Der

springende
Punkt

Avutor: Juirgen Breitinger

Warum es so wichtig ist, dass Marken und
Vertriebspartner eine symbiotische innere
Haltung haben und diese nach auf3en kehren.

DER ARTIKEL IN KURZE

Immer schneller, immer digitaler, immer glinstiger. Gliederung

Eine Marktentwicklung, die selbst fiir groRe Unter-

nehmen mitunter eine immense Herausforderung Missliche Lage ohne GroRenvorteile
darstellt. Mittelstandische Handels- und Handwerks-
betriebe stehen nicht selten ohnméchtig daneben
und fragen sich, wie sie hier mithalten sollen. Nicht
wenige verlieren den Glauben in ihre unternehmeri- Kooperative Storfelder
sche Zukunft.

Hersteller und Verbundmarken mit
gemeinsamen Interessen

Neue Perspektiven lokaler Marken im

Doch Hersteller und Verbundmarken haben begriin- kooperativen System

detes Interesse ihre Vertriebspartner zu unterstit- Werte und Strategien in Einklang bringen
zen und zu erhalten.
Mit Stolz Prasenz zeigen und Haltung nach
Damit diese Unterstiitzung auch angenommen wird, auRen kehren
und der selbststandige Handwerker oder Handler
sich ,abgeholt“ fihlt, bedarf es auf beiden Seiten
eines gegenseitigen Verstandnisses und einer
grundsétzlichen gemeinsamen Wertebasis und Ziel-
setzung.

Die Markensymbiose ist eine voéllig neue Heran-
gehensweise an diese Aufgabe und Thema dieses
Whitepapers.
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Jurgen Breitinger

Uber den Autor

Markenfiihrung ist eine wichtige Disziplin, egal wie groR das Unter-
nehmen ist. Seit 20 Jahren begeistert es mich zu beobachten und
zu gestalten, was man mit entsprechenden MaRnahmen bewirken
kann. Im GroRen wie im Kleinen. In Marketing und Vertrieb. Gerade
in der immer reichhaltiger werdenden Medienwelt entstehen immer
neue Wege, wie man sich als Marke Gehor verschaffen kann. Dabei
kann man viel falsch machen. Wesentlich ist aber, sich auf seine
Starken zu besinnen und diese zu nutzen.

Jirgen Breitinger, Icon AddedValue

Vita

Jurgen Breitinger ist seit lUber 20 Jahren bei
Icon Added Value und seit 2009 Mitglied der
Geschéftsleitung. Dort ist er verantwortlich fur
Beratungs- und Researchprojekte mit dem
Schwerpunkt auf die Branchen Versicherungen,
Banken, Bausparkassen, Investmentfonds, Handel
und Telekommunikation bzw. B2B-Branchen. Seine
Projekterfahrung reicht von der Entwicklung und
Etablierung von Markenstrategien bis hin zur Um-
setzung in Kommunikation und Vertrieb.

Im Rahmen von Coaching-Projekten implementiert
er mit seinem Team seit Jahren Markenfiihrungs-
prozesse, hilft die Marketing- und Vertriebsbudgets
sinnvoll und effizient einzusetzen und begleitet
seine Kunden bei Entscheidungen zur Auswahl
von Agenturen sowie der Optimierung von MaR-
nahmen in der klassischen als auch in der nicht-
klassischen Kommunikation.

LOCAI_/
BRAND/NG

EXPERT GROUP



MISSLICHE LAGE OHNE GROSSENVORTEILE

Wachstum, Wachstum, Wachstum ist die Parole
der groRen Unternehmen oder solcher, die es
werden wollen. Noch ein Outlet hier, noch eine
Auslandstochter dort, eine weitere Ubernahme
von Wettbewerbern oder Lieferanten obendrein.
Wer mitspielen will, muss wachsen. Wer nicht
groR genug ist, kann nicht investieren und ver-
passt Chancen oder entgeht der wachsenden
Bedrohung des Wettbewerbs zu spat. Stédndig
héngt einem dieser im Nacken - mit neuen Ideen
oder niedrigeren Preisen. Neue Technologien
schaffen Prozesseffizienz mit GréRenvorteilen.
Kaum eine Branche bleibt verschont. Auch nicht
die Dienstleistung. Wenn sich demnachst auto-
nomes Fahren durchsetzt, braucht es ja irgend-
wann keine Busfahrer, Taxifahrer oder LKW-Fahrer
mehr. Die U-Bahn fahrt heute schon fihrerlos
und digital gesteuert durch weitverzweigte
Tunnelsysteme.

Kleine und mittelstandische Betriebe des Handels,
Handwerks oder im Dienstleistungsbereich stehen
manchmal ohnmachtig daneben und sehen zu,
was mit ihnen geschieht, anstatt selbst die
Initiative zu ergreifen. Sagt sich leicht, ist es
sicherlich nicht. Aber Paralyse und Abwarten
helfen eben auch nicht. Ebenso wenig wie bloRer
Aktionismus. Doch selbstbewusstes, professio-
nelles Handeln unter Umstdnden schon. Gerade
daran mangelt es haufig: Klarheit, wo man anpa-
cken soll und wie es genau geht. Die GroRen mit
deren Waffen schlagen zu wollen, ware der falsche
Weg. Vielmehr muss man eigene Waffen ent-
wickeln, das Geschaftsmodell an moderne An-
forderungen anpassen, sich professionelle Un-
terstitzung suchen und im Rahmen des
Méglichen auch druckvolle und uberzeugende
Prasenz zeigen.
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HERSTELLER UND VERBUNDMARKEN
MIT GEMEINSAMEN INTERESSEN

Hierbei gibt es einen Hoffnungsschimmer. (Qua-
litats-) Hersteller und Verbundgruppen-Zentra-
len sitzen quasi in einem Boot, wenn es um die
Kernzielsetzung geht: Margen hoch halten und
die eigene Positionierung als Qualitats-Anbieter
durchsetzen. Dies gelingt oft nicht, weil die Pro-
duktqualitat und die Garantien der Hersteller oft
so gut sind und die Leistungen nah beieinander
liegen, so dass die Menschen sich trauen, eine
Entscheidung auch auf Basis einer unzureichen-
den Beratung zu treffen. Auch die Hier- und Jetzt-
Verfligbarkeits-Mentalitat treibt die Kdufer eher
in die groRen Outlets und ins Internet, weil sie sich
dann aus groRer Auswahl sofort bedienen kénnen.

Marke X

Hersteller-/ Verbundmarke

Die Kosten fiir Service, z.B. fiir das Aufstellen
eines Gerates, werden einfach externalisiert -
also quasi kostenlos gestellt durch Eigenleistung,
Nachbarschaftshilfe o. a. Nicht zuletzt tragen auch
immer wieder die Interessenten zur misslichen
Lage von Fachbetrieben bei, die sich im Fachge-
schift beraten lassen, eine Marken- und Produkt-
entscheidung treffen, aber diese im Internet re-
alisieren. Kurz: Hersteller und Verbundzentralen
sollten eine gemeinsame Unterstiitzungs-Phalanx
fur kleine und mittelgroRe Fachhandelstypen an-
streben und ihre Wirkung somit verstarken - ganz
im Sinne der eingéngigen Formel:

= €Uro

Umsatz, Ertrag

KOOPERATIVE STORFELDER

Diese Unterstlitzung gibt es natirlich schon.
Wird diese auch angenommen? Ja und nein.
Vertriebspartner-Support ist keine einfache Sache.
Unterstiitzungsprogramme greifen - natdirlich
auch je nach Vertragskonstellation - in den Ent-
scheidungsraum des selbststindigen Kaufmanns
ein. Da ist Uberzeugung grundsatzlich besser als
Uberrumpelung oder Bevormundung. Anderer-
seits werden beispielsweise kommunikative Un-
terstlitzungsmaRnahmen vom Fachbetrieb zu

schnell als nutzlose Werbebildchen abgetan. Das
Verstandnis fir derartige MaRnahmen sowie klare
Anforderungen an einen wirksamen Einsatz fehlen.
Doch Prasenz zu zeigen, ist einer der wichtigsten
Parameter, die im heutigen Alltag vonndten sind,
um als Anbieter im Wettbewerbsumfeld registriert
zu werden. Erst dann kann sich lberhaupt inhalt-
liche Uberzeugungskraft entwickeln, wenn man
es mit dem Fachhandelskonzept ernst meint und
sich nicht darauf ausruht.
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NEUE PERSPEKTIVEN LOKALER MARKEN

Was ist der Ausweg fir die ,,Kleinen® im kooperati-
ven Verbund? Nun, es muss doch damit beginnen,
Geschaftsmodelle neu zu denken und sich dabei
neue Technologien sowie professionelle Wege
Uberzeugender Vermarktung - auch im Kleinen -
zu Nutze zu machen. Dies bedingt u.a. ein neues
und tiefgehendes Verstandnis der eigenen Kunden
im heutigen Alltag. Bedingungslos miisste ein mo-
dernes Geschiftsmodell beispielsweise auf Manu-
fakturqualitdt, Serviceerlebnis, Beratungstiefe,
unkonventionellen Pragmatismus, Individualitat,
schnelle Abhilfe im Notfall, Abwechslung usw.
ausgerichtet werden.

Wir begegnen diesen Konzepten bereits standig:
Wenn kleine Kaffeerdstereien oder Cafés wieder
im Retrotrend auf Filterkaffee setzen, wenn lokale
Backer laktosefreies Brot via Internet verkaufen,
wenn sich Elektrofachbetriebe auf das Einrichten
hochmoderner Medienzimmer in Privathaushalten
oder Firmen spezialisieren oder wenn sie mit Hilfe
von Smart Home-Technologie Wohnungen und
Hauser seniorengerecht und barrierefrei zu einem
privaten Health Control-Zentrum umwandeln. Im-
mer geht es um zeitgeméRe Evolution von etablier-
ten Dienstleistungen, die man am besten mit Hilfe
von Fachkraften Giberzeugend verwirklichen kann.

WERTE UND STRATEGIEN IN EINKLANG BRINGEN:

DIE MARKENSYMBIOSE

Diese Neuausrichtung bedarf einer grundlegenden
Offenheit, sich neu aufzustellen und in Menschen
sowie eigene Fdhigkeiten hinein zu denken. Dies
verlangt aber auch eine gewisse Gleichschaltung
der Interessen und der Marktausrichtung von Her-
stellern, Verbundzentralen und Vertriebspartnern.
Wir sprechen hierbei von Markensymbiose. Alle
haben eine Positionierung - manchmal stringent
definiert, manchmal intuitiv entwickelt: Hersteller,
Verbundmarken und Vertriebspartner. Im Regel-
fall driften diese inhaltlich auseinander, weil jeder
seiner eigenen Perspektive folgt. Wichtig ist also
zum Zwecke einer Wirkungsverstarkung, die ge-
meinsame Schnittmenge festzustellen und diese
bewusst weiter zu entwickeln. Und das heiRt erst

AA

Lokale Vertriebspartner

einmal, sich mit Werten zu beschiftigen, Starken
und Schwachen zu analysieren, Treiber fiir Wachs-
tum und Nachfrage zu identifizieren, um schlieR-
lich Gberhaupt das Fundament fiir konzertierte
Marktbearbeitungsstrategien zu erarbeiten. Dann
haben auch UnterstiitzungsmaRnahmen fir den
PoS eine ganze andere Durchschlagskraft und das
Oko-System befindet sich in Balance.

Marken-

symbiose
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MIT STOLZ PRASENZ ZEIGEN UND INNERE HALTUNG

NACH AUSSEN TRAGEN

Dariiber hinaus braucht die Karosserie ,,Marken-
symbiose“ einen Motor. Wir glauben, dass es
sich hierbei um Mut, Stolz und Haltung handelt.
Diese Haltung gilt es nach auRen zu kehren und
den potenziellen Kunden zu prasentieren. Allein
zu warten, dass die Menschen im Bedarfsfalle
zu einem kommen, wird nicht reichen. Prasenz
und Haltung zusammen entfalten Uberzeugungs-
kraft - im Sinne von: ,Seht her, ich bin fiir Euch
hier und jetzt da, ich I6se Eure Alltagsprobleme
viel besser als |Ihr das alleine kénntet. lhr kénnt
mich zu jeder Zeit auf Facebook & Co. ansprechen.
Kein Problem. Mein Service ist bahnbrechend. Und

das ist am Ende nicht einmal teurer fiir Euch. Denn
ich schwatze Euch nichts auf, nur weil es eine
zentrale Verkaufsaktion gibt. Ich als Euer Part-
ner um die Ecke ziehe Euch nicht Ulber den
Tisch... etc.“ Mit solch einem ,Spirit® weckt
man nicht zuletzt Begeisterungspotenziale des
Fachpersonals, was letztlich als Qualitat mit
Differenzierungskraft vom Kunden wahrgenom-
men werden kann.

Die Markensymbiose ist ein Produkt der Local
Branding Expert Group und wird bereits von groRen
Marken eingesetzt. ( )
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