Marken

fallen nicht vom Himmel!

Egal wie erfolgreich Ihre eigenstandigen Marketing- und Vertriebsmafinahmen zu
sein scheinen, am Ende des Tages sollten Unternehmer sich die Frage stellen: .Wird
mein Markenprofil dadurch unterstiitzt und im Marktumfeld gescharft?"

Warum Sie sich diese Frage stellen sollten
und welche kostengiinstigen Manahmen
Sie maglicherweise ein entscheidendes
Stiick naher zum einzigen Profitcenter -
nimlich dem Kunden - bringen konnen,
werden wir in diesem Artikel ndher erfor-
schen.

Unternehmen werden gegriindet, weil sie
in der Regel eine klare Geschdftsidee mit
einem positiven Business Case verkniipfen.
Doch schon bald wird den Unternehmern
immer klarer, dass sich diese Geschafts-
idee, dieses einzigartige Produkt oder
diese Dienstleistung am Markt gegeniiber
einer Schar an Mitbewerbern durchsetzen
und bei potenziellen Kunden iiberhaupt
erst bemerkbar machen muss. Spatestens
zu diesem Zeitpunkt miissen nun die Leis-
tungen, die ein Unternehmen erbringt,
kontinuierlich selbstahnlich werden. Denn
Marken entstehen eben nicht am Reil-
brett einer Werbeagentur, sie fallen auch
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nicht einfach so vom Himmel, sondern
entstehen im Laufe der Zeit in den Kopfen
der Kunden bzw. Konsumenten.

SELBSTAHNLICHE LEISTUNGEN

In der Literatur finden sich etliche
markentheoretische Ansdtze. Viele davon
nehmen jedoch in irgendeiner Form An-
leihe an der Biogenetik des Menschen. Bei
Raiffeisen haben wir uns vor einigen Jah-
ren fiir das Markenmodell des ,Institut
fiir Markentechnik in Genf” entschieden
und arbeiten seither mit dem Modell des
genetischen Codes der Marke Raiffeisen.
Klingt hochwissenschaftlich, ist aber im
Gegenteil ein sehr praxisnahes Werkzeug
fiir Unternehmen, um das jeweilige spe-
zifische Leistungsmuster zu analysieren.
Denn samtliche Leistungen eines Unter-
nehmens sind letztlich
nichts anderes als Kris-
tallisationspunkte von
Einstellungen und Ver-
halten der jeweiligen
Eigentimer, Fiihrungs-
krifte und Mitarbeiter
des Unternehmens.

Oder anders gesagt: Es
ist nett, was in so manchen Broschiiren
ilber Visionen und Leitbilder eines Un-
ternehmens geschrieben steht. Was zdhlt
ist aber das moglichst selbstdhnliche Er-
lebnis von Konsumenten, wenn sie mit
Threm Unternehmen Kontakt haben. Die
Herausforderung besteht nun darin, eine
kontinuierliche, selbstdhnliche Leistungs-

erbringung mit moglichst wenig Reibungs-
verlusten von der Spitze des Unterneh-
mens, iibernommen durch die Mitarbeiter,
weitergefithrt iiber sémtliche Kommuni-
kations- und Vertriebskanile, bis hin zum
Kunden aufzubauen.

WER IST IHR B0OSS5?

Wenn Sie sich also - wie wir bei Raiff-
eisen - fiir eine qualitative Markenpo-
sitionierung mit Threm Unternehmen
entscheiden, gilt es, dieses spezifische
Leistungsmuster nicht nur zu erstellen
(und glauben Sie mir, das ist schwer ge-
nug, wenn Sie es ernst meinen), sondern
auch in der gesamten Transparenz Thren
Stakeholdern niherzubringen, damit die-
se sich mit den Werten Ihres Unterneh-
mens identifizieren konnen.

Vertrauen ist der wichtigste Faktor, um
einen hoheren Markenwert bei Kunden
aufzubauen.

Ohne speziell darauf hinweisen zu mis-
sen, wird die nun in sich schliissig auf-
kommende Unternehmenskultur eine
wichtige StellgroRe fiir den Umgang des
Unternehmens mit den Kunden, der Of-
fentlichkeit und der Gesellschaft werden.
Das Unternehmen wird dabei immer mehr
zu einer ,Person”, es bekommt also immer



mehr ,Personlichkeit”. Deshalb werden zu-
kiinftige Marketing- und Kommunikations-
maRnahmen nicht mehr danach beurteilt
werden, ob sie dem Unternehmenseigen-
tiimer gefallen oder ob sie - jede fiir sich
- impactstark oder verkaufserfolgreich
waren. Der einzige Boss, fiir den diese
MaRnahmen zdhlen, ist die Marke. Gerade
in den ersten Jahren eines Unternehmens
sucht man oft den raschen Erfolg. Nicht
selten haben sich aber junge, aufstreben-
de Markenunternehmen mit einer falschen,
weil auf den schnellen Umsatz abzielenden,
Discountpolitik den langfristigen Aufbau
zur Premium-Marke friihzeitig ruiniert.

MARKENPFLEGE MUSS NICHT
TEUER SEIN

Hauptsache, die Malnahmen passen zu
Threm genetischen Markencode!

Lassen Sie dabei Threr Kreativitdt freien
Lauf. Dabei geht es nicht immer nur um
teure Markenkampagnen, dutzende Fern-
sehspots, kontinuierliche Prasenz in Print-
oder Onlinemedien. Gerade durch kos-
tengiinstiges Permission Marketing oder
Dialogaktivitdten in Social Media schaffen
Sie unzdhlige Kontaktchancen mit poten-
ziellen Kunden. Nutzen Sie auch das Po-
tenzial Threr Mitarbeiter und Kunden!

Bei Raiffeisen in Wien fithren wir schon
seit einigen Jahren sehr erfolgreich die
Aktion (Mittendrin-statt-nur-dabei”
durch: In den Sommermonaten besuchen
unsere Kundenbetreuer und Mitarbeiter
aus den Biiros einen ganzen Tag lang

Kunden von Raiffeisen. Dabei arbeiten
sie im Betrieb mit und lernen so die Ei-
genheiten der Branche, die spezifischen
Herausforderungen des Unternehmens im
Marktumfeld und die Visionen des Un-
ternehmers besser kennen. Nach dieser
etwas anderen Art der Zusammenarbeit
kennt man sich jetzt nicht nur person-
lich besser, sondern tauscht gegenseitig
Erkenntnisse und Erfahrungen aus. Diese
oft sehr wertvollen Perspektiven helfen
beiden Seiten (Kunde und Bankbetreuer),
zukiinftige Investitionen oder Verinde-
rungen besser zu planen. Das schafft Ver-
trauen! Und Vertrauen ist der wichtigste
Faktor, um einen héheren Markenwert bei
Kunden aufzubauen.

KONTAKT HALTEN UND AUSBAUEN

Alle leiden wir unter dem gleichen Zeit-
problem. Wann kontaktieren Sie aktiv
einen Kunden? Meist doch nur, wenn Sie
ihm auch gleich etwas anpreisen, etwas
verkaufen wollen. Deshalb haben Mitar-
beiter von Raiffeisen in Wien den ,Yel-
lowDay” ins Leben gerufen. Auch hier gilt
oft das Prinzip, nicht den schnellen Ver-
kauf zu forcieren, sondern den Kontakt
zum Kunden zu halten, um mittelfristig
erfolgreicher zu sein. An bestimmten Ta-
gen treffen sich die Betreuer in legerer
Kleidung im Biiro. Sie haben heute keine
Gesprdchstermine vereinbart. Vielmehr
werden jene Kunden telefonisch kontak-
tiert, die schon ldnger nichts mehr von
der Bank benétigt haben. Ziel der Tele-

fonate sind ausschliellich soziale Kon-
taktpunkte. Nicht-Ziele sind Verkauf oder
Terminvereinbarungen. Und siehe da: Oft
sind die erreichten Kunden derart iiber-
rascht, dass sie von selbst iiber aktuelle
Veranderungen zu plaudern anfangen und
bei dieser Gelegenheit gleich aktiv einen
Termin einfordern.

SOCIAL MEDIA BENOTIGT VIEL ZEIT
Schnell ist eine Homepage entworfen
und programmiert. Automatisch werden
Newsletter verschickt. Und natiirlich
darf eine Facebook Fanpage auch nicht
mehr fehlen. Aber so wichtig der direkte
Konsumenten-Dialog auch sein mag, so
genau gehort speziell dieser neue Kom-
munikationskanal {tberlegt. Und auch
hier gilt wieder das eingangs erwdhnte
Prinzip des spezifischen Leistungsmus-
ters im genetischen Code Threr Marke. Um
sich nachhaltig von Mitbewerbern abzu-
heben und einen eigenstdndigen, wieder-
erkennbaren Weqg einzuschlagen, ist der
selbstdefinierte Anspruch von besonderer
Bedeutung. Bei Raiffeisen in Wien liegen
uns die Konsumentenmeinungen und die
Erlebnisse, die Kunden im Kontakt mit
und zu unserer Bank haben, besonders
am Herzen. Aus diesem Grund haben wir
uns fiir einen sehr zeitintensiven Weg
entschieden, bei dem wir alle Anfragen
nach kiirzester Zeit beantworten und den
Fans laufend neue Aktionen und Aktivi-
taten vorstellen. Dies entspricht unserer
~Ndhe zum Kunden”, einer von insgesamt
zwolf Leistungscodes im Markenprofil. In
weiterer Folge werden wir daher eigene
~Gratzelaktivitdten” fiir Wien vorstellen,
férdern und umsetzen.

Es ist also die bewusste Wertehaltung in
Threm Unternehmen, die ausschlaggebend
fiir die notwendige Definition Ihres Mar-
kenprofils sein muss. Nur dann werden
die geplanten und umgesetzten Vertriebs-
und KommunikationsmaBnahmen beim
Kunden authentisch erlebt und stidrken
mittelfristig den Marken- und Unterneh-
menserfolg. Das WIE kénnen Sie getrost
Werbeagenturen und anderen Kommuni-
kationsexperten iiberlassen. Viel wichti-
ger ist das WAS. Was unterstiitzt das de-
finierte Markenbild? Was zeichnet mein
Unternehmen aus? Was ist meine spezi-
fische Leistungskraft im Unternehmen?
Nur wenn Sie hier klare Antworten fiir
sich gefunden haben, machen sich die
kreativen Ideen auch wirklich bezahlt.
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