NUR MIT STARKER MARKE UND STARKER
MARKENKOMMUNIKATION ZUM ERFOLG

Marken faszinieren
Menschen, sie ge-
ben ihnen Orien-

tierung. Sie sind Ver-
é—“ sprechen und Ein-
l6sung des Ver-
sprechens in einem.
Marken bauen Ver-
trauen auf. Pro-
dukte werden nach
Belieben  ausge-
tauscht. Produkt-
vorteile halten sich
oft nur kurze Zeit,
in  rasanter Ge-
schwindigkeit wer-
den in vielen Mark-
ten neue Features
entwickelt und noch
viel schneller wird
nachgeahmt. Mar-
ken haben Person-
lichkeit, sie sind
nicht so leicht zu
kopieren, aber auch
nicht so leicht zu entwickeln.
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Das gilt genauso fur BtoB-Markte.
Auch dort ist Markenstarke ein ganz
wesentlicher Erfolgsfaktor.

Eine starke Marke beeinflusst Kunden-
praferenzen, sie erlaubt ein Preispre-
mium durch zu setzen, eine Marke
muss Preiskriege nicht mitmachen,
man kann durch Kontinuitat Krisen

besser meistern und/oder Erosionen
der Marktanteile bremsen. Marken
helfen besser zu verkaufen, Marken
binden Kunden ebenso wie Mitarbeiter.
Und: Marken reprasentieren einen
Anteil am Wert eines Unternehmens,
mitihnen beschaftigen sich zunehmend
auch Analysten.

Keine Markenstarke ohne Pflege

Unternehmen oder Produkte werden
jedoch nicht von selbst groBe Marken.
Sie sind assets und mdssen auch wie
solche behandelt werden: es muss in
sie investiert werden, sie mdissen
geschaffen, gepflegt und erhalten
werden.

Das geschieht am besten mit einem
klaren Prozess, wie er BtoB-Unterneh-
men liegt: einer sauberen Analyse,
einer klaren Konzeption der Marke,
einer konsequenten kreativen Umset-
zung in Design und Kommunikation,
einer wohl definierten Markenfihrung,
die regelmaBig Uberprift und gegebe-
nenfalls auch korrigiert wird.

Dieser Prozess der Markenstarkung ist
dann besonders erfolgreich, wenn die
Unternehmensleitung dahinter steht.
Externe Berater kdnnen unterstitzen,
beschleunigen, verbessern, verschlan-
ken, insbesondere wenn sie Strategie
und Kreativitat gleichermaBBen ein-
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bringen, wie es eine Reihe der GWA-
BtoB-Agenturen anbieten.

Kein Markenaufbau ohne klare strate-
gische Positionierung

Zuerst bedarf es der Festlegung der
Einzigartigkeit einer Marke, erst danach
kommt das Thema der effizienten
Kommunikation. Professionelle Agen-
turen, die sich als kreative Markenbera-
ter ihrer Kunden verstehen, stellen
daher die Schaffung und/oder die
Scharfung einer klaren Identitat und
Positionierung an den Anfang ihrer
Arbeitsbeziehungen.

Keine Positionierung ohne saubere
Analyse

Gemeinsam wird das Unternehmen,
die Markte und der Wettbewerb
angeschaut und die Essenz aus Daten
und Fakten gesucht. Dabei stellen sich
Fragen, wie sie auch klassische
Unternehmensberater formulieren. Wo
stent das  Unternehmen im
Wettbewerb? Was sind die Starken
und Schwachen, Chancen und Hur-
den? Welches Produkt verspricht lang-
fristig den gr6Bten Markterfolg?
Unternehmensmarke oder Produkt-
marke — worauf soll gesetzt werden?

Essenziell ist ein genaues Bild der
Zielgruppen. Das ist nicht nur wichtig
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fur die Konzeption der Marke, sondern
auch fireineeffiziente Kommunikation.

Das gilt fur BtoB wie fur BtoC. Aber..
Viele BtoB Marketer glauben ihre
Kunden zu kennen, da die Anzahl der
Kunden vergleichsweise gering ist.
Dennoch bestehen im Eigen- und
Fremdbild zum Teil groBe Differenzen.

Die Fragen: ,Was halt meine Kunden
des Nachts wach? Welche Lésungen
konnen wir dem Kunden fir seine Pro-
bleme bieten? Welchen Nutzen hat er
davon?” konnen erstaunlicherweise
viele der Marketingverantwortlichen
nicht genau beantworten. Die Berichte
der Vertriebsmannschaft, auf die man
sich verlasst, sind doch oft sehr davon
eingefarbt, dass deren Hauptaufgabe
der Verkauf vorhandener Produkte ist.

Kundenbefragungen, Mafo, aber auch
Workshops mit kreativen Methoden
kdnnen hier Antworten und gleichzei-
tig Kundenbindung liefern.

Keine Konzeption ohne Kreativitat

Bei der Positionierung wird Kreativitat
zunehmend wichtiger. Nicht in dem
Sinne, dass ein Werbetexter einen
schénen Spruch erfindet, der nichts
mit der Realitat zu tun hat. Im Gegen-
teil, unglaubwdrdige, nicht gelebte
Positionierungen schaden. Eine Marke
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kann sich nicht gegen ihre wesenspra-
genden Merkmale positionieren. Son-
dern weil im BtoB-Bereich Positionie-
rungen besonders gleichférmig sind
und immer dhnlicher werden. Die
eierlegende Wollmilchsau-Positionie-
rung wird besonders geliebt. Man
nimmt in Anspruch beste Qualitat,
Kompetenz, Zuverlassigkeit zu bieten,
man ist innovativ und blickt gleichzeitig
auf eine lange Tradition und reiche
Erfahrung zurtick. Partnerschaft und
Kundenorientierung durfen nicht feh-
len —auch dann wenn der AuBendienst
wie eh und je hauptsachlich Produkte
verkauft.

Wo bleibt da noch Raum fur Differen-
zierung und Einzigartigkeit? Koénnte
nicht eine Fokussierung auf einen kon-
kreten, an allen BerUhrungspunkten
sichtbaren Vorteil viel glaubwirdiger
und wirkungsvoller sein?

Ist das alles wirklich relevant fir die
eigene Zielgruppe? Innovation zum
Beispiel, der Stolz ganzer Industrien, ist
nicht fir jeden Kunden wichtig und
schon gar nicht in dieser generellen
Aussage. Im Gegenteil, standige Inno-
vation kann dangstigen. Innovation ist
dort exzellent und Uberlebenssichernd,
wo sie konkrete, getestete neue
Losungen bietet, aus der der Kunde
Nutzen ziehen kann, und das auch
konkret kommuniziert wird.

Kreative Markenberater suchen ge-
meinsam mit ihren Kunden nach dem
Kern der Marke. Unverwechselbar, glaub-
wurdig, relevant und fokussiert und
checken diesen Kern auf Marktfahig-
keit.

Und wenn die Marke oder die Produkte
nicht einmalig oder fur Kunden rele-
vant sind, dann unterstlitzen sie bei
der Suche nach innovativen Lésungen,
die begeistern. Das kann eine Produkt-
oder Dienstleistungsidee oder eine
ungewohnliche Kommunikationsidee
sein. Dann kann die Marke zum echten
oder psychologischen Marktfihrer
werden.

Keine Marke ohne , internal Branding”

Mit einem einheitlichen Design kann
eine einmalige Markenidee auch op-
tisch unverwechselbar gemacht wer-
den, so dass sich ein konsistentes Bild
der Marke bei den Aussenstehenden
einpragt. Aber wenn die Kernkompe-
tenzen und Kernwerte der Marke nicht
von allen Mitarbeiter in jeder Situation
gelebt werden, hilft das auch nicht.

BtoB Marken werden durch tausende
von Kontakten der Verkdufer, des
Servicepersonals gepragt. Der Ver-
triebsprozess ist lang, komplex und
teuer. Viele Personen sind involviert.
Mitarbeiter sind die am glaubwurdigs-
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ten eingeschatzte Quelle, daher ist die
persdnliche Uberzeugung besonders
effektiv. Langfristiger Erfolg ist nur
dem Unternehmen vergénnt, das sein
Markenversprechen auch lebt, bei dem
jeder Mitarbeiter zum Markenbot-
schafter wird. Dann kann das Unter-
nehmen zu einer starken Marke wer-
den, die fur ihre Verlasslichkeit und
Stabilitat geschatzt und vielleicht sogar
geliebt wird.

Klare Werte, eine ausgepragte Unter-
nehmenskultur, Beteiligung der Mitar-
beiter an der Erarbeitung von Visionen,
Missionen und Markenwerten, die
Inszenierung von  Markenwelten,
konkrete, detaillierte Leitbilder, die
auch Hilfestellung bei konfliktédren
Zielen geben und nicht nur schéne
austauschbare Satze fur die Plakette in
der Eingangshalle sind, all das und die
volle Unterstitzung durch das Top-
management kénnen Stolz und Lei-
denschaft fur die Marke wecken. Das
hilft auch die Attraktivitat als Arbeit-
geber zu erhdhen.

Keine wirksame, effektive Kommuni-
kation ohne Mut zur Kreativitat

Auch die besten Markenideen brau-
chen Kommunikationsideen. Und zwar
herausragende, bemerkenswerte, kre-
ative, weil andere nicht zum Entschei-
der durchdringen, nicht wirken.
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Das alles ist nicht wirklich neu. Aber
gerade im Bereich BtoB haben diese
Grundsatze noch nicht tberall Anhan-
ger und Freunde gefunden. Kreative
Werbung wird mancherorts fur BtoB
als wenig geeignet oder umsetzbar
betrachtet. Manche Werbung wirkt da
wie das Abarbeiten von Pflichtenheften
und Checklisten. Man prasentiert sich
umfassend mit Tiefgang maoglichst
sachlich, weil vermeintlich nur das
serids zu sein scheint. Die Selbstdar-
stellung (Unternehmenssicht , Wir
sind/wir konnen!"”) steht noch zu hau-
fig an der Stelle der Kundenorientie-
rung (Zielgruppensicht ,,Was habe ich
davon?”). Kreativ meint aber nicht
geckig oder schrill, sondern clever,
Uberraschend, ein wenig unterhaltsam
vielleicht und hoffentlich inspirierend.

Deshalb an dieser Stelle das Pladoyer
far mehr Mut zu Kreativitat in der BtoB-
Werbung. Kreativitat wird in der Wirt-
schaft allgemein als Wert und Wettbe-
werbsvorteil betrachtet. Warum soll
das bei der Werbung eigentlich anders
sein? Kreative Werbung ist in der Tat
ein Wettbewerbsvorteil.

,Was bringt kreative Werbung?”.
Dazu gibt es zahllose Veroffentlichun-
gen und Studien, die nahelegen, dass
Kreativitat auch in der BtoB-Werbung
immer wichtiger wird. Die Komplexitat
von Madrkten, Angeboten und Medien
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wirkt bei Wirtschaftsentscheidern nicht
anders als bei den Konsumenten:
Immer weniger Uberblick und Durch-
blick, immer weniger Zeit und Lust zur
Auseinandersetzung mit komplizierter
oder farbloser Werbung. Was also
bringt da Kreativitat in der BtoB-Wer-
bung?

Erstens bessere Orientierung. Kreativi-
tat ist die qualifizierte Antwort auf
die groBe Herausforderung von Kom-
plexitaten und Ahnlichkeiten. Gute
Kreativitat ist in der Lage, das Wesent-
liche einfach und klar auf den Punkt zu
bringen, im Idealfall auf den einen
Punkt, spitz zu positionieren und zu
differenzieren. Klare und fokussierte
Positionen oder Versprechen sind am
ehesten in der Lage, der Zielgruppe die
gewUlnschte Orientierung zu geben,
und das nachhaltig.

Zweitens mehr Performance. Kreative
Werbung arbeitet in der Regel einfach
besser, leistet mehr. Kreative Werbung
findet mehr Aufmerksamkeit. Und
Werbung muss sich zuallererst durch-
setzen, sonst hat jede noch so wert-
volle und wichtige Botschaft keine
Chance und das Werbegeld ist ver-
brannt.

Man darf vom BtoB-Publikum auf kei-
nen Fall automatisch ein hoheres, weil
beruflich gepragtes Interesse an Wer-

bung erwarten als vom gemeinen
Konsumenten. Warum auch? Eher im
Gegenteil, denn Zeit ist Geld. Wer
nicht schnell genug auf den Punkt
kommt, kostet Zeit und fallt schneller
durchs Rost.

Kreative Werbung ist am ehesten
gewinnende Werbung und besser in
der Lage Neugier zu wecken oder
sogar zu begeistern. Wirtschaftsent-
scheider sind nicht nur Kopfmenschen,
sondern ebenso Bauchmenschen,
emotionale Wesen. Wer begeistern
kann, gewinnt Menschen.

Kreative Werbung verankert sich bes-
ser, die Werbewirkung halt langer an
und  Praferenzen oder Images
bauen sich besser und nachhaltiger
auf. Und Kreative Werbung wirkt auch
positiv . und motivierend nach innen.
Sie kann intern Stolz und Identifikation
schaffen.

Drittens echte Personality. Werbung ist
identitatsstiftend. Kreative Werbung ist
personlichkeitsbildend. Eine unge-
wohnliche und Uberraschende Insze-
nierung von Unternehmen oder Pro-
dukten hat Charakter, Profil und Seele.
Solche Eigenschaften verleihen ein
Gesicht und schaffen echte Marken-
oder Unternehmenspersonlichkeiten.
Und die sind zunehmend in der BtoB-
Welt gefragt, denn auch hier gilt:
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Echte Persdnlichkeiten gewinnen am
besten und schnellsten Freunde und
Kunden.

Kein RETURN ON INVESTMENT ohne
die richtige Medienauswahl

Ein rasant sich veranderndes Media-
nutzungsverhalten, zunehmend auch
bei den BtoB-Entscheidern, erfordert
auch im Mediaplanungsbereich Krea-
tivitat, gepaart mit strategischem
Denken, viel Erfahrung und Engage-
ment.

Besonders deutlich wird das bei kom-
plexen globalen Mediastrategien. Fast
jedes mittelstandische Unternehmen
und erst recht jedes GroBunternehmen
in der Industrie ist heute ein Global
Player, der einen bedeutenden Teil
seines Markengeschafts im Ausland
realisiert.

Internationale Mediakampagnen sind
gerade im BtoB-Bereich eine besondere
Herausforderung, die in die Hand
engagierter und erfahrener Mediapla-
ner gehort.

Standardisierte Mediaplane wird man
hier nicht finden, daftr, bezogen auf
die einzelnen Markte, vergleichsweise
kleine Mediaetats, fur die trotzdem
mit relativ groBem Aufwand maBge-
schneiderte, kreative und effiziente
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Mediastrategien gefunden werden
mUssen, um die Markenbotschaft auch
in vielen, sehr heterogenen Teilmarkten
erfolgreich und effizient transportieren
zu kénnen.

Kann in den meisten europdischen
Landern ein versierter und branchen-
erfahrener Mediaplaner noch mit eini-
germalBen brauchbaren Medien- und
Zielgruppenanalysen arbeiten, um eine
fir die im Rahmen einer BtoB-Kam-
pagne definierten Kommunikations-
ziele geeignete Medienauswahl zu
treffen, erfordern solche Planungen in
vielen Markten wie Russland, China,
Naher Osten oder Sid-Ost-Asien die
Mitwirkung derer, die mit der Medien-
landschaft in den einzelnen Landern
vertraut sind: eigene Mitarbeiter, Part-
neragenturen in diesen Landern und
Kunden.

Neben der profunden Markt- und Medi-
enkenntnis eines erfahrenen und enga-
gierten Mediaplaners, sind es haufig
Informationen aus erster Hand von
Fachleuten vor Ort, die entscheidende
Hinweise darauf geben, welche Medien
welchen Stellenwert im Konzert der
BtoB-Kommunikationskandle haben,
woher Entscheider in den nationalen
Markten ihre Fachinformationen bezie-
hen, welche davon die Global Player
sind, mit denen landertbergreifend
Synergien geschaffen werden kénnen.
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Mit integrierter Strategie, Kreativitat
und Kommunikation zur starken Marke.

Wenn Markenaufbau zur strategischen
Zielsetzung im Unternehmen wird,
wenn die Markenmassnahmen auf
profunde Entscheider-Insights aus
allen Markten bauen, wenn die Posi-
tionierung glaubwirdig, fokussiert,
relevant und differenziert ist, wenn die
Kommunikation klar und gleichzeitig
inspirierend ist, passend zu Kanal und
Zielgruppe, aber immer mit einer

durchgehenden, wiedererkennbaren
Markenbotschaft, Uber Disziplinen,
Kanéale, Medien und Lander hinweg,
die von allen Mitarbeitern getragen
und gelebt wird, dann kann ein Unter-
nehmen zur starken Marke werden.
Mit einer starken Kunden- und Mitar-
beiterbindung und einer starken Kun-
den- und Mitarbeiterattraktivitat. Dann
wird sie zu einer Marke, die Vertrauen
schafft, die fur ihre Stabilitat und Ver-
lasslichkeit geschatzt und vielleicht
geliebt wird.
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