Das Marken-Plus
hei3t Marge

THINKING OUTSIDE THE BOX

Es sind harte Zeiten fiir Marken-Unternehmen:
Der okonomische Druck steigt weiter, die
Markte sind unberechenbarer denn je, Anbieter
miissenimmer kurzfristiger reagieren, die Kon-
sumenten wollen standig mehr fiir weniger
Geld. Und bei alldem werden messbare Erfol-
ge gebraucht. Da kann es leicht passieren,
dass eine Marke ins Trudeln gerat. Vor lauter
Schielen auf den kurzfristigen Gewinn riickt
das nachhaltige Markendenken in die zweite
Reihe. Doch die beiden Seiten gegeneinander
auszuspielen, darf nicht passieren. Die Frage
darf nicht lauten ,entweder — oder”, sondern
,und*. Ziel muss es sein, eine Marke zu pflegen
und kommerziell zu punkten.

Was macht eine Marke aus?

Eine Marke ist dann eine Marke, wenn {iber
eine konkrete Leistung und spezifische Qua-
litit Kundschaft gebildet wurde. Neben ihrer
Produktleistung, welche die Eigenschaft,
Ausstattung, Preisstellung oder Verpackung
erfasst, ist die Distributionsleistung mit Ver-
kauf, Service, Erhiltlichkeit und Beratung so-
wie die Kommunikationsleistung mit Mar-

Modelleisenbahnen von Brawa: Absatzsteigerung um 450 % durch ein
Subskriptionskonzept mit dem Fachhandel. Das Kommunikations-Plus lag

im Timing auBerhalb der Branchen-Norm.

kennamen und -zeichen, Werbung und dem
gesamten Dialog mit der AuBenwelt das, was
sie von anderen Leistungen unterscheidbar
macht. Neben dem konkreten Produkt-Erle-
ben kristallisieren sich die Erfahrungen mit ei-
ner Marke vor allem an der Kommunikation.
Sie ist es, die einer Marke Differenzierung
und Durchsetzungskraft verschafft.

Mehr Marge durch

smarte Kommunikation

Eine stringent gefithrte Marke verschafft sich
eine bestimmte Wertposition im Wettbe-
werbsumfeld und ist damit die entscheidende
Wertschopfungskraft des  Unternchmens.
Welche Maglichkeiten gibt es, durch Kom-
munikation fiir die Marke hdhere Margen zu
erzielen? Kreative Uberraschung und char-
mante Normbrechung. , Thinking outside the
box” heif3t die Devise. Querdenken, ohne die
Identitiit der Marke zu geféhrden. Indem man
die herrschenden Regeln der Branche bricht,
vermeintliche Selbstversténdlichkeiten neu
interpretiert, eine andere Perspektive ein-
nimmt. Und indem man all dies nicht nur tut,

um kurzfristig mehr Aufmerksamkeit zu er-
zielen. Sondern um dem Kunden einen er-
fahrbaren Mehrwert zu bieten, den es sonst
nirgendwo gibt.

Der Erfolg einer solchen Markenarbeit ist ver-
bliiffend. Auch oder gerade in schwierigen
Zeiten wie diesen. Und er ist messbar in ho-
heren Riicklaufquoten, Bekanntheitsgraden,
Umsatzzahlen. Genau diese Botschaft gilt es
in die Fiihrungsetagen zu tragen: Es ist mog-
lich, Marke zu sein und gleichzeitig Marge zu
schaffen. Und dieses Plus an Marge wird drin-
gend gebraucht, um das Marken-Plus nach-
haltig zu sichern.
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geschiftsfithrender Gesellschafter und
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Er berdt Unternehmen und Marken

wie EnBW, DaimlerChrysler,

Fischer, Ravensburger, Sick u.a.

Fischer Befestigungssysteme: Mehr als 60 % Umsatz-Plus im
Vergleich zum Vorjahr brachte die erste Produktpositionierung eines Diibels
mit dem eingangigen Claim ,Nicht griibeln. Dibeln!”
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