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Der Chet als
Frontmann

Unternehmer, die selbst zur Marke
werden, konnen gut fiirs Geschift sein.
Doch Ausrutscher wirken fatal.

» Familienunternehmer ha-
ben hohe Glaubwiirdigkeit.
» Viele Mittelstindler ver-
schenken noch Potenzial.

Malte Laub
Koéln

ie Tirade dauert sechs

Minuten. Dann ist

Wolfgang Grupp fertig.

Fiirs Erste. Sechs Mi-

nuten lang hat er gegen
Raubtierkapitalismus gewettert, ge-
gen Donald Trump als Sinnbild des-
sen, gegen deutsche Firmenchefs,
die ihre Produktion nach Chinaver-
lagern, ihre Villa aber im Speckgiir-
tel deutscher Grof3stddte wissen.
ARD-Moderatorin Sandra Maisch-
berger, in deren Talkshow der Trige-
ma-Chef Tacheles redet, kann den
Redeschwall nur einmal unterbre-
chen, dann streitet Grupp wieder
lautstark fiir das, was in seinen Au-
gen einen anstindigen Kaufmann
ausmacht.

Fiir Auftritte wie diesen aus dem
vergangenen Jahr ist Grupp be-
kannt. Auch in der Trigema-Fern-
sehwerbung, der mit dem Schim-
pansen als Nachrichtensprecher,
tritt er schneidig auf und sagt mit
fester Stimme in die Kamera, dass
er immer nur in Deutschland pro-
duzieren wird. Den Namen des von
seinem Grof3vater gegriindeten Tex-
tilunternehmens nennt er nicht ein-
mal. Die Gleichung ist klar: Grupp
ist Trigema.

Fiir Familienunternehmen ist
diese enge Verbindung von Unter-
nehmer und Unternehmen Gold
wert. ,,In puncto Glaubwiirdigkeit
und Vertrauen in die Marke ist es
ein Riesenvorteil, wenn Unterneh-
men mit dem Familiennamen oder
der Person dahinter werben kon-
nen“, sagt Ingo Gebhardt, Ge-
schiftsfithrer der Miinchener Mar-
kenberatung GMK. Wenn ein Welt-
star wie George Clooney fiir die
Kaffeemaschine Nespresso werbe,
sei das zwar beachtlich -,,aber wir
wissen alle, dass er damit nicht wei-
ter verbunden ist“, sagt Gebhardt.

Bei Grupp oder dem Babynah-
rungsproduzenten Claus Hipp, der
laut Claim ,,mit seinem Namen* fiir
die Qualitit seiner Produkte steht,
sei das laut Gebhardt anders. ,,Da
weifd man, dass sie hinter ihren Un-
ternehmen stehen.“

Je nach Definition bezeichnen
sich einer Untersuchung des Zen-
trums fiir Europdische Wirtschafts-
forschung Mannheim zufolge zwi-
schen 78 und 90 Prozent aller Un-
ternehmen in Deutschland als
Familienunternehmen. Die wenigs-
ten jedoch nutzen ihren Vertrau-
ens- und Glaubwiirdigkeitsvorteil,
beklagt der Markenberater Karl-
heinz Illner. ,Familienunterneh-
men haben mit ihrem Namen und
ihrer Tradition einen Diamanten -
allerdings polieren sie ihn hiufig
einfach nicht“, sagt Illner, der sich
im vergangenen Jahr mit seiner
Agentur Familybrands selbststdn-
dig gemacht hat.
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Ich bin an
meine Aussagen
in Werbung und
Offentlichkeit
zu 300 Prozent
gebunden.

Wolfgang Grupp
Inhaber Trigema

Trigema-Chef Wolfgang Grupp: Der Textil-Unternehmer ist das Aushangeschild seiner Firma.

Dabei lidgen die Vorteile auf der
Hand: Im familiengefiihrten Unter-
nehmen werde beispielsweise im-
mer in Generationen gedacht -
schlieflich solle hiufig der Nach-
wuchs den Betrieb weiterfiihren.
,»Diesen Nachhaltigkeitsaspekt stellt
aber kaum ein Unternehmen nach
aufden, wihrend jeder Konzern Un-
summen ausgibt, um als nachhaltig
wahrgenommen zu werden. “

Hans-Ewald Reinert aus Versmold
nutzt dieses Potenzial. Er fiihrt in
dritter Generation die Fleischerei
Reinert und préisentiert sie auch

*
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nach aufden - mit Hilfe der Familie:
Auf Werbeplakaten tritt er gemein-
sam mit seinem Vater und seinem
18-jahrigen Sohn auf, der das Unter-
nehmen spiter iibernehmen soll.
Die drei fahren auf einem Tridem
durch die Landschaft, unter dem
Arm eine iiberdimensionale Wurst,
darunter der Hinweis, dass die Flei-
scherei seit drei Generationen in Fa-
milienhand sei. Uber allem prangt
in roten Buchstaben das Verspre-
chen ,,100 Prozent Westfalen“.
»Besonders bei Fleischwaren ist
es sehr wichtig, dass die Verbrau-
cher Vertrauen in die Produkte ha-
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Attraktive Plattformen fur das Marketing

Mittelstandler tun sich mit Auftritten in sozialen Netzwerken schwer. Dabei konnen sie dort ihre Starken ausspielen.

Malte Laub
Koéln

Is Manfred Halter am 10. Au-
A gustum kurz nach 13 Uhr auf
die Enter-Taste driickte,
wusste er nicht, wie viel Arbeit er
sich gerade erspart hatte. Mit den
Worten ,Achtung: Models ge-
sucht!”, begann der Facebook-Post,
den der Fotograf auf der Seite sei-
nes Studios veroffentlichte. Bis zum
Abend hatten sich 17 Interessentin-
nen gemeldet, die fiir den Fotoband
»Insomnia“ im nichtlichen Zwei-
briicken Modell stehen wollten.
»,vor zwei Jahren hitte ich dafiir
stundenlang telefonieren miissen®,
sagt Halter.
Facebook ist heute aus dem Ar-
beitsalltag des Unternehmers nicht

mehr wegzudenken. Die Seite ist
Halters wichtigstes Werkzeug, um
mit Kunden und Models zu kom-
munizieren. Eine dhnlich grofRe Be-
deutung messen aber nur wenige
kleine und mittelgrof3e Unterneh-
men (KMU) den sozialen Netzwer-
ken zu. ,,Die Mittelstindler stehen
noch am Anfang, soziale Medien ge-
werblich einzusetzen®, sagt Helmut
Reichling, Professor fiir Betriebs-
wirtschaftlehre mit dem Schwer-
punkt Mittelstandsmarketing. Viel-
fach fehle es seiner Meinung nach
an Wissen und Professionalitit im
Umgang mit den neuen Medien.

Erst 47 Prozent der Mittelstandler
nutzten die Plattformen im Netz
laut einer Studie des IT-Verbandes
Bitkom im vergangenen Jahr. ,\Viele

Mittelstindler sind bei der eigenen
Website hingen geblieben“, sagt
Bernd Gillich, Inhaber der Agentur
Social Media Miinchen. Er berét
Unternehmen, wenn sie den
Schritt ins soziale Netz wagen.
Damit tun sich laut Reichling
aber viele Unternehmer noch
schwer: Die Verunsicherung sei
grof}, sagt der Marketingfachmann.
In manchen Firmen herrsche regel-
recht Angst vor der neuen Offen-
heit und Angreifbarkeit, die eine
Priasenz im Netz mit sich bringt.
Dabei boten die Auftritte beson-
ders fiir KMU Chancen, meint
Reichling. ,,.Soziale Medien sind fiir
mittelstindische Unternehmen gut
geeignet, weil sie es ermoglichen,
die potenziellen Kunden direkt per-
sonlich anzusprechen.“ Das ent-

Shooting: Fotograf Manfred Halter
sucht Uber Facebook nach Models.
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spreche der Stirke des klassischen
mittelstindischen Marketings. Dem
stimmt auch Bernd Gillich zu: Uber
soziale Medien lieRen sich ver-
gleichsweise leicht persénliche Be-
ziehungen zu Kunden kniipfen.
Das hat gleichfalls die Onlinedru-
ckerei Printello erkannt. Nachdem
2008 der Onlineshop des Unterneh-
mens ans Netz gegangen war, wollte
Geschiftsfithrer Werner Dinauer
mehr Informationen zu Produkten
und Drucktechnik anbieten. Der
daraufhin gegriindete Firmenblog
bildet seitdem das Herzstiick der
Onlinekommunikation von Printel-

E lo - Twitter, Facebook und Google+
¢ dienen als Zubringer. Den firmenei-

genen Youtube-Kanal ldsst Dinauer
allerdings ruhen - die Produktion
von Videos war zu aufwendig.
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be“, sagt Reinert, sein personlicher
Auftritt schaffe das und der Verweis
auf Westfalen verkniipfe Unterneh-
men und Region zusitzlich.

,Familienunternehmen haben
immer Geschichte und Tradition -
dahinter stehen ganz automatisch
viele glaubhaft gelebte Werte , sagt
Berater lllner. Die richtigen zu fin-
den und zu kommunizieren sei die
Herausforderung. Unternehmen
miissten sich klarmachen, wer ihre
Kunden sind, denn das habe Aus-
wirkungen darauf, welche Botschaf-
ten eine Marke aussenden sollte:
Reinert hat als Lebensmittelprodu-
zent wie Hipp das personliche Qua-
litdtsversprechen gewihlt, Grupp
Anstand und Verantwortung fiir
seine Mitarbeiter. Keine dahinge-
sagten Floskeln.

Die Kehrseite: ,,Es istimmer ein Ri-
siko, eine Marke mit nur einer Per-
son zu verkniipfen“, sagt Gebhardt.
Fehlverhalten des Menschen farbe
auch auf die Marke ab. ,,Menschen
trennen da nicht.“ Das hat fiir die
Unternehmer konkrete Auswirkun-
gen: ,,Ich bin an meine Aussagen in
Werbung und Offentlichkeit zu 300
Prozent gebunden*, sagt Grupp. Er
konne sich keine Ausrutscher erlau-
ben oder das Gegenteil dessen tun,
was er verspricht. ,,Dann wire mei-
ne Glaubwiirdigkeit zu Recht dahin
und das hétte Folgen fiir das Unter-
nehmen.“ Reinert meidet jeden
Ausflug in die Klatschspalten: ,,Ich
bin der Frontmann des Unterneh-
mens, ich reprisentiere immer.“
Das bedeutet nicht, dass man bei
offentlichen Auftritten aus Angst
vor schlechter Presse oder Kontro-
versen stromlinienformig auftreten
muss. Grupp zeigt das. ,,Er polari-
siert mit seiner Gutsherrenart, aber
er hat es geschafft, der Marke ein
ganz klares Profil zu geben“, sagt
Berater Gebhardt. Auch Illner hat
die Erfahrung gemacht, dass man
nicht bei jedem landen kann. ,,Un-
ternehmen sollten den Mut haben,
ihr Profil auch nach auflen zu tra-
gen und konsequent zu leben.“
Wolfgang Grupp tut das mit be-
triebswirtschaftlicher Rechtferti-
gung: ,Wenn ich in einer Talkshow
deutlich sage, was auch der norma-
le Biirger denkt, steigen gleichzeitig
die Nutzerzahlen in unserem Onli-
neshop®, sagt der Trigema-Chef.

Das Problem kennen viele Unter-
nehmen: ,,Mittelstindler haben oft
nicht die Ressourcen, einen einmal
eingerichteten Social-Media-Aulftritt
regelmiflig zu pflegen“, sagt Bera-
ter Gillich, der auch Printello zur
Seite stand, ,,das ist aber unbedingt
notwendig, um Anfragen und Kritik
auch beantworten zu kénnen.“

Die blofde Anwesenheit im Netz
reiche nicht aus, bemerkt auch Hel-
mut Reichling. Die Firmen miissten
etwas bieten, nur so konnten sie ih-
re Fangemeinde erhalten. Exklusi-
ve Angebote kdmen gut an, auch
Stellenausschreibungen stofden auf
Interesse. Bilder schaffen bei Face-
book seiner Meinung nach beson-
ders viel Aufmerksamkeit - selbst
wenn darauf keine Models zu sehen
sind.
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TESTIMONIALS

Werben wie die Grofden

Kleine Unternehmen, die Reklame mit Prominenten machen, verheben sich leicht.

Malte Laub
Koln

itali und Wladimir Klitschko
s / sind auf der grof3en Biihne zu
Hause. Im Ring kdmpfen sie
vor Tausenden Zuschauern und Mil-
lionen Boxfans vor den TV-Geriten.
Demnichst werden die Briider aber
auch im kleinem Kreise zu sehen
sein: Die Deutsche Telekom hat sich
gemeinsam mit der ,,Bild“-Zeitung
eine Aktion ausgedacht, bei der die
Boxer in einem Kinospot Werbung
fiir ein Unternehmen mit maximal
20 Mitarbeitern machen werden.
Ein Werbegag fiir die Telekom - klar.
Aberwelchen Effekt hat eswirklich
fiir eine Bickerei, wenn die Klitsch-
kos ihre Brotchen loben?

,»Es kann auch fiir mittelstindi-
sche Unternehmen sinnvoll sein,
mit Prominenten zu werben®, sagt
Shamsey Oloko, Managing Director
der auf Testimonial-Werbung spe-
zialisierten Berliner Agentur Think
out of the Box. Doch es gibt viel zu
beachten: Es komme darauf an,
dass das Produkt, das beworben
werden soll, genau zum Testimoni-
al passe, auch die Zielgruppe miis-

se beachtet werden. Mittelstind-

ler diirften keine Wunder erwar-
ten: ,,Mit Testimonial-Werbung
lasst sich ein Produkt oder
ein Unternehmen sehr
gut bekanntmachen,

Boxbriider Klitschko:
Kampagne fir lau.

auch ein gewisses Image lisst sich
transportieren - die Verkéufe stei-
gen allerdings erfahrungsgemaif;
nicht immer zwangslaufig“, sagt
Oloko. Ein Fernsehspot mit Promi-
Unterstiitzung sprenge zudem oh-
nehin das Werbebudget der meis-
ten Mittelstdndler.

Der Werbefachmann rit interes-
sierten Unternehmen daher, die
Reichweite und das Netzwerk ihrer
Werbetrager geschickt einzusetzen:
»Ein Gewinnspiel iiber die Face-
book-Seite des Testimonials zu ver-
breiten oder ein Youtube-Video mit
seiner Unterstiitzung zu drehen, ist
oftmals deutlich giinstiger, hat aber
ebenfalls groRe Effekte, so Oloko.

Eines miisse den Mittelstindlern
klar sein: ,,Die Verbindung zwi-
schen Star und Produkt wird in der
Regel kiinstlich bleiben. Das Publi-
kum weif3, dass es fiir beide Seiten
um Geld und Profit geht.“ Die
Glaubwiirdigkeit eines Chefs, der
selbst und mit seinem Namen fiir
sein Unternehmen werbe, konne
so nicht erreicht werden.
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