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Geleitwort

von Prof. Dr. Lothar J. Seiwert

In Zukunft werden vor allem diejenigen Unternehmen iiber-
leben und bestehen, die es am besten verstehen, sich auf die
Bediirfnisse, Probleme und Wiinsche ihrer Zielgruppen zu kon-
zentrieren und die Beziehungen zu ihren Kunden optimal zu
pflegen. Das tradierte Produkt- und Dienstleistungsmarketing
wird vom Customer Relationship Marketing (CRM) abgelost. Wem es
gelingt, sich in den Kopfen und Herzen seiner Zielgruppe dauer-
haft zu verankern und sich ebenso schnell an veranderte Markt-
und Umweltbedingungen wie neue Konsumententrends anzu-
passen, sichert das unternehmerische Uberleben und zukiinftige
Wachstum.

Wie kleine und mittelstdandische Unternehmen das auch schaf-
fen und dabei von den internationalen Marketingstrategien der
groBen profitieren konnen, zeigen Ihnen Peter Sawtschenko
und Andreas F. Herden in ihrer Step-by-step-Anleitung zu Th-
rer erfolgreichen Marken-Positionierung. Schon der Titel dieses
praktischen Positionierungs-Ratgebers Rasierte Stachelbeeren zeigt,
dass Sie bereit sein miissen, unkonventionelle Wege zu gehen,
um die erhohte Aufmerksamkeit und den Zugang zu Ihrer Ziel-
gruppe zu erreichen. Nur das Ungewohnte lasst uns heute noch
aufmerken.

Ich wiinsche Ihnen bei Lektiire und Studium dieses inspirieren-
den Branding-Strategiebuches viele Aha-Effekte: Stellen Sie alles
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Branding-Prozess
selbst durchlebt
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Bisherige vorbehaltlos in Frage. Erfinden Sie Thre Produkte, Thr
Unternehmen, Thr Business vollig neu! »Was wiirden Sie nicht
mehr tun, wenn Sie mit Threm Geschaft jetzt noch einmal neu
begdannen?«, fragte bereits der amerikanische Management-
Guru Peter F. Drucker. Uberdenken Sie Ihre gegenwartige und
vor allem Thre zukiinftige Positionierung. Besetzen Sie eine Markt-
nische, bauen Sie Ihre Marke auf und lassen Sie diese rechtlich
schiitzen.

Ich arbeite mit Peter Sawtschenko seit vielen Jahren erfolgreich
und freundschaftlich zusammen, und wir haben diesen Branding-
Prozess gerade fiir die Seiwert-Institut GmbH durchlebt. Ergebnis:
Das »neue Zeitmanagement« heif3t jetzt » Life-Leadership®«, und
diese erweiterte Positionierung habe ich beim Europdischen Pa-
tentamt nattirlich als Marke eintragen lassen.

Branding ist das Marketing der Zukunft. Ich freue mich, wenn
es auch Thnen mit diesem Praxis-Handbuch gelingt, sich im
BewuBtsein Threr Zielgruppe unverwechselbar zu machen und
Threm Business moglichst uneinholbare Wettbewerbsvorteile zu
verschaffen.

Thr Lothar J. Seiwert Heidelberg, Sommer 2000
Seiwert-Institut GmbH

Time-Management und Life-Leadership®
www.seiwert.de

GELEITWORT



Einfiihrung

Als ich mit meiner Familie, meinen Bekannten und Freunden
iiber die Idee redete, das Buch Rasierte Stachelbeeren zu nennen,
waren alle von dem ungewohnlichen Titel begeistert. Nach kur-
zer Uberlegung kam jedoch immer die Frage: Was hat der Titel
mit dem Inhalt des Buches zu tun? Darauthin erzdhlte ich ihnen
die Geschichte von meinem Jugendfreund Charly.

Als Charly eines Tages zu spit zu einer Verabredung eintraf, iiber-
raschte er mich mit der Entschuldigung, er sei die ganze Nacht
im Polizeigefdngnis festgehalten worden. Auf die Frage, warum,
antwortete er: »Ich habe in einer Einbahnstrale einem Polizi-
sten rasierte Stachelbeeren als Kirschen verkauft. Als er es spater
bemerkte, hat er mich gesucht und verhaftet.« Diese Geschichte
habe ich nie vergessen.

Rasierte Stachelbeeren steht als Synonym dafiir, dass man nicht im-
mer das Produkt, sondern nur die Wahrnehmung dndern muss.

Rasierte Stachelbeeren sind dadurch gekennzeichnet,
dass sie sich von anderen unterscheiden, einzigartig sind
oder als neues Produkt wahrgenommen werden. Genau
das ist das Konzept von Branding!

Branding schatft in den Kopfen der Verbraucher die Wahrneh-

mung, dass Ihr Produkt, Thre Dienstleistung oder Thr Unterneh-
men unverwechselbar ist. Ein weiterer wichtiger Faktor ist die

EINFUHRUNG

Die Wahrnehmung
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Uberflieger unter
den Unternehmen

Strategie, d.h. die Art und Weise, wie Sie die wesentlichen Vo-
raussetzungen schaffen und Ihre Krafte und Mittel gezielt ein-
setzen.

Werden Sie die Nummer eins im Kopf lhrer Zielgruppe

Immer wieder hort man von Unternehmen, die regional unein-
geschrdankte Platzhirsche sind, die wie Raketen in den nationa-
len oder internationalen Erfolgshimmel schie8en oder die in den
Medien den Erfolg feiern, wahrend die Borse gespannt auf die
Zeichnung wartet. Uberflieger — denen die Kunden und Investo-
ren nur so zulaufen. Ist es Gliick oder Zufall oder steckt dahinter
eine durchdachte Vorgehensweise?

Die GroBen
fressen die Kleinen!
Wirklich?

In die Zukunft
statt in die Vergan-
genheit schauen

10

Bildmotiv: Imagebroschiire Arcadis Trischler & Partner

Besonders fiir kleine und mittelstandische Unternehmen wird es
scheinbar immer schwieriger, mit den groen Konkurrenten und
ihrem Marketing-Know-how und Media-Budget mitzuhalten.
Die Frage, die viele Unternehmen beschaftigt, ist:

Gibt es Mdglichkeiten, mit denen ich mich mit bezahl-
barem Aufwand erfolgreich vom Wetthewerb absetzen
und als Marke meine Wertschopfung steigern kann?

Die Antwort lautet: Ja.

Wer heute konkurrenztahig bleiben will und dabei die wichtigen
Grundregeln der Positionierung und die Chancen der Nischen-
strategien beachtet, kann sein Produkt, seine Dienstleistung oder
sein Unternehmen nicht nur erfolgreich als eigenstandige Marke
etablieren, sondern auch die Nummer eins im Kopf seiner Ziel-

EINFUHRUNG



gruppe werden. Ziel ist es nicht, die Vergangenheit
zu verteidigen, sondern die Zukunft zu erschatfen.

Alle erfolgreichen Unternehmen haben einmal
klein und meist in einer Nische angefangen. Klei-
ne Firmen haben einen Vorteil: Sie sind in ihrem
Denken dem Markt ndher als grof3e. Sie sind in-
novativer, flexibler und treffen schneller Ent-
scheidungen, was auch der Grund dafiir ist, dass
sie schneller wachsen. In den vergangenen sechs
Jahren gingen die Arbeitspldtze bei Firmen mit
1000 oder mehr Beschaftigten zuriick, wahrend

im gleichen Zeitraum die Beschéaftigten bei Firmen
mit unter 100 Arbeitnehmern stiegen.

Fiir wen ist dieses Buch?

Es ist immer einfach, ein Unternehmen zu positionieren und als
Marke aufzubauen, sofern das Produkt und die Strategie stim-
men, eine steigende Nachfrage zur Expansion zwingt, die Ver-
triebsstrategie den Erfolg sicherstellt, Zielgruppen klar definiert
und Werbegelder im Uberfluss vorhanden sind. Doch das ist nicht
die Realitat!

Nach iiber 20 Jahren Arbeit im Bereich Dialogmarketing, Re-
und Neu-Positionierung von Unternehmen, Dienstleistungen
und Produkten, Marktnischen- und Krisenberatung sowie als
Experte fiir den Direktvertrieb habe ich so gut wie nie erlebt,
dass alle Voraussetzungen ideal waren. Realitdt ist, dass viele Un-
ternehmen in einem Nachfragemarkt gro3 geworden sind, der
sich zu einem Anbietermarkt gewandelt hat. Viele Unternehmen
iiberlebten diese Herausforderung nicht, und diejenigen, die
tiberlebt haben und sich gegen andere Wettbewerber standig im
Markt behaupten miissen, wissen hdaufig nicht, ob sie die nachs-
ten Jahre iiberleben werden.

Wer noch glaubte, dass die Loyalitdt der Kunden und die Quali-
tat der Produkte Sicherheit gab, musste bald feststellen, dass der

EINFUHRUNG
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Buchthemen
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starke Wettbewerb, Preiskampf, neue Mitarbeiter und Entschei-
der, Liquiditatsprobleme, verdanderte Strategien und veranderte
Machtverhadltnisse zum Krisenmanagement fithrten. Mangelnde
Innovationen machten solche Unternehmen bald austauschbar.

Dieses Buch beschaftigt sich im ersten Teil tibergreifend mit den
wichtigsten Themen und Strategien, um sich erfolgreich als Mar-
ke zu positionieren. Denn eine Positionierung als Marke ist die
Summe aller Dinge, die dem Erfolg vorausgeht. Im zweiten Teil
von Patentanwalt Dr. Andreas F. Herden erhalten Sie unter juris-
tischem Aspekt hilfreiche Unterstiitzung bei der Eintragung Ihrer
Marke ins Waren- und Dienstleistungsverzeichnis und Informa-
tionen zum Markenschutz.

Selbst wenn Sie glauben, dass Sie in einer Sackgasse
gelandet sind, bietet lhnen dieses Buch eine Fiille
von Moglichkeiten, sich dem ruinésen Wetthewerb zu
entziehen.

Sie finden hier Anregungen, wie Sie Ihre Anziehungskraft ver-
bessern konnen oder durch eine neue Positionierung ein neues
Fenster im Kopf Ihrer Zielgruppe 6ffnen und erfolgreich beset-
zen. Veranschaulicht werden die Themen des Buches mit vielen
Beispielen von grofRen, kleinen und mittelstandischen Unterneh-
men. Daneben finden Sie Fragen, durch deren Beantwortung Sie
sich Schritt fiir Schritt an die Entwicklung Threr Marke heran-
arbeiten konnen.

Viel Erfolg bei der Entwicklung Ihrer Marke wiinscht Thnen

Peter Sawtschenko

EINFUHRUNG
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1. Was ist Branding?

Waihrend der Marlboro-Raucher den Rindern mit
einem heillen Eisen ein Brandzeichen als Unter-
scheidungsmerkmal aufs Fell brennt, malt man im
modernen Marketing mit lila Farbe eine Kuh an
und macht sie unverwechselbar.

Ein erfolgreiches Branding-Programm basiert auf dem Die lila Kuh —

Konzept, in den Képfen der Verbraucher als einzigartig einzigartig und
unverwechselbar

und unverwechselbar wahrgenommen zu werden und

eine nachhaltige Prasenz zu schaffen.

Die Bedeutung der Marke bei der Kaufentscheidung

Die Macht der Marken ist unbestritten. Positiv kommt hinzu, Anstieg des
dass das Markenbewusstsein in den letzten Jahren stetig ange- Marken- .
stiegen ist. Eine Marke hilft dem Verbraucher, iiber den eigentli- bewusstseins
chen Nutzen hinaus, sich selbst zu definieren und seine Identitat

zu beschreiben. Ob privat oder im Beruf, jeder kann sein Bediirf-

nis, die verschiedenen Seiten seiner Personlichkeit auszuleben

und seinem Wunschbild von sich selbst ndher zu kommen, mit

einer Marke beschreiben. Datfiir ist er auch bereit, einen hoheren

Preis zu bezahlen.

Vor allem bei Jugendlichen breitet sich ein kollektiver Flachen-
brand im Markenbewusstsein aus. Wer nicht als Aulenseiter

1.WAS IST BRANDING? 15
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gelten will, schmiickt sich nach aufien mit klar er-
kennbaren Marken und benutzt sie dazu, sich abzu-
grenzen und eine Zugehorigkeit zu demonstrieren.
Bereits Kleinkinder werden von morgens bis abends
mit einer geballten Markenwelt konfrontiert, die
sich im Wortschatz, in der Wahl ihrer Spielzeuge
und in der Vorliebe fiir bestimmte Produkte wider-
spiegelt.

Wenn nicht jemand oder etwas eine Gegenbewegung initiiert,
wird die nachste Generation zu Markenfetischisten par excel-
lence und der Selbstwert zu einer oberflachlichen Dekoration im
Treibsand der wechselnden Trends. An dieser Stelle kann ich mir
nicht verkneifen — obwohl ich manchmal selbst aus Uberzeugung
fiir Kindermarken arbeite — auf die Gefahren hinzuweisen, dass
Kinder sich den werblichen Einfliissen nicht entziehen kénnen
und eine leichte Beute fiir Marken sind.

Dariiber hinaus helfen Marken, Kaufentscheidungen zu tretfen.
Supermdarkte mit bis zu 30.000 und mehr Artikeln, aber ohne
Verkaufspersonal, konfrontieren den Kunden mit der Qual der
Wahl. Der Markenname wird immer mehr zu einem stummen
Verkdufer, denn es wird nicht mehr verkauft, sondern gekauft.
Vor den Regalen finden taglich hochkomplexe Kaufentscheidun-
gen statt. Produkte, die nicht schon im Vorfeld Akzeptanz finden,
haben wenig Chancen — hochstens iiber den Preis. Der Marken-
name reprasentiert das Produkt.

Der Verkaufsprozess ist bereits mehr oder weniger
in der Marke enthalten.

Unternehmen nutzen die Marke, um Kaufentscheidungen in ih-
rem Sinne zu steuern und ihre Produkte zu einem hoheren Preis
zu verkaufen. Nicht umsonst werden jahrlich viele Milliarden
in Werbemalinahmen investiert — allzu oft leider auch in Flops.

TEIL 1: SO WERDEN SIE DIE NR. 1



Es wird immer mehr gekauft als verkauft

Das Verkaufen ohne Verkdufer schwappt wie eine unauthaltsame
Welle durch alle Branchen. Markte werden grof3e Supermarkte,
dahnlich wie Aldi oder Wal-Mart. Waren werden bergeweise ge-
lagert, zum Zugreifen arrangiert und zu einem guten Preis ange-
boten — aber immer weniger ver-kauft.

Was man sich vor wenigen Jahren kaum vorstellen konnte, ge-
hort mittlerweile zum Handelsalltag: der Kauf per Internet. Alle
Hemmschwellen des Misstrauens tiberwindend, bestellen Kaufer
ihre Autos ohne Probefahrt mit blindem Vertrauen via Website.
Wihrend die einen um ihren Job bangen, machen andere kraf-
tige Gewinne mit weniger Aufwand, wie z.B. im Finanzdienst-
sektor, wo namhafte Unternehmen ihren Kunden den direkten
Zugang zu ihren Finanzprodukten zu niedrigen Courtagen und
einem Online-Kundendienst anbieten.

Die Marke Dienstleister

Wenn man von Marken redet, denkt man als Erstes an Produkte,
die irgendwo in Regalen stehen oder auf Biigeln hangen. Doch
das ist nur ein Teil der Markenwelt. Ein anderer nicht unwe-
sentlicher Teil sind die vielen Dienstleister wie Handwerker,
Serviceunternehmen, Handler, Banken, Versicherungen, selbst
Einzelpersonen wie Berater, Politiker, Arzte, Kiinstler, ja sogar
Non-Profit-Organisationen wie Universitaten, Museen, Kirchen-
gemeinden oder Krankenhduser. Auch sie miissen sich als Mar-
ke sehen und verstehen! Thr wichtigstes Kapital sind zufriedene
Kunden, die zu Empfehlern werden, und neue Kunden, die ger-
ne die Leistungen in Anspruch nehmen wollen.

Wahrend sich die groen Banken, Versicherungen etc. zumin-
dest in ihren Werbeaussagen dieses Anspruchs bewusst sind,
verwechseln die meisten kleinen und mittelstandischen Unter-
nehmen Marken immer noch mit Produkten. Ware es nicht so,
wiirde mancher Servicebetrieb, Handwerker, Arzt etc. ofters im
Kopf seiner Zielgruppe »spazieren gehen« und von seinem ho-

1. WAS IST BRANDING?
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hen Ross heruntersteigen. Das Madrchen vom Konig Kunde wiir-
de Wirklichkeit werden.

Die Servicewiiste hat natiirlich auch einen enormen
Vorteil: Sie bietet Unternehmen, Freiberuflern und
Non-Profit-Organisationen eine schier unerschépfliche
Menge an neuen Service- und Positionierungsnischen.

Markenbildung ist keine Frage der UnternehmensgroBe

Wenn Sie an Thre Lieblingsmarke im Bereich Bier, SiiRigkeiten
oder Zigaretten denken, verbinden Sie automatisch und unbe-
wusst eine bestimmte Vorstellung mit diesen Marken. Wenn Sie
an Thren Arzt, Thren Supermarkt, Thre Werkstatt oder Thre Bou-
tique denken, tun Sie es ebenfalls. Wenn Sie jemand fragt, ob Sie
einen Malerbetrieb kennen, fallen Thnen vielleicht drei bis vier
ein. Wenn Sie jemand fragt, ob Sie einen Malerbetrieb empfehlen
konnen, werden Sie jemanden empfehlen, mit dem Sie die beste
Erfahrung gemacht haben. Und wenn Sie eine ganz besonders
gute Erfahrung gemacht haben, mochten Sie diesem Handwer-
ker einen Stein mit Absender in den Garten werfen; Sie werden
den Fragenden sogar bitten, dem Handwerker schone Grii3e aus-
zurichten. Sie sind in diesem Fall zu einem dankbaren Empfehler
geworden und der Maler zur Nummer eins in Ihrem Kopf.

Ein Maler jedoch, der dem Auftraggeber den ganzen Dreck seiner
Arbeit hinterldasst, damit dieser dann einen Tag seiner kostbaren
Lebenszeit damit verbringt, die Farbspritzer abzukratzen und alles
sauber zu machen, wird automatisch zu einer Vermeider-Marke.
Lesen Sie dazu Kapitel 6: »Wie Ihr Verhalten Sie zu einer Marke
macht«. Neben dem Verhalten gibt es noch andere wichtige Kri-
terien und Strategien, um mit einem Produkt oder einer Dienst-
leistung die Nummer eins im Kopf Ihrer Zielgruppe zu werden.

TEIL 1: SO WERDEN SIE DIE NR. 1



Branding-Prozess frisst Marketing — die Zukunft heif3t
Branding-Marketing!

Wihrend in den meisten Unternehmen die Marketingaktivitdten
in verschiedene Funktionsbereiche aufgeteilt sind — wie Wer-
bung und Marketing, Produktentwicklung und Produktdesign,
Verkaufsforderung und Offentlichkeitsarbeit etc. — und durch
Grabenkampfe jegliche gemeinsame Zielsetzung aus den Augen
verloren haben, konzentrieren sich andere Unternehmen einzig
und allein auf den Branding-Prozess.

Beim Branding steht als einziges das Ziel im Vordergrund,
einem Markenprodukt im Gedachtnis der Verbraucher
eine nachhaltige Prasenz zu verschaffen und damit den
langfristigen Erfolg zu sichern.

Die Konzentration auf den Branding-Prozess strahlt auf alle Ak-
tivitaten aus und fokussiert bzw. biindelt alle Marketingaktivi-
tdten wie einen Laserstrahl auf die Kerninhalte. In den 80-er-
Jahren haben viele Direktmarketing-Agenturen den Begriff
»Direktmarketing« durch »Dialogmarketing« ersetzt. Direkt-
marketing war fiir sie eine One-way-, eine Einweg-Definition.
Dialogmarketing beinhaltet einen wechselseitigen Kommunika-
tionsprozess. Auch im Marketing ist ein Umdenkungsprozess
erforderlich. Der Begriff »Marketing« ist fiir viele ein weit ver-
zweigter und verzettelter Dschungel von Aktivitaten geworden.

Wenn alle Bereiche eines Unternehmens sich aus-
schlieBlich auf den Branding-Prozess fokussieren,
entsteht Platz fiir ein neues zielgerichtetes Denken.

Jede Absatzplanung und Vertriebsstrategie, jede Entwicklung
und jeder Service, alle Verkaufsgesprache und Werbeunterlagen
spiegeln dann automatisch die Fokussierung auf den Branding-
Prozess wider.

1. WAS IST BRANDING?

Vom
Direktmarketing
zum
Dialogmarketing
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Was ist eigentlich eine Marke?

Zuerst einmal ist jeder Eigenname ein Markenname. Jeder
Mensch steht mit seinem Namen und damit, wie er handelt, denkt
und reagiert, fiir etwas — privat wie geschaftlich, ob positiv oder
negativ. Wenn Sie im Leben Erfolg haben wollen, sollten Sie sich
als unverwechselbares Markenprodukt betrachten und entspre-
chend verhalten und handeln.

Wird ein Eigenname mit einer besonderen Leistung oder Kompe-
tenz in Verbindung gebracht und erreicht er eine breite Offent-
lichkeit, so steigt die Bedeutung des Markennamens. Letztend-
lich ist jeder Name, gleich ob er sich im Besitz einer Einzelper-
son, eines Unternehmens oder einer sozialen Gruppe befindet,
ein Markenname. Wie stark ein Name jedoch im Gedachtnis der
Zielgruppe wird, hdngt davon ab, was man daraus macht.

Denn die Starke einer Marke liegt in ihrer
Fahigkeit, Entscheidungen bzw. das Kaufverhalten
zu beeinflussen.

Fast alles lasst sich zu einer wertsteigernden und
kostbaren Marke machen

Sie konnen sogar aus einer einfachen Kartoffel, einem Brot,
einem Grillhdhnchen, einem Kugelschreiber oder einem Motiva-
tionstrainer eine Marke machen. Selbst aus dem Grundwas-
ser lasst sich ein hochwertiges Markenprodukt entwickeln. Es
kommt nur darauf an, dass man etwas richtig und glaubhaft po-
sitioniert.

Fast jeder Mensch in Amerika kann auf sauberes, klares und
kiihles Trinkwasser aus der Leitung zuriickgreifen. Es besteht
eigentlich keine Notwendigkeit, es fiir teures Geld im Laden zu
kaufen. Trotzdem sind die Trinkwasserregale der Supermadarkte
oftmals doppelt so lang wie die der Biere. Auch in Europa ist ein
allgemeiner Zuwachs an H,O-Produkten zu verzeichnen.

TEIL 1: SO WERDEN SIE DIE NR. 1



Eines der zugkraftigsten Marken-Trinkwasser in Amerika und
mit steigender Tendenz auch in Deutschland ist Evian. Es ist zum
Teil teurer als Bier, Milch oder Cola. Sicherlich gibt es unter den
Trinkwassern kleine Geschmacksunterschiede. Doch wer kann
die schon genau definieren, geschweige denn im Geschmacks-
test erkennen? Viel wichtiger ist die Frage, warum man bereit
ist, fiir ein Trinkwasser so viel Geld hinzulegen. Woran liegt es,
dass Evian oder auch andere » Wasserchen« wie Perrier so erfolg-
reich sind? Spielt hier vielleicht der virtuelle Qualitdtsnutzen die
entscheidende Rolle? Das Beispiel zeigt:

Markendenken und der »Branding-Prozess« sollten als
iibergeordnetes Ziel in jedem Unternehmen vorrangig
das Marketing-Denken steuern. Mit anderen Worten:
Konzentrieren Sie sich auf den Branding-Prozess und ver-
wandeln Sie lhr Produkt oder lhre Dienstleistung in eine
wertsteigernde und kostbare Marke.

Markenbildung erfordert einen klar definierten Markenkern und
eine Zielgruppe. Der Autbau einer Marke ist ein hochst dyna-
mischer und sensibler Prozess und orientiert sich an den Bed{irf-
nissen einer Zielgruppe. Marken sind keine statischen Produkte,
sondern haben eine emotionale Ausstrahlung, eine unverwech-
selbare Identitdt. Sie miissen leben und sind ein wertsteigerndes
Energiesystem. Und ein weiterer, meist vernachléssigter Erfolgs-
faktor: Die Markenbildung erfordert Kontinuitdit und Konse-
quenz.

¢ Ein erfolgreiches Branding-Programm schafft in
den Kopfen der Verbraucher die Wahrnehmung eines
einzigartigen Produkts und unterstiitzt die Kauf-
entscheidung.

¢ Branding lasst sich auch fiir Dienstleister, Berater,
Non-Profit-Organisationen etc. anwenden und bietet
selbst kleineren Unternehmen enorme Chancen.

¢ Durch die Konzentration auf den Branding-Prozess
lassen sich alle Marketingaktivitaten biindeln und
erhalten eine gemeinsame strategische Ausrichtung.

1. WAS IST BRANDING?

Marken-Erfolgs-
faktoren

Zusammenfassung
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GroBe
Unternehmen und
ihre Zielgruppen

Probleme
der Filialen
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2. Branding ist die Summe aller Dinge,
die ein Unternehmen erfolgreich
macht

Grolle Unternehmen, die ihre Markenprodukte iiber den Han-
del vertreiben, missen sich auf die Entwicklung einer starken
Eigenmarke mit hoher Qualitdt und Markenpositionierung kon-
zentrieren, was Investitionen in die Lieferkette und eine part-
nerschaftliche Lieferantenbeziehung erfordert. Diese sind ver-
antwortlich fiir das Massenmarketing und die Kommunikation
des Markenimages iiber die Filialen. Daher bemiihen sich gro-
Be Unternehmen um den Aufbau direkter Kundenbeziehungen
iiber den Handel mittels diverser Kundenbindungsprogramme.

GroRunternehmen haben zwei Hauptzielgruppen: zum einen
den Handel bzw. die Einkaufszentralen der Handelskette und
zum anderen die Endkunden, die ihr Produkt kaufen sollen.
Zum Endkunden besteht auller wenigen Ausnahmen in der Re-
gel kein direkter Kontakt. Die wichtigste Zielgruppe, um die sie
sich kiimmern miissen, sind die Einkaufszentralen und Filialisten
an der Front.

Die Filialisten hingegen miissen sich mit ganz anderen Problemen
beschaftigen. Neben der Produktpalette, der Kalkulation und der
Platzierung, der Werbung und dem Konkurrenzproblem vor Ort
missen sie sich auch dariiber Gedanken machen, ob die schlechte
Laune der Mitarbeiter die jahrelangen sorgfaltigen Bemiihungen
um Loyalitatsautbau Kundenbindung, Service und Kunden-
freundlichkeit zunichte machen. Verliert eine Filiale Sympathie
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und Kunden, so verlieren auch die Marken an Um-
satz, zumindest in diesem Markt. Welchen Wert je-
der einzelne Kunde hat, diirfte wohljedem klar sein.
Einen neuen Kunden zu finden und zu binden ist
in der Regel siebenmal teurer, als einen alten Kun-
den zu binden oder einen unzufriedenen Kunden in
einen zufriedenen umzuwandeln.

Abhéangigkeiten, die den Branding-Prozess
verzogern

Ein Unternehmen, das seine Produkte liber einen

eigenen oder freien Vertrieb in den Handel oder an Endkunden
vertreibt, kann in einem starken Abhédngigkeitsverhaltnis stehen
und den Markenaufbau erheblich bremsen. Der Vertrieb an der
Front reprasentiert durch seine personliche Beziehung in der Re-
gel sehr stark das Unternehmen nach aullen. Je nachdem, wie
Vertriebsstruktur und Vertrdage gestaltet sind, entscheidet der
Vertrieb tiber Erfolg und Misserfolg eines Unternehmens.

Ein mittelstandischer Schuhhersteller, der feste Gebiets- und-
Provisionsvertrdge mit seinen eigenen und freien Vertriebsmit-
arbeitern einging, war auf das Engagement und die Motivation
seines Vertriebs angewiesen. Fir die unterschiedlichen zielgrup-
penorientierten Produktgruppen wurden Produktphilosophie
und Alleinstellungsmerkmale erarbeitet und jedes Produkt als
eigenstandige Marke aus bestem Hause positioniert.

Zum Schrecken aller stellte man fest, dass manche Vertreter Dis-
plays und Werbematerial aus mangelndem Platz in ihrem Auto
im Miillcontainer entsorgten. Die teuer erarbeitete Produktphi-
losophie und Alleinstellungsmerkmale, um das Markenbewusst-
sein zu fordern, wurden von einigen gar nicht oder nur halbher-
zig weitergetragen!

Und das, was zurlickgerechnet scheinbar den groften Verlust
brachte, war das Ausscheiden eines Mitarbeiters. Nachdem er aus

2. BRANDING IST DIE SUMME ALLER DINGE, DIE EIN UNTERNEHMEN ERFOLGREICH MACHT

Uberfordert von der
taglichen Warenflut
im Supermarkt: die
Hausfrau

Ein Beispiel

Produktphilosophie
fiir den Miilleimer
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Ein Gewinnspiel
ohne Gewinner
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gesundheitlichen Griinden aufgehort hatte, musste das Unter-
nehmen allerdings feststellen, dass ein neuer Mann den Umsatz
innerhalb eines Jahres verdoppelte, in einem anderen Gebiet so-
gar verdreifachte. Ein typisches Beispiel dafiir, dass mancher Ver-
triebsmann lieber die Kunden besuchte, bei denen er willkom-
men war, um dem Stress der Neukundengewinnung aus dem
Wege zu gehen. Wie viele Millionen Umsatz dem Unternehmen
in den letzen Jahren verloren gegangen waren und den Marken-
autbau verzogert hatten, konnte man nur vermuten.

Ein schlecht motivierter Vertrieb kann nicht nur zu
erheblichen UmsatzeinbuBen fiihren, sondern auch den
Markenaufbau verzégern.

Das Problem der internen Kommunikation

Als ein Marktfiihrer fiir Kopiersysteme vor etwa 18 Jahren, als
Schreibmaschinen noch gefragt waren, eine neue vollelektro-
nische Schreibmaschine auf den Markt bringen wollte, entwi-
ckelte die Agentur ein umfangreiches Dialogmarketing-Konzept.
Durch eine intelligente Response-Anzeigenkampagne mit einem
Gewinnspiel bzw. Intelligenztest, der genau die wichtige Ziel-
gruppe der Sekretdrinnen ansprach, schaffte man es, eine unge-
wohnlich hohe Beteiligung von potenziellen Interessenten zu
generieren. Die Adressen wurden sofort an das Unternehmen
bzw. den Vertrieb weitergeleitet, und alle hofften auf den grof3en
Verkaufserfolg. Doch der Erfolg blieb aus, und die Agentur bekam
massive Vorwiirfe. Nachdem man dann alle Vorgange analysiert
hatte, stellte sich heraus, dass der Vertrieb nicht ausreichend iiber
die Aktion informiert worden war und die Gewinnkarten nicht
als Tiiroffner, sondern als lastige Mehrarbeit interpretiert hatte.

Der Start einer neuen Marke kann auch an mangelnder
interner Kommunikation scheitern.
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Beschwerdeabwehrstrategien und Arroganz machen miese
Stimmung

Als massive Beschwerden aus der Bevolkerung
tiber unfreundliche Beamte zunahmen, sah sich
eine deutsche Grof3stadt gezwungen, diesen Vor-
wiirfen nachzugehen. Man beauftragte ein unab-
hangiges Institut, die Ursachen zu identifizieren
und durch entsprechende MaBnahmen Abhilfe
zu schaffen. Nach Testanrufen und Beobachtung
derer, die die Anrufe der Biirger entgegennah-
men, war die Ursache schnell klar. Die meisten
Kontaktpersonen in den Amtern waren schlechte
Zuhorer, verhielten sich gegentiber Hilfe Suchen-
den arrogant und verstanden ihren Job als Beschwerdeabwehr-  Fehlender Dialog
strategen. Nachdem man die Beamten gegen solche ausgetauscht

hatte, die zuhoren konnten und Achtung vor anderen Menschen

hatten, veranderte sich das gesamte Stimmungsbild in der Stadt.

Problemerzeuger statt Problemléser bereiten Verdruss
im zwischenmenschlichen Bereich.

Produktionsprobleme verhindern die Einfithrung
einer Marke

Nachdem ein weltweit titiges Unternehmen endlich ein neues Wettlauf mit
Produkt mit einem Alleinstellungsmerkmal entwickelt und als Hindernissen
neue Marke mit viel Aufwand im europdischen Markt eingefiihrt

hatte, konnte der Vertrieb sein Auftragsvolumen innerhalb weni-

ger Monate fast verdoppeln. Als sich die Lieferung der Produkte

jedoch um Monate verzogerte und die erste Lieferung noch Man-

gel aufwies, schlug das anfanglich grof3e Interesse in Unmut und

Verdargerung um. Was war geschehen?

Man wusste von Wettbewerbern, dass sie ebenfalls an einer neu-
en Technologie arbeiteten, und wollte als Erster auf dem Markt
sein, obwohl das Mischverhaltnis auf Grolproduktionsanlagen
noch nicht ausgereift war. Zu allem Uberfluss wurden die ein-
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Flaute trotz
Wettbewerbs-
vorteil
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zelnen Produktionsstdatten aufgelost und im Zuge der Sanierung
zentralisiert.

Produktionsverlagerung, Produktméngel und Fehler in
der Logistik konnen schon in der Einfithrungsphase dem
Branding-Prozess groBen Schaden zufiigen.

Nicht fehlendes Know-how, sondern mangelndes
Beziehungs-Management fiihrt in die Krise

Ein grolles renommiertes deutsches Bauunternehmen mit meh-
reren Geschaftsbereichen hatte neben einer allgemeinen Flaute
einen besonderen Einbruch in einem sonst profitablen Geschafts-
bereich zu verzeichnen. Bezeichnend war, dass immer mehr Aus-
schreibungsangebote von Mitbewerbern gewonnen wurden. Also
beschloss die Geschaftsleitung, die Strategie der verantwortlichen
Abteilung zu iiberpriifen. Nach einem zweitdgigen internen Work-
shop mit den Verantwortlichen des Geschaftsbereiches war eine
der Hauptursachen schnell analysiert. Von allen verantwortlichen
Projekt-Ingenieuren praktizierte tatsachlich nur einer vorbildlich
das in dieser Branche so wichtige Beziehungs-Management.

Fehlendes Beziehungs-Management macht
Wettbewerbsvorteile zunichte.

Die hier aufgefiihrten Beispiele geben nur einen Teil der Erfah-
rung aus jahrelanger Praxis wieder. Sie zeigen vor allen Dingen
eines: Es ist oftmals einfacher, eine Marke aufzubauen, als die
Probleme, die den Aufbau verhindern kénnten, abzubauen.
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