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Marken durch wirksame
Kommunikation starken

Von Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch und Dipl.-Kffr. Ann-Kristin Gausmann

In der Keynote im Rahmen der Marketing-Tage 2009 brach er die Lanze fiir einen professio-
nellen Umgang mit der Marke: Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch. Starke Marken schaffen Vertrauen.
Sie stehen fur klare Versprechen und verflgen tber deutlich definierte Identitdtsmerkmale.
Mitarbeiter mussen zu Markenbotschaftern werden. Der folgende Beitrag stellt diese und
weitere Thesen von Esch vor. (red)

arken sind zentrale Goldadem fiir

Unternehmen. Rund 67 Prozent
des Unternehmenswertes lassen sich auf
den Wert einer Marke zuriickfiithren.
Menschen wihlen Marken, keine Produk-
te oder Dienstleistungen. Man kauft ei-
nen BMW, weil dieser fiir Sportlichkeit
und Dynamik steht, Lindt, weil es eine
qualitativ herausragende Schweizer Scho-
kolade ist, die fiir Tradition und Exklusi-
vitit steht, und Cosmos, weil diese giins-
tige Lebensversicherungen bieten, auf die
Verlass ist.

Marken schaffen Vertrauen und geben
Halt. Dies wird auch in der Zukunft im-
mer wichtiger, weil die Menschen durch
die Komplexitit der Umwelt aufgrund der
begrenzten Verarbeitungskapazitit zuneh-
mend iiberfordert werden. Sie suchen
nach Entlastung und klarer und einfacher
Orientierung — und genau das bieten
starke Marken.

Vielleicht ist dies ein Grund dafiir,
warum viele Volksbanken und Raiffeisen-
banken in lindlichen Gebieten fiir viele
Menschen die erste Wahl darstellen, wih-
rend sich dies in Stidten anders verhilt:
Auf dem Land ist der Wettbewerb stark
eingeschrinkt, in der Stadt hingegen der
Konkurrenzdruck grofl. Somit ist es wich-
tig, dass man bei jeder einzelnen Bank von
dem Gesamtauftritt der Volksbanken und

Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch warb fiir einen
professionellen Aufbau der Marke und eine
strukturierte Markenfiibrung.

Raiffeisenbanken profitiert und daran
maximal partizipiert, indem man diesen
vor Ort durch passende Mafinahmen so
verldngert, dass die Kunden in ihrem Bild
von der Bank bestirkt werden.

Starke Marken sind Leuchttiirme
far die Kunden

Starke Marken stehen fiir klare Verspre-
chen, mit ihnen werden konkrete Eigen-
schaften, Nutzen, Gefithle und bildliche
Eindriicke verkniipft.

Somit kann man starke Marken ver-
gleichsweise einfach von schwachen diffe-
renzieren: Schreiben Sie einfach zu drei
Branchen Threr Wahl Marken auf, die Th-
nen spontan in den Sinn kommen. Uber-
legen Sie dann, welche Vorstellungen Sie
mit diesen Marken verbinden. Mit dieser
simplen Ubung trennen Sie schnell die
Spreu vom Weizen, denn: Viele in der
Branche vorhandene Marken kommen
TIhnen gar nicht in den Sinn, mit anderen
verbinden Sie vielleicht nur diffuse und
klischeehafte Vorstellungen. Wiederum
andere sind klar und deutlich in Threm
Kopf verankert. Je klarer das Markenbild,
desto stirker ist die Marke. Markenstirke
reflektiert sich damit in den Képfen der
Anspruchsgruppen und bendtigt mehr als
ein schénes Logo und eine nette Kommu-
nikation. Die vorrangige Aufgabe der
Markenfithrung besteht daher, wie oftmals
filschlicherweise angenommen, nicht nur
in der Entwicklung und Ausgestaltung
der Kommunikation. Essenzielle Aufgabe
ist die Entwicklung und der Aufbau einer
klaren Markenidentitit bei allen An-
spruchsgruppen.

Folgt man den Uberlegungen Domiz-
laffs, verfiigt jede Marke iiber ein eigenes
Gesicht. Damit verweist er auf eine Ana-
logie zur menschlichen Persénlichkeit, die
bestimmte Identititsmerkmale auf- ppp
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»pp weist, so wie eine Marke {iber ganz
bestimmte Identitdtsmerkmale verfiigt.

Diese Identititsmerkmale prigen die
Marke: Mercedes Benz ist der traditionel-
le deutsche Automobilhersteller, der exklu-
sive und prestigevolle Autos herstellt, eben
der ,gute Stern auf allen Straflen®. Die
Markenidentitit bringt also zum Ausdruck,
wofiir eine Marke stehen soll, und umfasst
die essenziellen, wesensprigenden und
charakteristischen Merkmale der Marke.

Die Identitit ist dabei sowohl durch
sachliche als auch durch emotionale Inhalte
sowie verbale und nonverbale Eindriicke
gekennzeichnet. Zudem sollten die Wur-
zeln, die Rolle im Markt und zentrale
Markenassets beriicksichtigt werden. Aus
Sicht der Marke beantwortet die Identitit
die Frage: Wer bin ich?

Mangelt es wie bei vielen Marken
schon an dieser Basis, gilt das Zitat des gro-
fen Philosophen Seneca: Wenn ein Kapi-
tdn nicht weifl, welchen Hafen er ansteu-
ern soll, ist kein Wind der richtige. Ohne
ein klar definiertes Selbstbild kann nur
schwer ein erfolgreiches Fremdbild bzw.

Markensteuerrad
zur Erfassung der
Markenidentitit
nach Esch
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Markenimage bei den Anspruchsgruppen
aufgebaut werden.

Eine klar definierte Markenidentitit
ist Basis einer erfolgreichen Positionie-
rung. Aufgabe der Positionierung ist die
Abgrenzung von der Konkurrenz. Dazu
miissen die gewihlten Positionierungs-
eigenschaften
B die Besonderheiten der Marke

herausstellen und zur Marke passen,
B fir den Kunden relevant sein,
B von der Konkurrenz abgrenzen
B und langfristig verfolgt werden
kénnen.

Positionierung bedeutet sich festlegen.
Dementsprechend erfolgt auf Basis der
Identitit eine Fokussierung auf wenige
relevante Merkmale, fiir die die Marke
stehen soll. Die Positionierung beantwor-
tet aus Kundensicht die Fragen:

B Warum soll ich die Marke kaufen?

W Was bietet mir die Marke, was andere

nicht bieten?

Wenn Sie diese Frage einmal fiir Thre
eigene Bank durchspielen und stereotyp
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mit ,gute Angebote®, ,guten Service®,
wfreundliche und kompetente Beratung®
antworten, reihen sie sich mit hoher Wahr-
scheinlichkeit in die Kette austauschbarer
Banken ein.

Die Volksbanken und Raiffeisenban-
ken haben hier durch Schulze-Delitzsch
und Raiffeisen und deren Zielsetzung, in
Bedringnis geratenen Mitgliedern dabei
zu helfen, ihre rechtliche und wirtschaft-
liche Selbststindigkeit zu wahren, ein
riesiges Pfund, das eine Besonderheit dar-
stellt und fiir Kunden relevant ist.

Wenn ihre Mitarbeiter oder die Kun-
den nachts geweckt werden, miissten
diese den magischen Positionierungssatz
nennen kdnnen.

Doch wie stark wird dies von den ein-
zelnen Banken gelebt? Wie gut reflektiert
ist dies in der Umsetzung der sichtbaren
Maflnahmen fiir die Kunden? Leben die
Mitarbeiter dieses Versprechen oder
verhalten sie.sich wie Bankangestellte
anderer Banken auch?

Papier ist geduldig. Am Ende des Ta-
ges entscheidet die Umsetzung tiber Erfolg
oder Misserfolg. Dabei gilt: Menschen
sind ,Augentiere”. Nur was Menschen
wahrnehmen, leistet auch einen Beitrag
zur Profilierung der Bank, frei nach dem
Motto von Sigmund Freud: Der Mensch
spiirt nur den Unterschied.

Die erfolgreiche Vermittlung der Mar-
kenpositionierung unterliegt folgenden
Bedingungen: 1. Die Positionierung muss
fiir den Konsumenten wahrnehmbar sein.
2. Die Umsetzung der Positionierung
muss eigenstindig sein. 3. Es ist eine inte-
grierte Kommunikation zu gewihrleisten.

Wichtig ist vor allem, alle Mafnah-
men an den Kontaktpunkten mit den
Kunden inhaltlich und formal so aufein-
ander abzustimmen, dass sich die Ein-
driicke erginzen und verstirken und so
ein klares Markenbild aufgebaut wird.
Nicht umsonst ist der Slogan ,Wir ma-
chen den Weg frei.” so stark durchgesetzt
wie etwa auch der Color Code Orange
und Schwarz bei Sixt. Letztlich ist ent-
scheidend, dass dié Positionierung fiir alle
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Anspruchsgruppen an allen Kontaktpunk-
ten sichtbar wird. Schon Watzlawik mein-
te treffend: Man kann nicht nicht kommu-
nizieren. Dies gilt auch fiir Unternehmen.
Denn: Nur was fiir den Kunden sichtbar
wird, stirkt die Marke.

Machen Sie den Selbsttest: Wie inten-
siv haben Sie iiber die Kundenkontakt-
punkte in Threm Unternehmen nachge-
dacht? Kennen Sie die Wichtigkeit der
Kontaktpunkte aus Sicht der Kunden?
Werden diese marken- und bediirfnisspe-
zifisch gestaltet? Oft ist dies nicht der Fall.
Ein Beispiel: Bei einer groflen deutschen
Versicherung haben wir durch eine Kon-
taktpunktanalyse die Hilfte der eingesetz-
ten Prospekte einsparen kénnen, weil
diese weder fiir die Kunden noch fiir die
Versicherungsvertreter wichtig waren.
Zudem konnten wir feststellen, dass die
Versicherungsvertreter nicht in der Lage
waren zu begriinden, warum man bei der
eigenen Versicherung und nicht beim
Wettbewerber gegeniiber kaufen sollte.
Entsprechend wurden Schulungsmafinah-
men und die Entwicklung programmierter
Markenverkaufsgespriche initiiert.

Das Management der Kontaktpunkte
und deren marken- und kundenspezifische
Ausgestaltung sind von entscheidender Be-
deutung. Jeder Beriihrungspunkt mit den
Kunden kann einen Beitrag leisten, das
Markenbild zu stirken oder zu schwiichen.
Ob iiber die Kontaktpunkte jedoch die
Marke wirksam aufgebaut werden kann,
hingt wesentlich davon ab,
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W ob Klarheit dariiber herrscht, wie
wichtig welcher Kontaktpunkt im
Buying Cycle fiir die Kunden ist,

m welche moglichen Kontaktpunkte
man dariiber hinaus noch aufgrund
des Tagesrhythmus und des Tagesab-
laufs eines Kunden schaffen kann,

W wie gut die Kontaktpunkte die
Markenidentitit vermitteln,

B wie stark die Ausrichtung an den
Kundenbediirfnissen an dem
jeweiligen Kontaktpunkt erfolgt,

B wie gut Kontaktpunkte aufeinander
abgestimmt sind und

B wie effektiv und effizient diese
gemanagt werden.

Die Zahl und Intensitit der Nutzung der
Kontaktpunkte variiert je nach Branche
und Interesse der Kunden an Produkten,
Dienstleistungen und Marken.

Im Dienstleistungsbereich wird ein
wichtiger, wenn nicht sogar der entschei-
dende Kontaktpunkt oftmals vernachlis-
sigt: Die Mitarbeiter und ihr Verhalten
spielen eine Schliisselrolle zur glaubwiirdi-
gen Vermittlung und zur Stirkung der
Marke. Mitarbeiter haben viele und be-
sonders intensive Kontakte mit den Kun-
den, sei es im geschiftlichen oder privaten
Bereich.

Stellen Sie sich selbst die Frage: Ist Thr
Mitarbeiter der Botschafter der Marke
oder schadet er womdglich der Marke?
Was haben Sie bislang unternommen, da-
mit der Mitarbeiter zum Markenbotschaf-
ter werden kann?

Die Marke muss in Denken, Handeln
und Fithlen der Mitarbeiter iibergehen, der
Kunde muss durch das Verhalten der
Mitarbeiter spiiren, warum er das jeweilige
Unternehmen bzw. die Bank gewihlt hat.

Mitarbeiter miissen zu Markenbot-
schaftern ihrer Marken werden. Es niitzt
nichts, wenn man in der Werbung voll-
mundige Versprechen macht, die dann
von den Mitarbeitern des Unternehmens
nicht gehalten werden (konnen): Das Gan-
ze ist mehr als die Summe seiner Teile. Es
geht immer darum, das ,Big Picture® der

Marke im Auge zu behalten. Ansonsten
entstehen sich widersprechende Eindriicke
bei den Kunden, die das Markenbild
verwassern.

Dazu ein Beispiel: ,Leistung aus
Leidenschaft® ist der (noch) neue Slogan
der Deutschen Bank, die immerhin in
zehn Jahren sechsmal ihre Programm-
formel wechselte. Es stellt sich die Frage,
ob das, was zur Deutschen Bank nach au-
Ren vermittelt wird, auch tatsichlich von
der Unternehmensmarke gehalten werden
kann. Mehr noch: Kénnen sich die Mit-
arbeiter auch damit identifizieren oder
zihlen gerade diese wichtigen Markenbot-
schafter zu einer vernachléssigten Gruppe
im Rahmen der Markenfithrung?

Allem Anschein nach ist dem so: Geht
man in eine Filiale der Deutschen Bank,
ist es keine Seltenheit, dass eine alte
Dame, die Geld von ihrem Konto abhe-
ben mochte, von einer ,Kundenberaterin®
gebeten wird,.das elektronische Terminal
am Eingang zu nutzen, auch wenn diese
Dame dadurch iiberfordert wird. Ist der
personliche Kundenberater telefonisch
nicht erreichbar, wird man an ein Call-
center weiterverwiesen, bei dem sich die
Kompetenz der Telefonistinnen auf das
Notieren der Adresse beschrinkt. Avisier-
te Riickrufe verschwinden dann oft im
Nirwana. Moglicherweise wiirde man
selbst als Mitarbeiter auch keine leiden-
schaftliche Leistung mehr bringen, wenn
so oft die Slogans gewechselt wurden und
man vielleicht schon wieder auf die nichste
originelle Idee wartet.

Mitarbeiter sind bei der Markenfiih-
rung leider oft das letzte Rad am Wagen.
Gerade im Dienstleistungsbereich miissen
die Mitarbeiter aber ihre Marke verstehen,
sich mit ihr identifizieren und ein Marken-
commitment entwickeln, damit sie die
Marke leben und sich markenkonform
verhalten kénnen.

Bei BMW ist dies beispielsweise der
Fall. BMW-Mitarbeiter legen ein vollig
anderes Verhalten an den Tag als Mini-
Mitarbeiter, was man alleine schon bei der
Kleidung erkennt, da sie anders als ppp
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ppp BMW-Mitarbeiter keine Krawatte
tragen. Dies entspriche auch nicht dem
Image der Marke Mini. Sowohl BMW-als
auch Mini-Mitarbeiter sind begeistert von
ihrer Marke - jeder auf seine Art. Sie ver-
bindet dennoch ein Band, das fiir die ge-
samte BMW Group gilt.

Jeder Mitarbeiter kann ein positiver
oder ein negativer Multiplikator der
Marke sein. Nach Untersuchungen von
Gallup haben in Deutschland 87 Prozent
aller befragten Mitarbeiter kein Commit-
ment mit ihrem Unternehmen. Der
daraus erwachsende Schaden aufgrund
von mangelndem Einsatz und Fehlzeiten
wird auf 109 Milliarden Euro geschitzt.

Die Griinde fiir mangelnde Identi-
fikation mit dem Unternehmen und eine
entsprechend geringe Bindung sind teilwei-
se erschiitternd: 55 Prozent der Mitarbeiter
fithlen sich einfach nicht hinreichend
informiert. Sie vermissen inspirierende
Markenvisionen. 47 Prozent der Top-
Manager fithlen sich selbst nicht hinrei-
chend motiviert. Kein Wunder also, wenn
55 Prozent der Mitarbeiter beklagen, dass
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die Markenidentitit zu wenig von ihren
Vorgesetzten vorgelebt wird.

Um erfolgreich zu sein, sollte die Ver-
mittlung der Marke nach innen kein
Selbstliufer sein, sondern aktiv gestaltet
werden. Dies beginnt mit der klaren und
prignanten Fassung der Markenidentitit,
geht dann iiber den Aufbau von Marken-
wissen bei den Mitarbeitern und der Identi-
fikation der Mitarbeiter zum Aufbau einer
Bindung zur Marke, so dass daraus mar-
kenbezogenes Verhalten resultiert.

Die folgenden Fragestellungen sollten

nach erfolgreicher Vermittlung der Marke

nach innen bejaht werden kénnen:

m Kennt jeder Mitarbeiter die Marken-
positionierung?

B Werden die Mitarbeiter ausreichend
iiber die Marke informiert?

® Sind die zentralen Markeninhalte in
den Kopfen der Mitarbeiter fest ver-
ankert?

B Wissen die Mitarbeiter, wie sie sich im
Sinne der Marke verhalten sollten?

®m Sind die zentralen Markenwerte sowie

Ubersicht tiber die Kontaktpunkte ei den Volksbanken Raiffeisenbanken
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konkrete markenkonforme Verhal-
tensweisen schriftlich festgehalten?

M Leben die Fithrungskrifte die Marken-
werte vor?

Klafft eine Liicke bei der Umsetzung der
Marke nach innen, gibt es sowohl zahl-
reiche massenmediale als auch persén-
liche Mafinahmen, um Markenwissen
aufzubauen und Mitarbeiter zu Marken-
botschaftern zu machen. Unsere Erfah-
rung hat gezeigt, dass dabei individuell
auf die Situation und die Gegebenheiten
des Unternechmens angepasste Mafinah-
menprogramme am erfolgversprechends-
ten sind.

Schlussendlich bleibt festzuhalten:
Eine starke Marke aufzubauen und die
Macht der Marke bestmoglich zu nutzen
ist zwar kein Wunderwerk, aber ein Weg,
der eine strukturierte Herangehensweise,
langen Atem und Durchsetzungskraft er-
fordert. Packen Sie es an: Es lohnt sich! 4
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