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Marketing und Markenfuhrung -
eine ganzheitliche Aufgabe

Heutzutage gewinnt man schnell den Eindruck, dass sich Marketingerfolg
nur iiber innovative Themen wie kiinstliche Intelligenz, Machine-Learning,
Programmatic Advertising, Progressive Web-Apps oder Blockchain erreichen
lasst. Sicherlich sind sie technologisch attraktiv — sie lassen jedoch vergessen,
dass sehr viel relevantere Aspekte der Markenfithrung mit diesen ,modernen®

Themen nicht viel zu tun haben
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Dazu gehért zunichst die Erkennt-
nis, dass die meisten dieser neuen
Themen und Konzepte eine tech-
nologisch-digitale Dimension be-
sitzen, die ,,nur“ mit Kommunika-
tion zu tun hat. Zudem sollten sich
Marketer die Frage stellen, welche der
vielfiltigen Aspekte des Marken-Ma-
nagements fiir den Kunden tatsédchlich
die grofte Relevanz beziehungsweise —
auf Neudeutsch - den hochsten Impact
besitzen. Und das ist in den meisten
Unternehmen nicht unbedingt die neu-
este Kreationsidee, die iiber moglichst
innovative Kanile gestreut wird. Das deutlich gréfiere Poten-
zial fiir eine langfristige Kundenbindung bergen emotionale
Erlebnismomente im direkten Zusammenspiel mit den Kun-
den. Dies gilt insbesondere fiir den stationdren Einzelhandel,
fiir Unternehmen der Gastronomie und fiir alle anderen Un-
ternehmen, bei denen der direkte Kontakt mit Kunden ele-
mentarer Bestandteil des Geschéftsmodells ist.

Vielen Marketern ist zu wenig bewusst, dass die im Kun-
dendialog erlebbare Kontaktqualitét, die dabei praktizierten
Abliaufe und das dazugehorige rdumliche Erlebnis zu den
bedeutendsten markenprigenden Momenten eines Unter-
nehmens iiberhaupt gehdéren. So diirfen Mitarbeiter im Ver-
kauf nicht nur als notwendiger prozessualer Kostenfaktor
betrachtet werden. Es ist wichtig zu wissen, dass jeder Mit-
arbeiter und jede Mitarbeiterin mit direktem Kundenkontakt
potenzielle Markenbotschafter sind, die ,,ihr* Unternehmen
mit Emotion, Leidenschaft und Begeisterung nach aufden re-
prasentieren. Ein Teammitglied, das mit funkelnden Augen,
Leidenschaft, Spafd und Authentizitit die Werte seines Unter-
nehmens iliberzeugend vertritt, kann moéglicherweise sogar
eine deutlich hohere Markenbindung erreichen als eine noch
so ausgefeilte Social-Media-Kampagne. Und: Eine Marke mit
einer derart gelebten sympathischen Grundhaltung ermég-
licht eine klare Differenzierung zum Wettbewerb.
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Dazu passen miissen auch
die nach auflen sichtbaren
Betriebsabldufe und Unter-
nehmensprozesse: Die Art
und Weise sowie die Schnel-
ligkeit, wie ein einzelnes Un-
ternehmen seine (Dienst-)
Leistungen erbringt - die
spezifische Bedienqualitit -, festigt
den charakteristischen Eindruck einer
Marke deutlich. Dazu gehdrt genauso
das rdumliche Erlebnis mit seiner Pri-
sentationsqualitit von Sortiment und
Dienstleistung - die Inszenierung einer
Marke im dreidimensionalen Raum mit den Erlebnisdimen-
sionen der Innenarchitektur und des Visual Merchandising.

Das Markenerlebnis im Einzelhandel und in verwandten
Geschéftsmodellen ist allein von der Anzahl der verschiede-
nen Gestaltungsebenen ein hoch umfassendes; es geht um
deutlich mehr als ,,nur“ Kommunikation. Das Management
dieser verschiedenen Dimensionen ist eine komplexe Auf-
gabe. Denn jede der einzelnen Erlebnisdimensionen wartet
mit jeweils anderen Charakteristika und ganz spezifischen
Gesetzméifdigkeiten auf: Bei der Entwicklung einer Werbe-
kampagne geht es um die wirkungsvollste Kreationsidee;
bei der Auswahl der Medien geht es um Reichweite und Effi-
zienz; bei der Entscheidung iiber die Innenarchitektur spie-
len nicht nur asthetische Aspekte, sondern vor allem auch
funktionale Aspekte eine Rolle; bei der Optimierung der Be-
dienqualitdt geht es vor allem um personalpsychologische
Trainingsaspekte. Und natiirlich verfiigen sidmtliche dieser
Gestaltungsdimensionen iiber ein erhebliches Erlebnispoten-
zial, was in der Gesamtsumme beim Kunden das tatsidchliche
Bild der Marke formt.

Was bedeutet das nun fiir die Marketing-Verantwort-
lichen? Insbesondere wenn man beriicksichtigt, dass Sales,
Visual Merchandising und Ladenbau organisatorisch héufig
eher in Parallelbereichen angesiedelt sind?
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Die Verantwortung fiir eine Marke ist eine ganzheitliche
Aufgabe, die nicht an den Grenzen des eigenen Organi-
sationsbereichs aufhéren kann. Und deshalb miissen die
charakteristischen Merkmale, Werte und Anspriiche einer
Marke mit dem gesamten Unternehmen geteilt werden. Mehr
noch: Simtliche Bereiche, die markenprigende Teilaufgaben
verantworten, miissen diese Werte nicht nur teilen, sondern
selbst mit Uberzeugung leben, damit im Ergebnis fiir die
Konsumenten ein konsistentes, in sich stimmiges und wider-
spruchsfreies Gesamterlebnis erreicht wird. Dazu gehoren
ein gemeinsamer Dialog und eine vernetzte Zusammenarbeit
aller Bereiche — nicht einmalig oder zu bestimmten Sitzungs-
perioden, sondern dauerhaft und selbstverstindlich.

Und genau in diesem Bewusstsein liegt das Besondere
eines ganzheitlichen Marketings: In einer eng gefassten
Kommunikations- und Verkaufsférderungswelt ist Marketing
héufig ,nur” fiir die Optimierung des Marketing-Mixes und
damit die Koordination der einzelnen Marketing-Mafinah-
men verantwortlich. In einer ganzheitlichen, mehrdimen-
sionalen Welt muss sich Marketing als abteilungsiibergreifen-
der, integrierender Kulturbotschafter und Dirigent verstehen,
der alle Bereiche auf die gemeinsame DNA einschwdrt, um
sie in ein synergetisches Zusammenspiel bringen zu kdénnen.
Und zwar iiber alle unterschiedlichen Disziplinen und Ge-
staltungsdimensionen eines Unternehmens hinweg - von der
Gestaltung des Sortiments iiber die Inszenierungsleistung
wauf der Flache®, von der Fiihrung sdmtlicher Mitarbeiter bis
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Es geht um weit
mehr als ,,nur*
Kommunikation: Ein
gutes Markenerlebnis
im Handel hangt von
vielen Faktoren ab

zur eigentlichen werblichen Kommunikation. Bei
erfolgreichen Unternehmen entspricht eine klare
Unternehmensmarke immer auch einer gelebten
Unternehmenskultur; und dabei spielen die Marke-
ter die entscheidende, kulturpridgende Rolle.

Ein Marketing, das fiir eine solche ganzheitliche
Markenwirkung steht, darf sich zudem nicht nur auf
die Konzeption ausgefeilter, Slide-gestiitzter Strate-
giepapiere beschrianken, deren primérer Fokus darin
liegt, die obersten Fiihrungsgremien zu beeindru-
cken. Ganzheitlich denkende Marketer wissen sehr
genau, dass ohne eine exzellente Umsetzung im operativen
Geschift selbst die brillanteste Strategie wenig niitzt. Damit
miissen in der Entwicklung einer integrierten Markenstrate-
gie gleichzeitig immer auch die jeweiligen Umsetzungspro-
zesse betrachtet werden; denn diese prigen im tiglichen Er-
leben die sogenannte Customer-Experience ganz erheblich.
Die einfache Aussage ,Retail is detail” besitzt damit gerade
fiir das operative Marketing-Management ihre absolute Be-
rechtigung.

Derart ganzheitlich ausgerichtete und denkende Mar-
keting-Manager brauchen deshalb nicht nur die Fihigkeit,
sich in die verschiedenen Gestaltungsdisziplinen und ihre
jeweiligen Wirkungsebenen hineindenken zu kénnen. Neben
diesen fachlichen Skills bendtigen sie auch Soft SKills, die sie
zu liberzeugenden, charismatischen und von allen Bereichen
akzeptierten Marken-Managern werden lassen. Denn in der
koordinierenden, bereichsiibergreifenden Gesamtverantwor-
tung werden immer wieder neue Anpassungsfihigkeit, Ein-
flihlungsvermdgen und psychologisches Fingerspitzengefiihl
bendtigt, um aus den Einzelteilen einer Marke ein stimmiges
Gesamterlebnis zu formen.

Womit wir wieder am Beginn der Uberlegungen angelan-
gen: Innovative Instrumente und Anwendungen wie kiinst-
liche Intelligenz oder autonom lernende Systeme schaffen
sicherlich eine neue Dimension der Effizienz, sie kénnen aber
in einer gelebten Kundenbeziehung auf keinen Fall Empa-
thie, Empowerment und Kreativitit ersetzen. @
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