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Identitatskonformes Management von
Kommunikation und Kontaktpunkten mit

der Marke

1. WERDEN INVESTMENTS IN AUTOMOBILMARKEN
RICHTIG GESETZT?

In einer erst kirzlich veroffentlichten Studie des In-
stituts fur Marken- und Kommunikationsforschung an
der Justus-Liebig-Universitat in GieRen in Koopera-
tion mit dem Life and Brain Institut der Universitat
Bonn Bad-Godesberg wurden erstmals Markenwir-
kungen mittels funktioneller Magnetresonanztomo-
graphie (fMRT) erfalt, wenn Konsumenten nur an
eine Marke denken. Dazu wurden in verschiedenen
Produkt- und Dienstleistungskategorien Marken mit
unterschiedlicher Markenstarke analysiert. In einer
ersten Vorstudie wurden 66 Marken bei 950 Pro-
banden hinsichtlich ihrer emotionalen Wirkungen
Uberprift. In einer zweiten Vorstudie wurden fiir 20
daraus ermittelte Marken die Markenwirkungen (Be-
kanntheit, Image, Vertrauen, Bindung, Loyalitat
usw.) bei 300 Probanden analysiert. Starke und
schwache Marken unterschieden sich hinsichtlich
dieser Faktoren signifikant.
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In der fMRT-Studie wurden dann 24 Marken ana-
lysiert: acht bekannte Marken mit schwachem Mar-
kenimage, acht bekannte Marken mit starkem Mar-
kenimage sowie acht unbekannte Marken, die fir die
Untersuchung entwickelt wurden. Durch den Ver-
gleich zwischen unbekannten Marken, bekannten,
aber schwachen Marken und bekannten starken
Marken wurde ein klassischer Lernprozeld zum Auf-
bau von Markenwissen simuliert (vgl. Esch, F.-R.:
Moll, T. et al., 2008).

Es zeigte sich, dall diese Marken weitestgehend
unterschiedliche Gehirnregionen aktivieren. Unbe-
kannte Marken aktivieren Bereiche fiir das Lesen
neuer Worter, die langsam einen Gedachtnisaufbau
bewirken, bekannte Marken aktivieren hingegen Re-
gionen, bei denen auf Wissen zurlickgegriffen wird.
Uberraschenderweise aktivieren jedoch starke Mar-
ken Hirnregionen fiir positive Emotionen, wahrend
schwache Marken und unbekannte Marken glei-
chermallen Bereiche aktivieren, die fiir negative
Emotionen stehen (vgl. Esch, F.-R.; Mall, T. et al.,
2008).
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Zu den starken Marken zahlten Porsche und
BMW, zu den schwachen Marken Opel und Skoda.
Fir schwache Marken ist dies ein erheblicher Rick-
schlag, weil man davon ausgehen muB, das teilwei-
se Mio. von Euro in den Markenaufbau investiert
wurden, die zwar zu einer gewissen Markenbe-
kanntheit gefiihrt haben, allerdings keine positiven
Gefiihle zur Marke manifestieren konnten, im Ge-
genteil: Es wurden — im Kontrast zu starken Marken
— sogar negative Gefiihle gemessen, wie bei unbe-

— Abb. 1: Kontraste zwischen starken und schwachen Marken in der fMRT-Studie
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kommunikativen Kontaktpunkten voraus. Marken
sind die durch Kommunikation aufgebauten Erwar-
tungen an allen Kontaktpunkten mit der Marke, na-
tirlich auch und gerade bei der Nutzung des Auto-
mobils. Marken sind mehr als nur Kommunikation
und formschéne TV-Spots, sondern missen ihr Lei-
stungsversprechen an allen relevanten Markenkon-
taktpunkten einlésen.
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kannten Marken auch. Somit unterscheidet schwa-
che Marken von unbekannten Marken nur der Wis-
sensabruf — mehr nicht.

Dies belegt die herausragende Bedeutung der
Emotionen flir Marken, die offensichtlich den we-
sentlichen Unterschied zwischen starken und
schwachen Marken darstellen (siehe Abb. 7). Um
solche Geflhle fir Marken auslosen zu konnen, ist
der Markenauftritt der Marken an den unterschiedli-
chen Berlhrungspunkten mit den Kunden essentiell.
Je koharenter die Eindriicke sind, um so mehr ver-
starken sich diese und koénnen (positive Eindriicke
vorausgesetzt) ein klares Markenbild mit positiven
Gefiihlen aufbauen.

Was zeichnet ein erfolgreiches Markenmanage-
ment in der Automobilindustrie aus? — Der Aufbau
starker Marken setzt klare strategische Vorgaben
sowie eine markenkonforme Umsetzung an allen

Um die jeweiligen Kontaktpunkte fur eine Auto-
mobilmarke wirksam managen zu kénnen, bedarf es
ganz konkreter Umsetzungsschritte, die im folgen-
den erlautert werden.

2. FORMULIERUNG DER MARKENIDENTITAT UND
MARKENPOSITIONIERUNG

Die Markenidentitdt und Markenpositionierung sind
klar und unmifverstandlich zu formulieren. Das Top-
Management hat sich darauf zu committen. Anson-
sten wird bei jeder Entscheidung neu tber Marken-
inhalte diskutiert.

In einem Geschaftsbericht der Marke Ford wurde
die Marke definiert als ,an identity of a product or a
service that is marketed to customers, satisfying
both tangible needs and emotional desires. Today,
consumers define brands, not manufacturers®. Das
Statement verdeutlicht das Problem dieser Marke:
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Denn nicht der Kunde definiert, wofiir eine Marke
steht, sondern das Unternehmen. Je klarer die Mar-
kenidentitat gefalt und umgesetzt wird, um so klarer
istim Ergebnis das Markenimage beim Kunden.

Erfolgskonstituierend  ist, daR das Top-
Management die Weiterentwicklung bzw. das Fein-
tuning von Markenidentitdt und Markenpositionie-
rung begleitet. Zudem sollten iber das Marketing
hinaus Manager unterschiedlicher Bereiche in einem
Projektteam in einen solchen ProzeR involviert wer-
den, damit alle fiir die Markenfiilhrung wichtigen
Aspekte erfalit werden und spéter eine Identifikation
mit dem Ergebnis erfolgt. Aus Identitatsprojekten
laBt sich lernen, dall diese Voraussetzungen er-
folgskritisch fiir die Implementierung der Marken-
identitat sind. Anderenfalls wechseln die Identitaten
mit dem Top-Management bzw. mit plausibel er-
scheinenden Einfllisterungen durch Dritte. Es fehit
die Markenbibel, auf die alle eingeschworen sind.

Problematisch sind zudem auch die eingesetzten
Tools. Viele erscheinen zwar auf den ersten Blick
einfach, allerdings erschlieBen sich mit ihnen nicht
unmittelbar die wesenspragenden Merkmale einer
Marke, die es auch in Zukunft zu wahren gilt. So
werden vielfach nur wenige Eigenschaften, oftmals
emotionaler Art, als Markenidentitat entwickelt. Da-
mit springt man zu kurz. Es filhrt bei spateren Ent-
scheidungen zu Unsicherheiten, weil zu viele wichti-
ge Aspekte ausgelassen werden. Vielmehr gilt es,
Nutzen und Eigenschaften einer Marke als hard
facts sowie Gefilhle und Emotionen sowie Sinnes-
eindriicke einer Marke als soft facts zu erfassen.
Zudem ist es ratsam, noch die Markenkompetenz
als Kern der Marke zu fassen. Soft facts und hard
facts konstituieren eine Marke. |dentitaten sind durch
sachliche wie emotionale Inhalte, durch verbale und
nonverbale Eindriicke gekennzeichnet. Viele Unter-
nehmen laufen in eine Identitatsfalle, weil sie das
Big Picture der Marke vernachlassigen und die Iden-
titat nicht ganzheitlich erfassen.

Erfallt man die Markenidentitat ganzheitlich, las-
sen sich daraus auch verlafilichere Aussagen fiir die
Umsetzung machen. Ein Beispiel: Wird der Marken-
kern von BMW mit Freude und werden die Werte mit
dynamisch, kultiviert und herausfordernd beschrie-
ben, lassen sich daraus noch keine unmittelbaren
Ableitungen fir bestimmte Umsetzungsmafinahmen
treffen. Anders bei der Erfassung der Markenidenti-
tat nach den o.g. Kriterien. Hier kénnte man bei-
spielsweise bei den Sinneseindriicken die fiir BMW
typischen Elemente BMW-Niere, breiter Radstand
und fahrerbezogenes Cockpit festschreiben. Somit
ware gewahrleistet, dal man bei jedem neuen Mo-
dell auch diese griffigen Anforderungen erfiillen muR
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und nicht wie bei dem neuen BMW 7er auf das fah-
rerbezogene Cockpit verzichtet. Zudem kann man
bei dem Nutzen eines sportlichen und dynamischen
Fahrverhaltens auch den Bezug zu den gefiihiten
Eindriicken und Handlungen herstellen, indem man
beispielsweise eher die klassische Schaltung oder
eine modernere am Lenkrad (wie im Motorsport) kor-
respondierend erkennt und weniger die Schalter-
Lésung am Lenkrad, wie beim 7er BMW. Zudem
mull man sich als Marke klar fokussieren und im
Rahmen der Positionierung die Points of Difference,
also Eigenschaften, mit denen man die Marke profi-
lieren mochte, und Points of Parity, also Eigenschaf-
ten, bei denen man nicht schlechter sein méchte als
der Wettbewerb, zur Marke bestimmen. Oft geben
hier die Wurzeln der Marke das Entwicklungspoten-
tial vor. So mulite Mercedes-Benz lernen, dal Ju-
gendlichkeit und Sportlichkeit kaum zur Markenstar-
kung und Differenzierung geeignet sind, weil das At-
tribut Sportlichkeit durch BMW belegt ist. Die Refo-
kussierung u.a. auf Sicherheit und Wertschatzung ist
somit der richtige Weg.

3. UBERTRAGUNG DER MARKENIDENTITAT UND DER
MARKENPOSITIONIERUNG AUF DIE AUTOMOBIL-
MARKE

Die Markenidentitat und Markenpositionierung ist auf
die jeweiligen Modelle einer Automobilmarke zu
tbertragen. Die Rolle der Modelle und deren Beitrag
fur die Marke sind festzulegen. Somit ist ein ent-
sprechender Eingriff in die Forschung und Entwick-
lung, in Produktion und in die Modellpolitik grundle-
gend.

Hier geht es auch schlicht um die Frage, wie weit
eine Marke nach unten und oben dehnbar ist und
welche Modelle einen groflen Beitrag zur Marke lei-
sten und diese treiben bzw. entwickeln kénnen. Will
man als Premium-Hersteller beispielsweise auch die
Golf-Klasse bedienen, so sind zunachst die Dehn-
barkeit der Marke in diesen Bereich und mégliche
Ruckwirkungen auf die Marke zu priifen. Erst da-
nach ist fiir die Forschungs- und Entwicklungsabtei-
lung ein Lastenheft zu erstellen, um zu gewénhrlei-
sten, dal} auch dieses Modell den Markenanforde-
rungen genugt. Bei der ersten A-Klasse war dies
nicht gegeben, weil sie weder in der Ausstattung
noch in der Anmutung dem Mercedes-Benz-Image
entsprach. Entsprechend wurde vom Markenkonto
abgezogen. Bei BMW achtete man zumindest auf
bestimmte fiir die Marke wichtige Merkmale (Hinter-
radantrieb, Niere, Designelemente), selbst wenn
dies die Kosten fiir das Modell erhoht hat.

Zudem sind Modelle hinsichtlich ihrer Wirkung auf
die Marke zu analysieren und entsprechend einzu-
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setzen. Ohne Frage hat der Audi TT nicht nur einen
hot spot im Markt getroffen, sondern gleichzeitig die
Marke verjungt und fir ein jingeres Publikum star-
ker erschlossen. Der Audi R8 ist somit weniger unter
wirtschaftlichen Aspekten zu analysieren als hin-
sichtlich des Beitrags zur Marke, der beachtlich sein
wird, weil das sportliche Image von Audi dadurch
verstarkt wird.

4. ABLEITUNG DER KOMMUNIKATIONSSTRATEGIEN AUS
DEN MARKENVORGABEN

Die Kommunikationsstrategien sind aus diesen Mar-
kenvorgaben abzuleiten. Dabei ist auf die Konsi-
stenz der Botschaften zu achten. Zudem gilt mit
Blick auf die unterschiedlichen Modelle: Weniger ist
mehr.

Die Investments fir eine Marke leiten sich aus der
Identitat und Positionierung der Marke ab. Steht eine
Marke wie Mercedes-Benz u.a. fur Sicherheit und
Wertschatzung, sollte sich dies auch in den MaR-
nahmen reflektieren. Ansonsten paft die Kommuni-
kationsstrategie nicht zur Marke und wird wohl kaum
einen Beitrag zum Hebeln der Marke leisten. Ein
Beispiel dazu: Mercedes-Benz engagiert sich im Mo-
torsport, u.a. in der Formel 1 sowie in der DTM.
Folgt man Ergebnissen einer Reprasentativbefra-
gung von ,Auto, Motor und Sport®, hat dieses Enga-
gement keinerlei Auswirkungen auf die Marke.
Selbst interessierte Leser der Zeitschrift ,Auto, Motor
und Sport” bewerten deshalb Mercedes-Benz nicht
anders. Sie nehmen zwar wahr, wenn Mercedes-

Benz Rennen gewinnt. Dies driickt sich im Verlauf
der Zustimmung zur Aussage ,feiert Erfolge im
Rennsport" aus. Es schlagt allerdings nicht durch auf
die Aussage ,baut sportliche Autos®. Hier dimpelt
Mercedes-Benz seit Jahren auf niedrigem Niveau
(siehe Abb. 2). Spitzenreiter sind hier Marken wie
Porsche und BMW. Hingegen ist Mercedes-Benz
Spitze bei der Bewertung ,baut sichere Autos"®, weit
vor Porsche, BMW und Audi.

Diese Investments wiirde man somit besser an-
ders einsetzen. Auch das Argument der VIP-
Betreuung (Handler usw.) ist hier nicht schlagkraftig,
weil diese durch andere Events zur Inszenierung
zentraler Positionierungsinhalte zur Marke sicherlich
genau so gut angesprochen und fiir die Markenwer-
te begeistert werden konnten.

Zudem gilt: Die Schwache der Marke ist die Schwa-
che schwacher Marken. Insofern dirfen die Marktan-
teilsverluste von Ford und Opel in Deutschland nicht
verwundern. Allein Opel hatte einen Marktanteilsver-
lust von 17 Prozent im Jahr 1995 auf 9,1 Prozent im
Jahr 2007. Die ersten Ursachen liegen in den beiden
0.g. Punkten. Eine weitere Ursache folgt daraus und
reflektiert sich in der Kommunikation. Wenn man von
1995 bis heute nur die Zahl der verwendeten Slo-
gans schwacher Automobilmarken wie Ford, Opel
oder Citroén mit denen von BMW oder Audi ver-
gleicht, wird klar, wie wertvoll ein Mindestmal® an
Kontinuitat ist (siehe Abb. 3).

— Abb. 2: Imagebewertung von Mercedes-Benz

Mercedes Benz: Zeitvergleich der Imagewerte
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—Abb. 3: Slogans von BMW und Ford im Zeitablauf ——

55 Aus Freude am Fahnon 1965

v

[he Linie der Vemundt
1969 Freuds am Fahren 1970 Fond wesst den \Wag.
1974 Frouda am Fahren 1974 Dias Zoichen der Viermunft

1961 | Frouds

Fahren 19681 | Wir haien Ihnen viel 2u sagen

1961 | Froude am Fahren 1083 | Wir verandern Ansichion
1884 Freude am Fahren 1984 Wir bauen Verlrauen
1964 Freude Fahren 1584 Wienn was it war sind fir Sk da
1586 Frouda am Fahnen 1985 Soviel Auts braucht der Mansch.
1990 | Frouda am Fatren 1000 | Der Traum vom Fahean
1991 | Froude am Fahnon 19 B uns dreht sich alles um Sie,
1994 | Frewde am Fahnen, 1954 Dhe nue Erfahinung
1996 | Froude am Fabren 1996 Do fun was

| 2001 Froude am Fahran 2001 Basser ankommen
2006 Freude am Fahren 2006 Feal the diffierence.

Zudem weichen bei unprofilierten Marken die wei-
teren in der Kommunikation vermittelten Inhalte so-
wie »look and feel« der Kommunikation dramatisch
voneinander ab. Der Grund ist einfach: Meist exi-
stiert fir die Vielzahl der beworbenen Modelle kaum
eine inhaltliche Klammer. Die Inhalte variieren (wie
bei Opel) von Modell zu Modell, die Marke tritt in den
Hintergrund. Anders bei Audi: Hier ist in der Kom-
munikation inhaltlich und formal eine Klammer spiir-
bar. Es gilt dann: Je mehr Modelle mit unterschiedli-
chen Kommunikationsansatzen beworben werden,
um so zersplitterter wird das Bild fiir eine Marke.
Mehr noch: Die einzelnen Inhalte, die in der Kom-
munikation vermittelt werden, iberlagern sich ge-
genseitig.

Mehr Budget flhrt zu weniger Wirkung. Dies wur-
de (vgl. Esch, F.-R., 2008) schon friih experimentell
sowie an einer Studie zu 39 Automodellen im Auto-
mobilmarkt bestatigt. Haufig wird zudem (iber unter-
schiedliche Kommunikationskanéle und Zielgrup-
penansprachen diskutiert. Naturlich muf eine Ziel-
gruppenanpassung erfolgen, allerdings nicht zu La-
sten der Marke.

5. KLARUNG DER BEDEUTUNG DER KONTAKTPUNKTE
FUR DIE MARKE

Die Bedeutung der Kontaktpunkte fir die Marke ist
zu klaren. Der Bedarf der Kunden an den jeweiligen
Kontaktpunkten ist zu ermitteln, um daraus konkrete
MafBnahmen zur Optimierung zu entwickeln.

WaTZLAWICK meinte zu Recht: .Man kann nicht
nicht kommunizieren® (Watzlawick, P.J.; Bavelas,
J.B.; Jackson, D.D., 1967). Das Management von
Marken darf daher nicht dem Zufall Gberlassen wer-
den und mufl an allen relevanten Markenkontakt-
punkten erfolgen. Markenkontaktpunkte stellen da-
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bei alle Bertihrungspunkte mit einer Marke dar. Star-
ke Marken bedirfen ahnlich systematischer und
kontinuierlicher Investitionen und Steuerung wie An-
lagen und Fabriken. Investitionen sind hierbei vor al-
lem Investitionen in die Kommunikation und die Ge-
staltung der Produkte, da jeder einzelne Kontakt-
punkt mit einer Marke ein Sprachrohr fur das Lei-
stungsversprechen eines Unternehmens oder Pro-
duktes ist.

Fir die Markenfiihrung gilt: Umsetzung ist Strate-
gie! Manager miissen deshalb lernen, relevante Be-
urteilungskriterien fir die Umsetzung anzusetzen
und diese auch zu kontrollieren. Ein Automobilher-
steller schreibt in seinem Markenhandbuch daher zu
Recht: ,Die permanente Ausrichtung und Starkung
der Marke ist eine dringende und wichtige Aufgabe
fur uns: Denn Kaufentscheidungen werden zwar ra-
tional begriindet, aber haufig emotional getroffen.
Die Marke mufl deshalb jederzeit und Uberall die
Qualitaten sichtbar und spiirbar werden lassen, die
uns von unseren Mitbewerbern unterscheiden.”

Deshalb sind alle Umsetzungsmalinahmen mit
Bezug zu den jeweiligen Markt- und Kommunikati-
onsbedingungen und dem dort vorherrschenden In-
teresse der Zielgruppen zu priifen. Dabei spielt das
Involvement der Kunden eine zentrale Rolle. Dieses
Involvement ist jedoch in verschiedenen Phasen des
Buying-Cycle véllig verschieden: Es reicht von ge-
ringem Interesse in der Pragungsphase, bei der
klassische KommunikationsmalBnahmen dem Im-
ageaufbau dienen, bis zu hohem Involvement in der
eigentlichen Kaufphase, in der dann entsprechend
andere Informationen zur Marke erwartet werden.
So entscheiden sich beispielsweise in Deutschland
ca. 1,6 Mio. Privatkunden jahrlich fiir den Kauf eines
neuen Automobils (vgl. Braunl, M., 2008, S. 67).
Laut einer Studie der Unternehmensberatung Deloit-
te entscheiden sich von diesen 1,6 Mio. Privatkun-
den 500.000 Kaufer fiir eine andere Automobilmarke
als den bisher gefahrenen Hersteller (vgl. Deloitte,
2005). Somit muf jeder Kontakt mit der Marke ge-
nutzt werden, um Wechselbarrieren aufzubauen und
Markenloyalitat zu verankern. Der Buying-Cycle des
Kunden ist daher marken- und bedurfnisspezifisch
zu begleiten (siehe Abb. 4).

Mit Hilfe von Markenkontaktpunktanalysen kann
das Unternehmen klaren, in welcher Reihenfolge zu
welchem Zweck ein Kanal von welchem Kunden ge-
nutzt wird. Eine solche Analyse ermoglicht die Ab-
stimmung der Kontaktpunkte und eine adaquate in-
haltliche und formale Ausgestaltung derselben. Die
»Moments of truth« sind zielorientiert zu gestalten.
Die Erfahrung lehrt jedoch, dal viele kommunikative



Identitétskonformes Management von Kommunikation und Kontakipunkten mit der Marke tf;

— Abb. 4: Beispiel fiir eine Markenkontaktpunktanalyse im Buying-Cycle
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Die Automobilmarke Mini ist ein gutes Fallbeispiel
fur die markenspezifische Deklination kommunikati-
ver Kontaktpunkte in zweierlei Hinsicht:

(1.) In der Kommunikation sind die Markenkon-
taktpunkte entsprechend der Markenidentitat umge-
setzt. Die Marke Mini ist eine stark emotional ge-
pragte Marke im Kleinwagenbereich, welche vorran-
gig junge und junggebliebene Kunden mit moder-
nem Lebensstil anspricht. Dementsprechend sind
auch die Markenkontaktpunkte gestaltet. Vom Ver-
kaufsoutlet liber das junge Personal, das meist in
eher sportlicher Kleidung auftritt, bis hin zu den Ver-
kaufsunterlagen wird der junge Charakter der Marke
inszeniert. Ungewohnliche Kommunikationsformen
wie z.B. Guerilla-Marketingmaflnahmen stiitzen die
Markenidentitat und stérken dadurch nachhaltig das
Image.

(2.) Die kommunikative Vermittlung der Marke an
den Kontaktpunkten erfordert nicht zwingend eine
organisatorische Trennung der fiir den Kunden un-
sichtbaren Prozesse und Strukturen. Somit steht die
markenspezifische Gestaltung einer Realisierung
von Kostensynergien keineswegs entgegen. Nicht
zuletzt aufgrund negativer Erfahrungen aus dem
Rover-Engagement hat die BMW Group eine Struk-
tur etabliert, die die Identitdt der Marken beriicksich-
tigt und gleichzeitig gemeinsame Ressourcen und
Know-how nutzt. Unterschieden werden somit (a.)
markenneuirale Prozessen, die fur alle Marken unter
dem Dach der BMW Group zusammengefafit sind
und (b.) markenprdagende Prozesse, die als »Shop in

Shop« Einheiten an diese Struktur gedockt werden
(siehe Abb. 5). Diese Struktur findet liber die gesam-
te Wertschopfung Anwendung und vermeidet die
Ursachen spartentypischer Problemfelder wie Infor-
mationsflul, Steuerungskomplexitat, Entscheidungs-
qualitat und Overhead-Kosten (vgl. Kalbfell, K.-H.,
2004, S. 1941).

Darliber hinaus bieten drei weitere Kontaktpunkte
im Automobilbereich besonders relevante Ansatz-
punkte innerhalb des Kaufzyklus: Die (1.) Verkaufs-
niederlassung, die in der Vorkaufphase und wiahrend
der Betreuung an Relevanz erfahrt, (2.) das Pro-
duktdesign (auflen und innen) sowie (3.) der Verkau-
fer und der Kundenservice.

5.1 Verkaufsstatten als wichtigster Markenkontaktpunkt

Verkaufsstatten vernachlassigen vielfach ihre Mog-
lichkeiten zur markenspezifischen Gestaltung. Be-
trachtet man allein die Variationsvielfalt von VW-
Handelsbetrieben trotz gegebener Design-Richt-
linien, so mag das unscharfe Profil als Ergebnis
nicht verwundern. Wesentlich pragnanter dagegen
tritt beispielsweise Audi mit seinem sog. Hangar als
markenspezifischen Outlet auf. Durch eine architek-
tonische Gestaltungsform ist hier bereits eine Diffe-
renzierung mit grofder Visibilitat gelungen. Allerdings
gibt es auch innerhalb einer Verkaufsstatte Gestalt-
ungsparameter, die markenpragend wirken.

Positiv ist dies bei Mini geldst, die mit ihren auf-
wendigen und modernen Gestaltungselementen in-
nerhalb der BMW-Handelsbetriebe eine klare Mar-
kenabgrenzung schafft und dadurch die Marke auf-
ladt.

ZfAW 3+ 2008
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— Abb. 5: Differenzierung nach markenneutralen und markenpragenden Organisationsreihen am Beispiel Mini
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Quelle: Kalbfell, K.-H., 2004, S. 1941,

5.2 Produktdesign als Differenzierungsfaktor

Bei einem vom Kunden als vergleichbar erlebten
Leistungsspektrum und technischen Unterschieden,
die von den Kunden gar nicht mehr wahrnehmbar
sind, wird es zunehmend schwieriger, das Profil ei-
ner Automobilmarke klar zu vermitteln und die Preis-
differenz zwischen den Produkten der Produktlinien
zu rechtfertigen. Dies wird dadurch erschwert, dani
bei einem nahezu identischen Markenauftritt keine
pragnante Positionierung der Produktlinien mdglich
ist, Kannibalisierungseffekte zwischen ihnen auftre-
ten und man unklare Nutzenbotschaften in den ver-
schiedenen Kundensegmenten vermittelt. Man halte
sich beispielsweise die Frontpartie von Fahrzeugen
einer Marke vor Augen: nur wenigen Marken gelingt
es, Designelemente wie bei BMW oder Audi zu
schaffen, die eine nachhaltige Differenzierung be-
wirken. Daher gilt es, Designfacetten zu identifizie-
ren, die eine Differenzierung der Marke und der Pro-
duktlinien ermoglichen, ohne das gemeinsame Mar-
kenbild zu gefahrden. So wurden beispielsweise in
einer Studie des Audi Lab for Market Research die
Scheinwerfer und der Kihlergrill als zentrale Cha-
raktermerkmale fir eine eindeutige Zuordnung eines
Modells zur Marke identifiziert (vgl. Hermann, Herr-
mann, A.; Befurt, R. etal., 2007, S.1073 ff.).

Zudem sollte man auch handiungsbezogenes
Markenwissen zur Starkung der Markenbindung
durch Schaffung spezifischer Nutzungsmerkmale ei-
ner Marke aufbauen. Durch die haufige Nutzung tre-
ten Gewohnungseffekte ein, die in Fleisch und Blut
tibergehen und durch die Wechselbarrieren geschaf-
fen werden. Typische Beispiele sind das Ziindschlof
eines Porsches auf der linken statt auf der rechten
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Seite, das beruhigende blaue Licht bei den Armatu-
ren von VW, die seit Jahren gleich bleibenden
Schalter am Lenkrad von Mercedes-Benz oder das
fahrerbezogene Cockpit von BMW, das leider auf-
geweicht wird.

5.3 Verkéufer und Kundenservice als Differenzierungs-
faktor

Der personliche Kontakt ist nach der direkten Pro-
dukterfahrung einer der wichtigsten Markenkontakt-
punkte. Dies ist insb. deswegen von Bedeutung, da
nach der klassischen Werbung die Zufriedenheit mit
dem Verkaufsgesprach die Einstellung zur Marke
am starksten pragt (vgl. Tomczak, T.; Esch, F.-R. et
al., 2008). Unternehmen wie BMW widmen der Ver-
ankerung der Markenidentitat im Unternehmen eine
eigene Brand Academy, in der die Markenwerte an
Flhrungskrafte vermittelt werden sowie Brand Be-
haviour Trainings fiir Niederlassungsmitarbeiter. Es
ist bekannt, dall zu wenige Maflnahmen in Unter-
nehmen initiiert werden, um die Marke in Denken,
Fihlen und Handeln der Manager und Mitarbeiter in
Unternehmen zu verankern. Insofern diirfen schwer-
wiegende Briche beim personlichen Kontakt zu
Kunden, die stark erfolgspragend fir die Marke
wahrgenommen werden, nicht wundern.

Doch endet der personliche Kontakt nicht mit dem
Kauf des Fahrzeugs, sondern vielmehr beginnt die
eigentliche Arbeit der Markenbindung in der Nach-
kaufphase. Die Marke Maybach stitzt ihr Luxus-
image beispielsweise durch sog. ,Personal Liaison
Manager®, die dem Kunden vom Beginn des Kaufs
eines Maybach 24 Stunden persdnlich als eine Art
Butler zur Verfligung stehen und die besondere indi-
viduelle Note dieses Fahrzeugs unterstreichen. Un-
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— Abb. 6: ProzeBl der Kontaktpunktanalyse im Rahmen eines Buying-Cycle
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Quelle: Esch, F.-R., 2008, S. 150.

abhangig von dieser extremen Form des Kunden-
service bewirken bereits einfache Malknahmen wie
z.B. telefonische Abfragen der Kundenzufriedenheit
nach einem Besuch und andere Serviceleistungen,
wie z.B. die kostenlose Fahrzeugreinigung bei einem
Wartungstermin bereits eine Starkung der Marke.

6. ANALYSE VON MARKENKONTAKTPUNKTEN ZUR
ABLEITUNG VON KONKRETEN MARNAHMEN

Um die kommunikativen Kontaktpunkte wirksam auf
die Bedlrfnisse der Anspruchsgruppen und die Mar-
kenidentitat abzustimmen, wird folgendes Vorgehen
bei der Markenkontaktpunktanalyse favorisiert (siehe
Abb. 6):

= Im ersten Schritt sind die relevanten Kontaktpunk-
te aus Sicht des Managements zu bestimmen.
Die Bedeutung dieser kommunikativen Kontakt-
punkte fur die Marke ist auf Basis vorhandener
Marktkenntnisse einzuschatzen. Anschlieffend ist
zu priifen, inwiefern die Management-Kapazitaten
ausreichen, diese Kontaktpunkte wirksam mar-
kenspezifisch zu gestalten.

= Auf der zweiten Stufe sind nun die relevanten An-
spruchsgruppen dahin gehend zu analysieren,
wie aus deren Sicht aktuelle und ideale kommuni-
kative Kontaktpunkte zur Marke aussehen. Hier-
bei erfolgen gleichzeitig eine Kategorisierung der
Kontaktpunkte sowie eine Zuordnung zu den ein-
zelnen Phasen des Buying-Cycles. Die Wichtig-
keit sowie die Leistungsstarke der kommunikati-
ven Kontaktpunkte sind ebenso zu erfragen wie
die subjektiv empfundene Ubereinstimmung zur
Markenpositionierung.

= |m dritten Schritt erfolgt auf Basis des Abgleichs
zwischen der Innensicht und der Aufiensicht eine
Priorisierung der Kontaktpunkte sowie eine Ana-
lyse, inwieweit diese mit der angestrebten Mar-
kenpositionierung in Einklang stehen, um Opti-
mierungspotential zu erarbeiten.

= Im abschliefenden Schritt wird ein konkreter Plan
zur Optimierung der kommunikativen Kontakt-
punkte und dessen Umsetzung entwickelt (vgl.
Esch, F.-R., 2008).

7. FAZIT

Markenkontaktpunkte missen professionell gema-
nagt werden und sich an der Markenidentitat orien-
tieren.

Die vollstandige Erfassung, zeitgemalie Interpre-
tation und zukunftsorientierte Ausrichtung einer Mar-
kenidentitat ist das Fundament des Markenerfolges.
Die konsequente Umsetzung der Markenmaflnah-
men muf sich eben an dieser Markenidentitat aus-
richten und darf nicht dem Zufall Uberlassen werden.

So bekannt die Bedeutung der Marke ist, so we-
nig wird die Markenflihrung als zentrale Strategie in
vielen Unternehmen tatsachlich gelebt. Markenbe-
kenntnisse sind oft reine Lippenbekenntnisse. Dal}
die Markenstrategie das Gesicht der Unternehmens-
strategie ist, ist vielen Managern nicht bewuft. Mar-
kenmanagement ist mehr als die reine Kommunika-
tion, sondern umfaltt alle Facetten von der Produki-
entwicklung bis hin zum Vertrieb eines Automobil-
herstellers. Die Wertsteigerungspotentiale werden in
der Realitat jedoch haufig nicht ausgeschopft. Im
Gegenteil, vielfach wird ibersehen, daflt Wertsteige-

ZfAW 3 - 2008

13



14

t‘J Identitatskonformes Management von Kommunikation und Kontakipunkten mit der Marke

rungen nicht allein auf Kostensenkungen beruhen,
sondern Wertschopfung bedingen (vgl. Kriiger, W.
2004, S. 59).

Fir Marken ohne Identitat und ein klares Konzept
gilt jedoch das Zitat des grolen Philosophen Sene-
ca: Wenn ein Kapitan nicht weil3, welchen Hafen er
ansteuern soll, ist kein Wind der richtige.

&
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