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Hans—-lﬂrich qrrfn. ist In-
haber der Cyriax Strategie-
und Markenberatung. Er
unterstiitzt Firmen in Posi-
tionierungsfragen und war
unter anderem Leiter Stra-
tegisches Marketing bei der
Dresdner Bank.

13:07

Emkndﬂﬂhﬂﬂ&%ﬂhpmaﬂ&byhpple
mehr ist als nur die Absatzschiene.

Der Kunde bekommt ein idealisiertes Mar-
kenerlebnis geboten, das an seine Lebenswelt
andockt. Die Marke wird vorgefiihrt. Auspro-
bieren ist angesagt. Der Kunde soll anfassen,
selber machen, erleben. Der Verkdufer ist sein
Coach, er integriert den Kunden in den Ver-
kauf. Zu keinem Zeitpunkt ist er allein oder
fiihlt sich nur so. Er wird Teil der Marke und
geniefit die nahtlose Reise zwischen Marken-
versprechen und Markenerlebnis. Das hat
seinen Preis. Premiumprodukte, Premiumbe-
handlung und Premiumgefiihle kosten eben
etwas mehr.

Das Gegenbeispiel liefert aktuell der Mobil-
funkanbieter O2. Werbeclaim: ,02 can do®
Soll heiffen, der Mobilfunker mit den aufstei-
genden Wasserblischen ist ein Macher. Alles
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nt, Mar-

kenﬁhrung, Marketmg und Vertﬂeb hiitte das
Desaster vermutlich verhindert. Oder haben
die Vertriebsverantwortlichen, wissend um die
Netzprobleme, den Kundenfrust zugunsten
einer kurzfristig hochgepushten Absatzmarge
billigend in Kauf genommen?

ALLTAG HEUTE: VERTRIEB ALS ERNTE-
MASCHINE DER MARKENKOMMUNIKATION
Der Erfolg einer Markenstrategie ist ablesbar
vor allem im Vertrieb. Was die Marke ver-
spricht, soll das Produkt einlsen. Die Briicke
dazwischen baut der Vertrieb. Er ist Repri-
sentant und Zugpferd der Marke. Er ist das
Gesicht zum Kunden. Er ist dort, wo es weh
tut, und biindelt den Erfahrungsschatz zu den
Wiinschen und Bediirfnissen der Kunden.
Diesen gilt es fiir die Marke besser zu nutzen.
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SECHS BAUSTEINE DER
MARKENAKTIVIERUNG

Denn das erste wirkliche Markenerlebnis ist
meist ein Vertriebserlebnis. Oft hakt es jedoch
genau dort, bleiben die Markenversprechen
im Verkauf auf der Strecke. Denn viele Unter-
nehmen sehen im Vertrieb nur die ,Erntema-
schine™ der Markenkommunikation. Nach der
Aussaat von Markenbotschaften soll er ledig-
lich die Kunden einsammeln und schlicht Ab-
satz machen. Oder er muss die Kastanien aus
dem Feuer holen. Heifst: Er springt ein, wenn
das Marketing versagt, startet Push-Aktionen,
wenn der Pull nicht gelingt. Der Ernteerfolg
bleibt jedoch zusehends aus.

Lingst steht fest: Der funktionale Dreiklang
aus Produkt, Kommunikation und Absatz
ist ein Relikt aus Zeiten produktorientierter
Miirkte, als die Transaktion vor der Beziehung
stand. Heute muss sich ein Unternehmen mit
seinen Marken und Produkten als ,,Corporate
Brand“ behaupten. Marken verkaufen heu-
te nicht nur Produkte. Sie verstehen die Le-
benswelt ihrer Kunden und bieten mehr als
funktionalen Nutzen. Heute muss die Marke
auch zur Personlichikeitydes Kunden passen
und mit seinem sozialen Umfeld korrespon-
dieren. Heute gestalten Marken Beziehungen.
Eine Herausforderung auch fiir den Vertrieb.
Vertriebsschulungen, die nur den Absatz an-
kurbeln sollen und auf Vertriebsdruck setzen,

sind dafiir das falsche Rezept.

INTERNE GRABENKAMPFE ZWISCHEN
STRATEGISCHEN UND OPERATIVEN BEREICHEN
Ubliche Strategien, die Seele der Marke in
der Produktentwicklung oder im WVertrieb
zu aktivieren, setzen auf eindimensionale
Erklirseminare. Meist starten Manager der
Markenfithrungsabteilung sogenannte Brand
Engagement Programme, in denen sie die
Werte der Marke erkliren und fiir das Tages-
geschift anwendbar machen wollen. Selten
jedoch funktioniert das grofie Befihigungs-
buhei. Die Strategie und Positionierung der
Marke fiir die Produkt- oder Vertriebsstra-
tegie nutzbar zu machen, scheitert meist
schon an internen Grabenkimpfen zwischen
strategischen und operativen Unternehmens-
bereichen. Ob Unternehmenskommunika-
tion, Markenfiihrung, Marketing, Vertrieb
oder Produktentwicklung — jedes unterneh-
mensinterne Silo beharrt auf seinem spezifi-
schen Wertschépfungsbeitrag zur Umsetzung
der Markenstrategie.

Nicht selten entsteht ein Wildwuchs aus Ak-
tivititen, die nachtriglich iiber 360-Grad=
Orchestrierungen gebindigt werden sollen.
Das ist der falsche Weg. Denn die Synchroni-
sierung der Aktivititen scheitert meist schon
an der Spezialisierung der Fachbereiche sowie
der Aufrechterhaltung interner Machtbalan-
cen. Spezifische Erkenntnisse aus Kundenbe-
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d nicht selten auch bekdmpfen, zieht

konsequent auf alle Hierarchieebenen durch.
inzu kommt, dass es eine Frage der Unter-
menskultur ist, wie die bereichs- und hie-
chieiibergreifende Zusammenarbeit gestal-
Et wird. Der Kampf um die Deutungshoheit
er Marke verhindert aber das kooperative

/ Zusammenarbeiten im Sinne der Marke. Mit
. harten Konsequenzen fiir das Markenerlebnis

der Kunden, denn die haben ein sensibles Ge-
spiir dafiir, wenn es hinter der Markenfassade
hakt. Sie erkennen schnell, wie im Beispiel des
Mobilfunkers 02, wenn Werbung und Ver-
trieb mit markigen Worten den Absatz ankur-
beln wollen und die erlebte Wirklichkeit dem
Anspruch hinterherhinkt.

100% [m==h

Mafi shmen fite dié Aktivierang der Markeae
strategie entwickeln. Im Fokus sollte die Mar-
kenstrategie stehen. Sie ist der Schliissel, um
die Silos in alle Richtungen zu &ffnen.
Insbesondere die Rolle des Vertriebs gilt es zu
dndern. Entscheidend dabei ist, die Vertriebs-
strategie vom Push zum Pull umzuschalten.
Heifit: den Kunden dort abholen, wo er be-
reits einen Wunsch verspiirt und dafiir nur
noch den richtigen Ausléser sucht. Marken,
die ihren Vertrieb so organisieren, treiben die
Kunden nicht zum Kauf. Vielmehr antizipie-
ren sie auf famose Weise den (Herden-)Trieb
der Kunden, indem sie ihre Lebenswelt verste-
hen und den Vertrieb direkt an die Wiinsche,
Triume, Bediirfnisse und Erwartungen ando-
cken. Apple macht vor, wie das geht.

Die Rolle des Vertriebs liegt damit nicht mehr
nur im Verkauf, sondern in der Gestaltung
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CROSSFUNKTIONALE RELEVANZUNTERSUCHUNG:
Wie kann der Kunde das Unternehmen als Marke
ganzheitlich wahrnehmen, was ist dafiir strategisch
bedeutsam? Was ist relevant fiir Kundenbediirfnis,
Markenbotschaft und den Vertrieb?

ENTWICKLUNG DES PULL-INDEX:

Wo besteht Resonanz zwischen Kunde und Marke, die
eine Anziehungskraft (Pull) erzeugen? Erhebung von
Faktoren der Marke, die einen ,Pull” erméglichen, ihn
verstarken oder verhindern.

CROSSFUNKTIONALE MARKENAKTIVIERUNG:
Initiieren eines crossfunktionalen Arbeitsteams aus
unterschiedlichen Unternehmenshereichen. Das Team
erarbeitet Aktionsfelder, Verantwortlichkeiten und
Malknahmen fir die Aktivierung der Markenstrategie
mit Blick auf die Gesamtperformance der Marke.

CROSSFUNKTIONALE MARKENVERANKERUNG:
Verankern der Marke durch Ubernahme von Verant-
wortung durch jeden Mitarbeiter.

VERTRIEBSORIENTIERTE MARKENFUHRUNG:
Entwicklung von Vertriebsleitfaden auf Basis aktuel-
ler Marketingkampagnen. Welche Kundenbediirfnisse
stehen hinter den Markenbotschaften der Kampagne?
Welche Vertriebsargumente lassen sich aus der Kam-
pagne ableiten?

MARKENORIENTIERTE
VERTRIEBSUNTERSTUTZUNG:

Entwicklung und Umsetzung markenorientierter Ver-
triebstrainings, die auf Pull statt auf Push zielen.
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Kundenorientierung im Vertrieb
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