Im Fokus

Markenfthrung

Holistic Branding, Part III — Teil 1
Case Study: Infrastrukturbau

Die Serie «Holistic Branding» zeigt, wie sich Uber eine ganzheitliche Markenfihrung nach-

haltiger Erfolg entfalten lasst. Part lll der Serie widmet sich der Umsetzung. Das Familien-

unternehmen Tozzo richtet seine Gesellschaften der Gruppe seit 2005 nach dem Prinzip der

Marke aus. Dieser Beitrag dokumentiert die Konzeption und Disposition dahinter.

> Pascal D. Staub, Mirko Tozzo
Firmengriinder Mauro Tozzo erwarb
1980 erste eigene Baumaschinen und
legte gemeinsam mit Frau Renate damit
den Grundstein zur eindriicklichen Er-
folgsgeschichte eines Schweizer KMU in
der Baubranche. Unendlich viel machte
er intuitiv richtig und baute, schon sehr
bald auch mit kraftiger Unterstiitzung
durch seine drei So6hne die anfangliche
«One-Man-Show» kontinuierlich zu ei-
ner Gruppe aus mehreren Gesellschaften
fiir Tief-, Strassen- und Infrastrukturbau
aus. Bei einem Mitarbeiterbestand von
rund 150 Personen {ibergab er 2003 das
operative Szepter der zweiten Genera-
tion und zog sich auf die Steuerungs-
ebene zuriick.

Kontinuitat und Weitsicht

Der mit Geschick, Fleiss und einem aus-
gezeichneten Geschéftssinn erreichte,
beachtliche Unternehmensstatus wurde
inder Folge mit Kontinuitat, Weitsichtig-
keit und der notwendigen unternehme-
rischen Vorsicht weiter ausgebaut. Die
nach wie vor amtierende Geschéftslei-
tung, bestehend aus Reto Tozzo, Stefan
Tozzo, CEO Mirko Tozzo, erganzt durch
den CFO Daniel Bachmann, COO Simone
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TOZZO-Gruppe:
Tozzo AG BL, Tozzo AG BS, Tozzo AG SO,
Tozzo AG Aargau

Gesellschaften/Beteiligungen:
Franz Hasenbohler AG, Etraxa AG, RSAG Nordwest,
AMW GmbH, BRW GmbH, Ecosor SA, Sassi S.A.R.L.,
Hasto SA, Lagerhaus Dreispitz AG

1980

Mirko Tozzo

Bauindustrie, Infrastrukturbau
Familienunternehmen

ca. 300 Mitarbeiter
Bubendorf/BL (Hauptsitz)
Regional, Nordwestschweiz

Programmstart: 02/2005 — 10 Jahre Holistic Branding
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Auer und den Sicherheitsbeauftragten
Jorg Straumann hat es verstanden, das
Unternehmen zu einem der fortschritt-
lichsten seiner Branche zu machen. Die
Tozzo-Gruppe zédhlt heute rund 300 Mit-
arbeitende.

Organisation wird Organismus

Im Jahr 2005, anlésslich ihres 25-jahri-
gen Jubildums, unterzog sich die Unter-
nehmensgruppe einer Standortbestim-
mung. Sie legte dabei die strategische
Ausrichtung fiir die kommenden zehn
Jahre fest.

Im Rahmen dieses durch Analysen, Stu-
dien und Workshops gepréagten Prozes-
ses wurde im Management ein Bewusst-
seinswechsel, der heute auch verinner-
licht ist, vollzogen. Dieser sollte fortan
die bestehende Gruppe juristischer Enti-
tdten zu einer subtil aufeinander abge-
stimmten Konstellation starker Unter-
nehmens- und Dienstleistungsmarken
im Bereich Tief-, Strassen- und Infra-
strukturbau - einem schlagkraftigen
Markensystem — machen. Oder anders
formuliert: Aus der als Verbund von Ge-
sellschaften organisierten Gruppe wurde
immer stéarker ein Organismus ineinan-
dergreifender und sich gegenseitig star-
kender Marken. Wie dies erreicht wer-
den konnte, wird anschliessend und in
den nichsten beiden Beitragen aus die-
ser Artikelserie («<KMU-Magazin»-Aus-
gaben4 /2015 und 5/2015) ausfiihrlich
dokumentiert.

1. Ausgangslage

Die Unternehmensgruppe hatte sich mit
einem umfassenden Dienstleistungsan-
gebot aus einer Hand unter den grossten
und wichtigsten Anbietern der Region
Nordwestschweiz positionieren kénnen.
Die Kundschaft, bestehend aus Kanto-
nen, Gemeinden, dem o6ffentlichen Ver-
kehr, Unternehmen aus Industrie und
Gewerbe wie auch Privatpersonen, be-
zog bei Tozzo schon damals Leistungen
aus den Bereichen Infrastrukturbau,
Tief- und Strassenbau, Kiesgrube und
Baustoffrecycling, Unterhaltsdienstleis-
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tungen sowie Spezialititen wie Altlas-
tensanierung und Saugbagger.

2. Strategische Perspektive

Als Ergebnis der Strategiedefinition wur-
den folgende Zielsetzungen verabschie-
det: weitere geografische Expansion,
Ausbau der Position im regionalen Wett-
bewerb als qualitativer Marktfiihrer,
Steigerung der Rentabilitit, gesundes
und kontinuierliches Wachstum, Star-
kung der Attraktivitdt als Arbeitgeber
sowie als kurzfristige Dimension auch
die Inbetriebnahme eines eigenen As-
phaltmischwerks im Mai 2005.

3. Marktsituation und Umfeld
Zum Zeitpunkt der Standortbestimmung
galt der Markt als geséttigt. Der Wettbe-
werb erfolgte weitgehend iiber den Preis,
was wiederum zu einer ausgepréigten
Rivalitdt oder dann zu einer Konsolidie-
rung unter den Marktteilnehmern iiber
Fusionen und Ubernahmen fiihrte. Eine
Bedrohung durch weitere, zusétzliche
Konkurrenten konnte weitgehend aus-
geschlossen werden, da es kein Wachs-
tumsmarkt mehr war, Uberkapazititen
herrschten, ein Markteintritt mit hohen
Investitionen verbunden war und die
Preisstruktur wenn iiberhaupt, dann nur
geringe Margen erzielen liess.

Die Branche war gepragt durch ein zu
wenig ausgeprégtes Kostendenken auf
den Baustellen, durch ein mangelndes
Fiihrungs-, Management- und Kalkulati-
ons-Know-how, durch ineffiziente Pro-
zesse und eine fehlende Selbstkritik /-re-
flektion sowie durch Fehleinschatzungen
dieser Gesamtsituation.

4. Transformation der Branche
Das Management der Tozzo-Gruppe er-
kannte friihzeitig, dass sich die Bauwirt-
schaft vor diesem Hintergrund in einer
Umstrukturierungsphase befand, wel-
che grundlegende strategische Anpas-
sungen im Bereich der Effektivitdat und
Effizienz forderte.

Thm war klar, dass echte Differenzierung
nur durch eine Benchmark-Position in
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Holistic Branding ist der strategische An-
satz, die komplette Palette moglicher Er-
fahrungen und BerUhrungspunkte abzu-
decken, die Anspruchsgruppen mit einer
Marke erleben und haben kénnen.

Holistic Branding liegt das Verstdandnis
fur den gesamten Entwicklungs- und Wir-
kungsprozess zugrunde, Uber den eine
Marke entsteht. Ausgehend von der Idee
des Geschaftsmodells Uber die Markt- und
Zielgruppenselektion bis hin zur Aufbau-
und Ablauforganisation. Sowie auch tber
den Entwicklungsprozess der verschiede-
nen Produkte und Dienstleistungen bis hin
zu Produktgestaltung, Vertrieb und Distri-
bution. Dazu gehdéren auch die Unterneh-
mens- und Produktekommunikation so-
wie samtliche Formen und Kanéle absatz-
orientierter Massnahmen.

diesen Aspekten, durch Prozess- und
Technologie-Innovation sowie dariiber
hinaus durch eine qualitative Profilie-
rung erreicht werden konnte. Es war ihm
bewusst, dass sie ausschliesslich {iber
diesen Weg eine mehr oder weniger
preisgestaltende Position erzielen und
sie ansonsten in der Rolle als Preisbefol-
ger verbleiben wiirden. Und dariiber hi-
naus identifizierten sie ein zusétzliches
Potenzial im Bereich der Angebots-Di-
versifikation, iiber welche dem anhalten-
den Margendruck im Kerngeschéft ent-
gegengehalten werden kénnte.

5. Stirken und Schwiichen

Im Sinne einer kritischen Selbstreflek-
tion unterzog sich Tozzo im Rahmen der
Standortbestimmung einer vertieften
Betrachtung eigener Stidrken, Schwa-
chen sowie der daraus resultierenden
Chancen und Gefahren fiir die Zukunft
der Unternehmensgruppe.

Es zeigte sich, dass die Gruppe iiber aus-
geprégte Starken im Bereich der Dienst-
leistungsqualitat, eine hohe Qualitat als
Arbeitgeber, eine solide finanzielle Ge-

Holistic Branding schafft die elementare
Voraussetzung, all diese unterschiedli-
chen Aspekte und Prozesse einheitlich
aufeinander abzustimmen.

Daraus resultieren u.a. die folgenden Er-
gebnisse: Profilscharfe Uber alle Wahr-
nehmungsebenen hinweg, Authentizitat
von Marktversprechen und -leistung so-
wie eine solide Basis fur die Kundenbe-
geisterung. Aus Holistic Branding entsteht
eine deutlich ausgepragtere Markenstar-
ke, als dies Uber einzelne Massnahmen
des Brandings erzielt werden kann.

Die Wirkung daraus ist letztlich eine lang-
fristige und nachhaltige Differenzierung
im Wettbewerb und somit die wichtigste
unternehmerische Grundlage fur wirt-
schaftlichen Erfolg.

sundheit, ausreichende Ressourcen, ei-
nen geografisch idealen Standort sowie
eine hohe Leistungs- und Innovationsbe-
reitschaft verfiigte. Auf der Gegenseite
wurde die Gruppe durch eine konstante
Uberlastung des Kaders, nicht durchge-
setzte Prozesse, mangelnde Disziplin,
fehlende interne Verbindlichkeit, kul-
turelle Unterschiede (Land / Stadt) und
unterdurchschnittliche Verkaufskompe-
tenz geschwécht.

6. Chancen und Gefahren

Inden zuriickliegenden Jahren hatte das
Unternehmen bereits schon grosses Ge-
wicht auf professionelle Prozessstruktu-
ren gelegt, diese mit IT unterstiitzt und
so ein stabiles Fundament fiir bevorste-
hende Anpassungen gelegt.

Eine hohe Mitarbeiterloyalitdt und -iden-
tifikation, eine familidire Management-
philosophie und Unternehmenskultur,
eine mit entsprechenden Ressourcen un-
terlegte Risikobereitschaft und eine in
der Vergangenheit solide gewachsene,
positive Reputation stellten ein attrak-
tives Paket an Chancen dar, welches

durchwegs durch entsprechende Refe-
renzen belegt werden konnte.

Als fiir die zukiinftige Entwicklung ge-
fahrdend wurde Folgendes festgestellt:
organisatorische Mangel, ein zu tiefer
Bekanntheitsgrad, verbunden mit einem
wenig profilierten Image, fehlende poli-
tische und wirtschaftliche Vernetzung
sowie allgemeine Defizite in simtlichen
Bereichen der Unternehmenskommuni-
kation festgehalten.

7. Fazit fiir die Konzeption

Die Tozzo-Gruppe konnte insgesamt als
gesundes, innovatives, modernes und so-
lides Familienunternehmen mit optima-
len Zukunftsperspektiven eingeschatzt
werden, welches entgegen dem Bran-
chentrend seinen Marktanteil innerhalb
der letzten fiinf Jahre deutlich zu stei-
gern vermochte.

Die Ressourcen, die Angebotsbreite und
-tiefe, der Fokus auf den Kernbereich
Strassen- und Tiefbau sowie die unter-
schiedlichen Alleinstellungsmerkmale
bildeten eine gute Grundlage fiir eine
konsequente, wenn auch unternehme-
risch vorsichtige Wachstumsstrategie,
trotz limitierender Marktbedingungen.
Was hierzu nun noch fehlte, war ein kla-
res, einheitliches, sowohl intern wie auch
extern im Markt verankertes Profil, wel-
ches fiir den weiteren Auf- und Ausbau
als unabdingbar eingeschatzt wurde.

8. Fokus auf die Marke

Vor diesem Hintergrund beschloss das
Management der Tozzo-Gruppe, sich ei-
nem langfristig orientierten Ansatz und
somit einer nachhaltigen und durchgén-
gigen Marken- und Profilierungsstrate-
gie zu unterwerfen.

Dieser Ansatz folgte drei iibergeordne-
ten Grundsétzen: a) integrierte Kommu-
nikation {iber alle 7 P’s im Marketing, b)
inhaltliche Fokussierung auf die Unter-
nehmenswerte und -attribute sowie c)
Professionalitdtim Auftritt. Dieser Fokus
sollte abgestimmt werden auf struktu-
relle Optimierungen im Bereich der Auf-
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bau- und Ablauforganisation, die Ent- .
wicklung von Fiihrungsqualitit, die !-Il Serie

Steigerung der Arbeitgeberattraktivitdt, o T
den Ausbau von Vertrieb und Verkauf so-
wie auf eine kontinuierlich weiterzufiih-

rende Technologisierung und Digitalisie- 03/15 Tief-, Strassen- und Infra- | 1- Konzeption

rung im operativen Betrieb. 1 strukturbau; 300 MA
04/15 Tozzo Gruppe ' '

Die Teile der Serie «Operations — Praxisbeispiele von markenfokussier-
tem Unternehmensmanagement in Schweizer KMU»

NW-CH; Firmengruppe 2~ Umsetzung

9, Starke interne Sicht 05/15 in Familienbesitz 3 - Wirkung
Holistic Branding zeichnet sich unter an-

derem dadurch aus, dass die erste Pers. 06/15 l\/.Iobelschrglmere.u I\/Iass-. 1—Konzeption
— . ; einbauschranke; 20MA;
pektive immer nach innen gerichtet ist. 07-08/15 | Domino Mdbel AG Agglomeration BS/BL; 2 —Umsetzung
So auch im Falle der Tozzo-Gruppe, wo 09/15 inhabergefiihrtes KMU | 3 _wirkung
sdmtliche Re'ssourcen zunichstdem Ug- 10/15 Wasser- und Brandscha- | 1- Konzeption
ternehmen, internen Strukturen, der ei- | . denexperten; 280 MA;
genen Identitit und der internen Ver- 11715 Belfor (Suisse) AG CH: Firmengruppe eines | 2 —Umsetzung
ankerung des geschérften Unterneh- 12/15 internationalen Konzerns | 3 - wirkung
mens- und Markenprofils zugewandt
wurden. War zunéchst fiir 2005 ein gros- Uber Holistic Branding sind beim «KMU-Magazin» bereits erschienen:
ses Jubildumsfest zum 25-jahrigen Be- «Development» — Holistic Branding, ganzheitliche Markenfiihrung (2013, 10 Artikel)
stehen angedacht, so wurde dieses im «Set-up» — Einfiihrung von Holistic Branding im Unternehmen (2014, 10 Artikel)

Zuge der Konzeption verworfen und die
dafiir vorgesehenen Mittel wurden in die ﬁ Portrat

Stirkung der Unternehmens- und Mar o
kensubstanz investiert. Pascal D. Staub

Senior Partner, Itheca Group
10. Verkraftbare Planung {/
Eine weitere Erfolgskomponente — giiltig

natiirlich nicht nur fiir Holistic Branding, '
sondern auch fiir jede andere Manage- I
ment- oder Change-Strategie — ist der k
kompromisslose Einbezug der Mach-

Der Unternehmer Pascal D. Staub ist Senior Partner und
VR bei der Itheca Group, einem auf wertorientierte Un-
ternehmenstransformation fokussierten Beratungsun-
ternehmen. Neben Mandaten als strategischer Marken-
berater stellt er als VR der Markenagentur «m.a.d. brand

und Realisierbarkeit. So naheliegend care» auch die konsistente, nachhaltig ausgerichtete Markenftihrung als wahr-
und banal es klingen mag: viele ver- nehmbares Resultat seiner Beratungsleistung sicher. Staub berat gleichsam KMU
gleichbare Projekte und Prozesse sind wie Grossunternehmen, vorwiegend mit Sitz in der Schweiz.

schon exakt an diesem Aspekt geschei-
tert. Das Management der Tozzo-Gruppe
verstand es zu jedem Zeitpunkt, die vor-
handene Begeisterung und Euphorie fiir
dieinitiierten Massnahmen stets der Ver-
traglichkeit aus Sicht des Gesamtunter-
nehmens zu unterwerfen — dies unter Be-
riicksichtigung der aus dem operativen
Geschaft sich ergebenden Herausforde-

Mirko Tozzo
CEO, Tozzo-Gruppe

Der Unternehmer Mirko Tozzo ist CEO der Tozzo-Grup-
pe, einer Unternehmensgruppe mit umfassendem Pro-
dukt- und Leistungsspektrum rund um die Tiefbau- und
Strassenbau-Industrie. Zur Tozzo-Gruppe gehdéren Unter-
nehmen und Beteiligungen in den Bereichen Recycling,

rungen und Grenzen. Asphalt, Deponie, Transport, Reparatur und Sanierung und Saugbagger-Dienst-
leistung. Mirko Tozzo ist Vorstandsmitglied verschiedener Verbande und Interes-
In der néchsten Ausgabe des «<KMU-Ma- sensgruppen aus Wirtschaft und Bau.

gazin» dokumentieren wir die Lancierung
von Holistic Branding bei der Tozzo- @ Kontakt

Gruppe im Jahr 2005 und vermitteln Th o 7 T T
nen einen Einblick in die Schwerpunkte pascal.staub@itheca.com, mirko.tozzo@tozzo.ch

der Programmphasen 2005 bis 2008 so- www.itheca.com, www.mad-brandcare.com, www.t0zzo.ch

wie 2008 bis 2015. «
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