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40 | MANAGEMENT | MARKENBILDUNG

Jetzt wird’s

Zeit fu

ir die

Starkung
lhrer Marke!

Wer seine Marke stérken will, tut gut daran,
seine Kompetenz auf vielfdltige Art und Weise
unter Beweis zu stellen. Ebenso wichtig wie der
AuBenauftritt ist das Verhalten der Geschéfts-
fihrung und der Mitarbeiter.

Browchen gibr es an jeder Ecke.
Snacks und sufle Stiickgebicke

ebe s. Ganz zu schweigen vom
Coffee to go. Wertbewerber noch
und noch. Die Kennziffer der Kun-
denzahl darfre kiinftig an Bedeu-
tung gewinnen. Schlieflich geht es
darum, neue Kunden in die Liden
zu ziehen und Stammkunden zu
halten. Keine einfache Angelegen-
heit. Selbst die groflen Lebensmit-
teleinzelhindler wachsen kontinu-
ierlich mit Bake-Off-Stationen und
die akribische Verbesserung der
Qualitdcdiirfren bereits alle gespiirt
haben, die in einer Vorkassenzone
oderan einem Lebensmittelhidndler
angedockr sind. Die Bedeutung der
eigenen Marke wird somit eine noch
starkere Rolle spielen als je zuvor.
Wasist zu tun, um die eigene Marke
zu starken und sich somit deutlich
vom Wettbewerb abzuheben?

Text | Ludger Schlautmann
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Grundsétzliches: Wann ist eine Mar-
ke eine Marke? Im Aufier-Haus-
Verzehr ist zweifelsohne Nordsee
eine Marke mit der Kernkompetenz
von Fisch-Snacks und Mittagsge-
richten. Das Unternehmen ist nati-
onal tdtig und seit Jahrzehnten am
Markt. Starbucks ist ebenfalls eine
international agierende Marke, sie
steht primir fiir Kaffee. Dank des
Internets und einer cleveren Kom-
munikation hat diese Marke ihren
Bekanntheitsgrad schneller stei-
gern konnen, als es frither moglich
war. Neben den nationalen und
internationalen gibt es nariirlich
auch regionale Marken. Diese sind
hdufig bei Backern iiber ihre Filial-
dichte geprigt, sie werden somitals
der regionale Nahversorger in Sa-
chen Backwaren wahrgenommen.
Eine Marke ist dann von Bedeu-
tung, wenn sich Wettbewerber in

unmittelbarer Umgebung befin-
den. Siekann bei einer hohen Wert-
bewerbsdichte aus Konsumenten-
sicht das Ziinglein an der Waage
sein. Allerdings heiflt das nichrt,
dass man als No-name keine Chan-
cen hitte. Im Gegenteil!

Marke starken (iber den AuBenauf-
tritt. Verwenden Sie eine eindeutig
fiir den Konsumenten definierbare
Auflenbezeichnung, die auf Ihr
Sortiment schliefRen lisst. Der Be-
griff Backerei setzt eine Erwar-
tungshaltung nach Brot und Back-
waren, mittlerweile aber auchnach
Snacks und Kaffee to go. Internati-
onale Bezeichnungen wie Bakery,
Pain oder Cakes verstehen die
meisten Konsumenten ebenfalls.
Mit diesen Begriffen giben Sie zu-
satzlich einen Trendimpuls nach
neuen, spannenden Produkten. Im
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Wer die elgene Marke stirkt,

hebt sich ab von seiner
Konkurrenz. Impulsgeber ist
Jeder Mitarbeiter.

Sortiment einer Bickerei ist also
alles méglich, was mit Brot, Back-
waren, Snacks und Kaffee zu tun
hat. Allerdings keine Suppen und
keine Brat- oder Bockwurst. Selbst
das Rollmopsbrotchen hat beim
Bicker kaum Chancen, da es bisher
itber die Marken Nordsee oder
Gosch besetzt ist. Der Name eines
Inhabers wie zum Beispiel Meyers
hat fiir den Konsumenten hingegen
keinen Bezug zu den Produkten.
Hierwiirde eher die Erwartungshal-
tung an ein Restaurant oder Bistro
geserzt, so die Erkenntnis aus Feld-
studien. Fazit: Wenn der Name er-
scheint, sollte das Sortiment zusitz-
lich beschrieben werden, etwa
»Mevers Brot & Cakes”.

AuBenbestuhlung. Sonnenschirme

stehen fiir Gastronomie. Mit ande-
ren Worten: Hier gibt es was zu es-
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sen und trinken. Verwenden Sie
Holztische, da diese in Zeiten der
Bewusstseinsverdnderung posiriver
besetzt sind als Metall. Ferner
kommt hinzu, dass beispiclsweise
Metalltische in der Sonne blenden
und zu schnell autheizen, Setzen Sie
auflerdem auf trendige Tischdeko.
Sie vermitteln positive Botschaften
und Nattirlichkeit. Kiinstliche Ge-
stecke hingegen sind out.

Firmenlogo. Priifen Sie, ob Sie Ihr
Logo nicht aufpeppen kénnen und
so moderner wirken lassen. Damit
ist nicht gemeint, es komplett nen
zu gestalten. Hiufig haben bereits
kleine weiche, zeichnerische Anpas-
sungen einen enormen Effekt.

Marke stérken (iber den Innenauftritt.
Die Wohlfithlatmosphire ist ein we-
sentlicher Faktor zur Stirkung der
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Marke, so die Feldstudien. Verwen-
den Sie daher positivwirken 1
ben, die das Gemiir befligeln und
im Zusammenhang mit Lebensmiz-
teln stehen. Sorgen Sie fiir eine an-
genehme Bestuhlung. Schwere Ses-
sel sind out. Stithle diirfen ebenfalls
nicht schwer zu bewegen sein. Man
sollte sie bequem und einfach reini-
gen konnen, Am einfachsten ist es,
wenn an den Winden der Sitzberei-
che gemiitliche und bequeme Binke
verwendet werden. Die Tische soll-
ten entweder vier Beine oder einen
stabilen runden Fufd haben, da der
Tisch sonst beim Aufstehen leicht
kippen kénnte, wenn man sich re-
flexartig daran festhilr,

Das Licht. Achten Sie auf warmes
Licht und Helligkeit zum Lesen,
Richten Sie verschiedenen Sitzzo-
nen fiir unterschiedliche Zielgrup-
pen ein. Sie sorgen flir eine Stamm-
kundenbindung und tragen somit
zur Starkung der Marke bei. Aus
diesem Grund sind Window-Boards
und grofle Kommunikationstische
im Trend. Zeitschriften und Tage-
zeitungen zum Lesen vor Ort erhé-
hen die Verweildauer und bieten
Chancen auf mehr Verzehr. Eine
angenehme Temperatur im Laden
sowie Hintergrundmusik sind ein
Muss.

Tipps zur Musik. Die Musik sollte
méglichst wenig Bisse haben. Unter
den Begriffen Lounge-Musik oder
Smooth finden Sie zahlreiche Ls-
sungen im Internet. Hard Rock und
Heavy Metall sind nicht zu empfeh-
len, es sei denn, sie haben zur Marke
einen originiren Zusammenhang.

Marke stéirken iiber die Sauberkeit.
Toiletten und die Sauberkeir insge-
samt sind deutlich wichtiger im Be-
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(1] Bunte Tischblumen wirken freundlich und vermitteln Ihren Kunden positive Emotionen,
[2] Window-Boards und groBe Tische sind im Trend. Verschiedene Bereiche bedienen

verschiedene Zielgruppen.

wusstsein des Kunden zur Marken-
bildung verankert als man meint.
Eine staubige Theke, klebrige Ti-
sche, verschmutzte Toiletten und
der Mangel, sich mit Seife die Hin-
de waschen und sie anschliefend
abzutrocknen zu konnen, sind die
Killer einer bislang positiv besetz-
ten Marke.

Tipp. Nehmen Sie Thre Mitarbeiter
in die Verantwortung und behalten
Sie den Schichtplan im Auge.

Marke stérken iiber Ihre Mitarbeiter.
Ein Beispiel aus Miinster; Uberdi-
mensionierte Ohrringe und zahlrei-
che Tattoos sind bei den beiden gut
gelaunten Mittzwanzigern nicht zu
iibersehen. Sie spiegeln eine bunte
Gesellschaft und Individualismus
wider. Es wird gelacht und die Ges-
tik der Mitarbeiter verbreitet eine
positive Stimmung. Selbst das
Nachriumen der Theke mit Ware
vermitrelr Leichtigkeit und Lebens-
freude. Gerrit und Saskia haben
offensichtlich Freude an der Arbeit.
Diese authentisch wirkende Freude
und Spaflim Job scheint gut bei den
Kunden anzukommen. Die warten-
de Schlange wird mirden freundli-

chen Worten,Sekunde noch, dann
geht's weiter geparkt und nimmt's
gelassen. Feldstudien belegen, dass
motivierte und entspannte Mitar-
beiter positiv auf die Kunden wir-
leen und der Durchschnittsbon an
ihren Standorten deutlich héher ist
als in stressgeprigten Filialen, Fer-
ner ist die Kranken- und die Fluk-
tuationsquote in entstressten Ver-
kaufsstellen  niedriger. Ein
entspanntes Einkaufen kann deut-
lich zur positiven Markenbildung
beitragen.

Qualifikation von Mitarbeitern. Qua-
lifizieren Sie Ihre Mitarbeiter und
stellen Sie die erteilten Auszeich-
nungen fiir die Kunden sichtbar
heraus. Dieses kénnen fachliche
Auszeichnungen oder auch der
Nachweis iiber ein besonderes En-
gagement in diesem Monat oder des
Jahres sein. Nehmen Sie an Wettbe-
werben teil, die sie als erfolgreiches
Unternehmen und als Arbeitgeber
auszeichnen. Grundsitzlich gilt,
dass neben den Auszeichnungen
mit Mitarbeiterbezug auch andere
die Marke positiv bestirken. Preise,
wieder Goldene Award fiir den Mit-
telstand, der Marktkieker oder auch

der Verkaufsleiter des Jahres, eben-
so Preise fiir Nachhalrigkeir sind
Beispiele, die eine positive Wirkung
erzielen werden.

Marke stérken iiber die Kundenan-
sprache. Achten Sie darauf, dass die
Kundenansprache dem Zeitgeist
entspricht. Ein Hallo zur Begrii-
Bung und die Frage ,Was darf's
sein?”, sowie auch das immer stir-
ker kommende Du werden fiir eine
mitwachsende Marke unentbehr-
lich sein. Zu férmliche Begriifun-
gen lassen die Marke bei jungen
Zielgruppen als verstaubt wirken.
Zur personlichen Kommunikation
zahlt auch, die persénliche Wahr-
nehmungen des Verkiufers stirker
einzubringen: ,Tolles Portemon-
naie“ konnte beispielsweise unter-
streichen, wie aufmerksam ein jun-
ger Mitarbeiter auf seine Kunden
achter. Starken Sie daher die Sozi-
alkompetenz zur Kundenbindung,
um letztendlich auch Ihre Marken-
bildung zu férdern. Marke stirken
iiber die Bekleidung. Traditionelle
Bekleidung lockt traditionelle Kun-
den. Junge, dynamische Kleidung
hingegen spricht simtliche Ziel-
gruppen an, ob alt oder jung. Polo-
shirts oder Hemden in Kombinati-
on mit Bistroschiirzen bilden die
grofite Bandbreite.

Marke stirken iiber das Team. , Team-
worlk — less me, more we” ist der
Leitspruch einer amerikanischen
Kette, die erkannte, dass funktio-
nierende Teams die Zufriedenheit
steigern und die Grundvorausset-
zung fiir ein erfolgreiches Business
schaffen. Das wirke sich auf die Zu-
friedenheit der Kundschaft aus.

Tipps: Sorgen Sie fiir regelmiRige
Teamtreffen, die durch Belobigun-




gen und Motivation geprigt sind.
Stellen Sie heraus, was einzelne
Mitarbeiter konkret getan haben,
um ihre Kollegen zu helfen. Unter-
stiitzen Sie teamférdernde Maf3-
nahmen, die auch auflerhalb der
Arbeit stattfinden. Erhéhen Sie Thre
Sozialkompetenz, indem Sie als
Probleml@ser eine aktive Rolle ein-
nehmen, Regelmifige perssnliche
Gespriche, zum Beispiel bei einer
Tasse Kaffee, schaffen Vertrauen.
Planen Sie bei Filialum- oder Neu-
bauten mehr Bewegungsfliche fiir
Ihre Mirarbeiter ein, damit rei-
bungslose Abliufe in der Filiale
gewihrleistet sind. Gestalten Sie
auferdem die Pausenriume mitar-
beiterfreundlich. Bewerten Sie re-
gelmiflig Ihre Prozesse neu und
tragen damit dazu bei, dass alle
Tétigkeiten realistisch abgearbeiter
werden kénnen. Der Effekt: Plotz-
lich werden Sie als Arbeitgeber-
Marke positivwahrgenommen und
werden sich vor Bewerbern nicht
retten konnen. Diese Art der Ab-
grenzung zum Wettbewerb nennt
man unique selling point (USP) und
ist mit Alleinstellungsmerkmal zu
iibersetzen. Beispielsweise kénnen
Sie Ihr Alleinstellungsmerkmal als
beliebter Arbeitgeber zur Kommu-
nikation nutzen.

Marke stérken iiber die Produktkom-
petenz. Die gingigsten USP's wer-
den hiufigiiber die Besonderheiten
von Produkten wahrgenommen
und kommuniziert. Vielleicht sind
es bei den Rosinenbrétchen die be-
sonders vielen Rosinen oder bei
beim Schokomuffin die besonders
cremige Schokofiillung. Es kénnen
aber auch Bewertungen wie ,Best
cakes in town" sein, so wie es im
Ausland gingig ist. Nehmen Sie
sich ein Blatt Papier und schreiben

die Besonderheiten zu den meist
verkauften Produkten auf; Falls Sie
kaum Produkemerkmale finden, so
holen Sie sich professionelle Bera-
tung. Beschreiben und bewerten
Sie diese Merkmale im Vergleich zu
Thren Wettbewerbern. Die nun
festgestellten Besonderheiten, die
Lhr Wettbewerb nicht hat, diirfren
Ihre Alleinstellungsmerkmale sein.
Anmerkung: Aus Konsumenten-
sichtist die handwerkliche Herstel-
lung kein besonderes Merkmal, da
sie generell von Bickern erwartet
wird. Gleiches gilt fiir Qualitit. Sie
Ist eine Grundvoraussetzung, die
Sie aus Sicht lhrer Kunden ohnehin
erfiillen sollten. Uberzeugen Sie an
Vorkassen-Standorten durch Wa-
renprasenz. Wie Umfragen bele-
gen, ist den meisten Kunden die
Marke des Bickers in einer Vorkas-
senzone nicht bekannt. Die Auf-
merksamkeit der Kunden errei-
chen Siein Vorkassenzonen primir
iiber Warenprisenz im Brotregal
und iiber die Theke. Volle Regale
und volle Theken dienen den Kun-
den als Lockmittel. Zusammenge-
fasst geht es diesen Kunden um
Verfiigbarkeit und Frische. Eben-
falls reagieren sie positiv auf Lock-
impulse, also

aktuelle Angebore.

zum Beispiel

Der Werbeplan. Planen Sie Thre Wer-
bemafnahmen iiber das Jahr hin-
weg und bringen sie die fiir Sie
wesentlichen Alleinstellungsmerk-
male zum Ausdruck. Durch die
Haufigkeit der herausgestellten
USP schaffen Sie eine Verbindung
zur Marke. Sorgen Sie fiir regelmi-
Bige Innovation, um im Trend zu
bleiben. Beachten Sie dabei, dass
Sie bei Ihren Kernkompetenzen
(Erwartungshaltung des Konsu-
menten) bleiben. Also bei den Wa-
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rengruppen ,Brot, Brotchen, Ku-
chen, Stiickgebick, Snack und
Heiflgetrinke®. Besonders leckere
Desserts und Eis gehoren akruell
noch nicht dazu!

Marke stdrken durch Werbeschilder,
Verwenden Sie Werbeschilder, die
in einem einwandfreien Zustand
sind. Defekte A1-Aufsteller und
oderverdreckte Schilder setzen Ne-
gativbotschaften. Drucken Sie
méglichst professionelle und appe-
titanregende Fotos auf die Plakare
und wecken Sie damit Verlangen.
Sie sind als Bicker der Profi fiir le-
ckere Brot- und Backwaren sowie
fiir Snacks und Kaffee. Zeigen Sie
das auch.

Nutzen Sie soziale Netzwerke. Dass
Marken wie Starbucks so erfolg-
reich sind, hat unter anderem mit
derschnellen Kommunikation iiber
das Internet zu tun. Nutzen Sie
Plattformen wie Facebook oder In-
stagram, um eine grofiere Reich-
weite zu erzielen. Das Zusammen-
spiel der genannten Mafinahmen
wird Sie fiir die Zukunft sicher
aufstellen. Los geht’s!
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