Im Fokus

Markenfthrung

Holistic Branding, Part III — Teil 6
Case Study: Schreinerei, Teil 3/3

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

haltiger Erfolg entfalten lasst. Part lll der Serie widmet sich der Umsetzung. Die Domino

Mobel AG implementiert seit 2013 Gber Holistic Branding eine Differenzierungsstrategie.

Teil 3 dieser Case-Study veranschaulicht, welche Wirkung damit erzielt wurde.

> Pascal D. Staub, Markus Oberholzer
«Wer auf frischen Wind wartet, darf nicht
verschnupft sein, wenn er kommt.» Der
osterreichische Schriftsteller und Kaba-
rettist Helmut Qualtinger (1928-1986)
bringt auf humoristische Weise auf den
Punkt, was fiir das Unternehmen Domino
Mobel AG und seinen CEO und Inhaber
Markus Oberholzer das Motiv fiir die
Strategie darstellte, welche seit 2013 um-
gesetzt wird. Die Nase im Wind zu haben,
sich mit Querdenken und Selbstkritik im-
mer wieder neu zu erfinden, um den sich
stetigwandelnden Bediirfnissen von Kun-
denund Markt gerecht zu werden, ist tig-
licher Ansporn fiir Domino.

Die nach dem Grundsatz von Holistic
Branding konzipierte Markenstrategie des
Unternehmens verdeutlicht anschaulich,
dass «Branding» entgegen der verbreite-
ten Spontan-Assoziation weit iiber eine
rein visuelle Dimension hinausgeht und
nur iiber eine ganzheitliche Implementie-
rung letztlich auch authentisch sein kann.

Echte Werte-Integration

Innovation als Unternehmenswert ist
kein zu kopierender Trend, sondern eine
notwendige, unternehmerische Grund-

haltung. Und diese ist bei Domino heute
schon weitgehend zum Bestandteil von
Kultur, Denk- und Handlungsweise ge-
worden. In fiir ein KMU dieser Grosse
extrem kurzer Zeit wurden bereits schon
vier Innovationskomponenten entwickelt

und sind heute fiir Domino-Kunden er-
haltlich. Aber auch in der Art und Weise,
wie Kunden beraten, wie individuelle
Losungen gesucht, entwickelt und gefun-
denwerden, wird Innovation als gelebter
Unternehmenswert und Kernpunkt des
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heutigen Geschéftsmodells konkret spiir-
bar. Um der «Abgedroschenheit» dieses
Begriffes Rechnung zu tragen, wurde «In-
novation» denn auch bewusst nicht selbst
als Primirwert, sondern als Bestandteil
und Aspekt des primiren Unternehmens-
wertes «Individualitdt» innerhalb des
Werteprofils integriert.

Eine Vielzahl an Unternehmen schreibt
sich heute «Innovation» auf die Fahne.
Doch bei genauem Hinsehen kénnen nur
wenige das daraus erwachsende Leis-
tungs- und Werteversprechen auch wirk-
lich halten und einlésen. Dass diesem
mittlerweile auch weitldufig bekannten
Aspekt Rechnung getragen und ganz ge-
zielt auch taglich der (Gegen-)Beweis
dazu geliefert werden muss, war und ist
der Domino Mobel AG klar. Holistic Bran-
ding als Implementierungsmodell und
-methode unterschiedlichster Unterneh-
mens- und Positionierungsstrategien ist
denn auch ihr Garant, dass dies wirklich
erfolgt, nachhaltig spiirbar ist und bleibt.

In den ersten beiden Artikeln dieser Case-
Study haben wir Hintergrund, Ursprung,
Konzeption und Strategie der auf Wahr-
nehmung und Wirkung ausgerichteten
Managementphilosophie beschrieben,
wie sie nun bei Domino seit gut zwei Jah-
ren gelebt wird. Ebenfalls haben wir die
stark emotional ausgerichtete Positionie-
rung und die Implementierung in die

domino

Unternehmensprozesse aufgezeigt. Nun
mochten wir Ihnen erste konkrete Ergeb-
nisse darlegen und aufzeigen, wie sich
dies als Verdnderungsprozess in dieser
kurzen Zeit auf das Unternehmen und
dessen Aussenwahrnehmung schon aus-
gewirkt hat.

Ablauf der Implementierung

Beginnend mit einem Geschéftsmodell-
workshops im Juni 2013 wurde das Mar-
kenleistungsspektrum der Zukunft fiir
und mit Domino entwickelt, erarbeitet
und definiert. Es folgte die Lancierung
der regelmassig sich austauschenden In-
novationsgruppe, welche fiir die heute
schon sichtbaren Ergebnisse verantwort-
lich zeichnet. Auf der Basis des erweiter-
ten Markenprofils wurde im Anschluss
dann auch eine zielgerichtete Uberarbei-
tung der Unternehmensmarke sowie des
visuellen Markenauftritts beauftragt. Da-
mit wollte man nicht nur nach innen, son-

Logo neu

dern auch nach aussen hin ein klares
Statement zum lancierten Veranderungs-
prozess abgeben. Parallel dazu nahmen
wir auch eine Revision der bestehenden
Markenstrategie vor. Aus der bisherigen
Einmarkenstrategie wurde eine Marken-
architektur abgeleitet und implemen-
tiert, welche die Zielsetzungen der Unter-
nehmensausrichtung optimal stiitzt.

Schrénke.

Regale.
Ldsungen.

Von Beginn weg stand fest, dass wir am
Unternehmens- und Markennamen fest-
halten wollten. Die iiber 40 Jahre im
Markt kontinuierlich aufgebaute und eta-
blierte Reputation sollte nicht geschwécht
werden. Dennoch wurde in der Marken-
analyse erkannt, dass der Markenname
grundsétzlich als schwach, austausch-
und verwechselbar eingeschitzt werden
musste. Um diesem Umstand Rechnung
zu tragen, wurde der bisherige Claim ge-
strichen, durch einen neuen ersetzt und
zugleich auch als fixen Bestandteil der
neuen visuellen Unternehmensmarke de-

Stichwort: Holistic Branding

Holistic Branding ist der strategische An-
satz, die komplette Palette moglicher Er-
fahrungen und Berthrungspunkte abzu-
decken, die Anspruchsgruppen mit einer
Marke erleben und haben kénnen.

Holistic Branding liegt das Verstandnis
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 Uber den

Entwicklungsprozess der einzelnen Pro-
dukte und Dienstleistungen bis hin zu Pro-
duktgestaltung, Vertrieb und Distribution.
Dazu gehdren auch die Unternehmens-
und Produktekommunikation sowie samt-
liche Formen und Kandle absatzorientier-
ter Massnahmen. Holistic Branding schafft
die elementare Voraussetzung, alle diese
unterschiedlichen Aspekte und Prozesse
einheitlich aufeinander abzustimmen.

Daraus resultieren unter anderem die fol-
genden Ergebnisse: Profilschérfe Uber alle

Wahrnehmungsebenen hinweg, Authenti-
zitat von Marktversprechen und -leistung
sowie eine solide Basis flr die Kundenbe-
geisterung. Aus Holistic Branding entsteht
eine deutlich ausgeprdgtere 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 un-
ternehmerische Grundlage fir wirtschaftli-
chen Erfolg.
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finiert (s. Abbildung 1). Mit «Schranke.
Regale. Losungen.» wurde ein deskripti-
ver Claim gewdhlt, der zugleich auch die
Positionierung als Dienstleister und Lo-
sungsanbieter transportiert. Durch diese
Kombination wird der eigentlich generi-
sche Name der Unternehmensmarke spe-
zifisch definiert, zugeordnet und inhalt-
lich aufgeladen.

Einfihrung Markenarchitektur

Uber die bisher eingesetzte Einmarken-
strategie konnten die strategischen Zielset-
zungen von Geschaftsmodell und Marken-
leistungsspektrum nicht mehr ausreichend
gestiitzt werden. Die Anforderungen an
die Kennzeichnungsfunktion der Marke
hatten sich mit der erfolgten Ausdehnung
grundlegend verdndert. Die Entwicklung
hin zu einem eigentlichen Markensystem
(siehe Abb. 2) war somit die nachste logi-
sche Konsequenz. Benétigt wurde eine
Markenarchitektur, welche den Kernwert
«Innovation» als Ingredient Brand und
Qualititslabel kommunikativ deutlich
nach aussen zu tragen vermochte. Zu-

Im Fokus

Abb. 2: Markenarchitektur von Domino

Dachmarke

Schranke.
Regale.
Losungen.

Ingredient Brand, Label

Innovationen.
Made by domino.

Subbrands, Innovationskomponenten

weiterbare Subbrands individuell zu kenn-
zeichnen und gezieltim Markt zu kommu-
nizieren und zu positionieren.

gleich musste sie aber auch die Basis dafiir
bilden, die fortlaufend entstehenden In-
novationskomponenten iiber modular er-

Abb. 3: Erscheinungsbild als visuelle Positionierung
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Im Fokus

Markus Oberholzer, CEO der Domino
Mébel AG, im Gesprdach mit dem «KMU-
Magazin» Uber seine Erfahrungen wéh-
rend des Rebrandings sowie tiber Wahr-
nehmung und Wirkung von Holistic
Branding.

Herr Oberholzer, was ist knappe zwei
Jahre nach Lancierung von Holistic
Branding fiir Sie der Hauptnutzen, den
Sie daraus fiir lhr Unternehmen erken-
nen kénnen?

Als ein urspringlich auf individuellen
Schrankbau spezialisiertes Schreinereiun-
ternehmen verfligen wir heute schon Gber
ein noch klarer profiliertes und gescharftes
Selbst- wie auch Fremdbild. Sowohl der Ini-
tialprozess der Strategieentwicklung wie
auch die seither erarbeiteten und realisier-
ten Massnahmen verleihen mir als Unter-
nehmer zudem eine deutlich starkere Klar-
heit unserer Ausrichtung.

Ein Eingriff in Geschaftsmodell, Unter-
nehmensstrategie und -marke erfor-
dert sowohl Mut wie auch Investitions-
bereitschaft. Was bestarkt Sie darin,
sich 2013 richtig entschieden zu haben?
Ich bin nicht nur ein «Kopf-», sondern auch
ein ausgepragter «Bauchmensch». Eine fur
mich wichtige Bestatigung, mich richtig
entschieden zu haben, beziehe ich denn
auch allein schon aus der Tatsache, dass es
sich fr mich «richtig anfthlt». Das positiv-

Der Produktlinien-Markenname «dom-
Inno» wird in der Kommunikation mit
dem Slogan «Die innovativen exTras fiir
Schranke von Domino.» beschreibend er-
lautert. Und diese «exTras» fanden denn
auch im Rahmen der Nomenklatur Ein-
zug, welche fiir diese Innovationskom-
ponenten entwickelt wurde. Sie alle er-
hielten das Suffix «ex» und {iber den da-
vorgesetzten Wortbestandteil wurde auf
Gegenstand und Nutzen der Komponen-
te hingewiesen. So werden heute mit
«aromex» eine Innovation im Beduftungs-

innovative Unternehmensklima, die spir-
bar starke Motivation meiner Mitarbeiten-
den und nicht zuletzt auch das Betriebser-
gebnis verleihen diesem Gefuihl zudem ein
rationales Fundament.

Sie sprechen vom Arbeitsklima. Wie hat
sich die Unternehmens- und Marken-
kultur bei Domino seither verandert?
Schon meine Vorganger hatten grossen
Wert auf ein gutes, wertschatzendes und
respektvolles Unternehmensklima gelegt.
Dies hat mir nattrlich bereits schon eine
gute Ausgangslage verschafft. Die heutige
Domino-Kultur hat die urspriingliche Qua-
litat beibehalten, aber in den zurtickliegen-
den Jahren spirbar an Dynamik, Frische,
Offenheit, Innovations- und Leistungsbe-
reitschaft zugelegt. Parallel dazu konnte
auch die Kunden- und Dienstleistungsori-
entierung merklich gesteigert werden.

Konnen Sie heute bereits schon an-
hand lhres wirtschaftlichen Ergebnis-
ses eine Wirkung im hart umkampften
Wettbewerb erkennen?

Unser Markt ist gesattigt und stagniert. Zu-
dem driicken aufgrund der aktuellen Situa-
tion Anbieter aus dem angrenzenden Aus-
land in unsere Region und erschweren das
Aufrechterhalten der fir uns (Uber-)lebens-
wichtigen Marge. Trotzdem konnten wir
unser Betriebsergebnis halten und sogar
noch etwas steigern. Ich werte diesen Erfolg
nebst sicherlich auch anderen Komponen-

bereich, mit «reflex» eine Innovation mit
Spiegeltechnik, mit «duplex» eine Inno-
vation mit doppeltem Schubladenboden
oder mit «greenex» eine niitzliche Inno-
vation fiir Golfspieler bezeichnet.

In der Entwicklung der neuen visuellen
Markenwelt von Domino (siehe Abb. 3)
wurde gezielt darauf geachtet, dass die
Kreativitdt der umsetzenden Designer
sich in klar definierten, konzeptionellen
Eckplanken bewegte. Eine mit und bei
Grafikern nicht immer einfach durch-

ten, die hier hineinspielen, als ein Resultat
des eingeschlagenen Kurses.

Wie gross schatzen Sie den Anteil von
Holistic Branding an lhrem heutigen
Unternehmenserfolg ein?

Nach nur gerade zwei Jahren seit Beginn
des Prozesses und, realistisch betrachtet,
einem guten Jahr méglicher Wirkungsent-
faltung lasst sich dies nicht so klar bemes-
sen. Wie zuvor aber schon ausgefuhrt, bin
ich Uberzeugt, dass das im gegebenen Um-
feld erreichte Ergebnis unter anderem auch
auf unserer stark markenfokussierten Un-
ternehmensfiihrung zuzuordnen ist.

Wiirden Sie anderen Unternehmern
eine markenfokussierte Ausrichtung
empfehlen? Und wenn ja, welches wa-
ren die wichtigsten Argumente?

Fur mich als Unternehmer ist der grosste
Mehrwert die Klarheit und Profilscharfe
unserer heutigen Ausrichtung, die ich dar-
aus gewinnen konnte. Somit ein klares Ja.
Die verstarkte Integration und Identifikati-
on der Mitarbeiter im und mit meinem Un-
ternehmen sind fur mich ein weiteres Ar-
gument. Insgesamt hat mich das gescharf-
te Bewusstsein Uber die markenpragende
Wirkung aller Unternehmensdimensionen
in der Denkhaltung bei meinen Entschei-
dungen gepragt. Dies ist in Zeiten, wo Dif-
ferenzierung und Alleinstellung tber Er-
folg oder Misserfolg entscheiden, absolut
wesentlich.

zusetzende Vorgabe. Doch das Ergebnis
brachte die Bestatigung der Richtigkeit
dieses Vorgangs und erntete letztlich so-
wohl von der Markt- und Kundenperspek-
tive wie auch von allen am Prozess betei-
ligten Partner grosse Anerkennung. Die
iiber die Markenwelt zu vermittelnden
Positionierungsbotschaften lauteten:
«aufgerdumt», «emotionalisierend», «&s-
thetisch», «Nutzen transportierend», «at-
traktiv» und «andersartig». Mit dem pla-
kativ platzierten Slogan «... und pl6tzlich
hat alles Platz!» wurde zudem der Claim
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zum klaren Leistungsversprechen der
Marke, zum Marken-Statement.

Nachhaltige Differenzierung

Mit dem erweiterten Geschéftsmodell,
dem holistisch verankerten Kernwert «In-
novation», der darauf abgestimmten An-
gebotsgestaltung, Markenarchitektur und
-strategie hat sich das Unternehmen Do-
mino Mobel AG auf einen Weg der lang-
fristigen Differenzierung und Unterneh-
menssicherung begeben. Insbesondere in
wirtschaftlich fordernden Zeiten, in denen
der Wahrungsmarkt und der globalisierte
Wettbewerb das produzierende Gewerbe
vor schwierige Aufgaben stellen, sind stra-
tegische Schritte und Entscheidungen wie
die hier gezeigten ein starkes und Erfolg
versprechendes Gegenmittel.

Immer wieder aufs Neue haben wir im
Rahmen der Publikationen zu Holistic
Branding betont, dass Markenstrategie
und -entwicklung eindeutig und zwin-
gend Chefsache sind, wéhrend Marken-
fiihrung und -implementierung Angele-
genheit der gesamten Belegschaft und
somit «demokratisch» zu verfolgen sind.
Die Domino Mobel AG zeigt beispielhaft
auf, wie das umgesetzt und zu einer Er-
folgsgeschichte gebracht werden kann.
Knappe zwei Jahre nach der Lancierung
hat sich das Unternehmen unter dem
visiondren Geist von Inhaber und CEO
Markus Oberholzer bereits schon stark
gewandelt. Eine Entwicklung, die noch
lange nicht abgeschlossen sein wird.

Ausblick

In den néchsten drei Ausgaben des «<KMU-
Magazin» stellen wir die Case Study der
Belfor (Suisse) AG vor. Anhand der knapp
300 Mitarbeiter zédhlenden, schweizweit
agierenden Landergesellschaft einesinter-
nationalen Konzerns zeigen wir auf, wie
iiber Holistic Branding der Ausbau und die
Sicherung einer marktfithrenden Stellung
strategisch gezielt avisiert werden kann.
Die Nummer 1 der Schweiz fiir Wasser- und
Brandschadensanierung hatim April 2014
mit der Implementierung begonnen. <
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Die Teile der Serie «Operations — Praxisbeispiele von markenfokussier-
tem Unternehmensmanagement in Schweizer KMU»

03/15 Tief-, Strassen- und Infra- | 1- Konzeption
strukturbau; 300 MA,

04/15 Tozzo-Gruppe NW-CH; Firmengruppe

2 —Umsetzung

05/15 in Familienbesitz 3 — Wirkung
06/15 Mobelschreinerei, Mass- | 1—Konzeption
— : ) einbauschranke; 20MA;
Sr=EI | Do Ml A Agglomeration BS/BL; | 2~ Umsetzung
09/15 inhabergeflhrtes KMU ' 3 _ wirkung
10/15 Wasser- und Brandscha- | 1— Konzeption
P — , denexperten; 280 MA;
11/15 Belfor (Suisse) AG CH; Firmengruppe eines 2 — Umsetzung
12/15 internationalen Konzerns | 3 Wirkung

Uber Holistic Branding sind beim «<KMU-Magazin» bereits erschienen:

«Development» — Holistic Branding, ganzheitliche Markenftihrung (2013, 10 Artikel)
«Set-up» — Einfihrung von Holistic Branding im Unternehmen (2014, 10 Artikel)

ﬁ Portrat

Pascal D. Staub
Senior Partner, Itheca Group

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
care» auch die konS|stente nachhaltig ausgerichtete Markenfihrung als wahr-
nehmbares Resultat seiner Beratungsleistung sicher. Staub berat gleichsam KMU
wie Grossunternehmen, vorwiegend mit Sitz in der Schweiz.

Markus Oberholzer
Inhaber und Geschéftsfihrer, Domino Mobel AG

Markus Oberholzer ist Inhaber und Geschaftsfihrer der
Domino Mobel AG, welche sich auf die Planung, Produk-
tion und Montage von massgeschneiderten Schranken,
Regalen und Sideboards spezialisiert hat. Nebst dem Fuh-
ren des operativen Geschafts fokussiert sich Oberholzer
vor allem auf die strategische Ausrichtung und Erweiterung des Kerngeschafts
durch Innovationen. Oberholzer ist gelernter Schreiner, hat sich spater zum Be-
triebswirtschafter weitergebildet und betreut diverse VR-Mandate.

@ Kontakt

pascal.staub@itheca.com, moberholzer@dominoag.ch
www.itheca.com, www.mad-brandcare.com, www.dominoag.ch
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