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PROZESSE

DIE MARKE ALS PROZESSMANAGER

Patrick Urban

Ohne klar ausgerichtete Prozesse ist die Organisation eines Unternehmens kaum zu managen. Schwierig
ist es aber auch dann, wenn die Prozessablaufe zwar eindeutig bestimmt sind, die Prozessinhalte

jedoch nicht mit dem Leistungsversprechen der Marke libereinstimmen. Die notwendige Abstimmung der

Unternehmensprozesse mit der Positionierungsbotschaft der Marke wird so zur Herausforderung im

Management der Unternehmen.

In der heutigen Konsumwelt treffen die Verbraucher auf
eine reichhaltige Markenvielfalt, die sie regelrecht iiber-
fordert. Die Marken versuchen am Point of Sale (POS) die
Gunst des Konsumenten zu erlangen. Entscheidend ist,
dass die Marke mit ihrer Positionierungsbotschaft sowohl
bei den Konsumenten als auch im Unternehmen als die
Nummer eins in ihrem Segment wahrgenommen wird. Das
ist das beste Fundament fiir zielgerichtete Prozessablaufe.

DER POS ALS AUSGANGSORT

Der POS ist der einzige materialistische Ort in der Pro-
zesskette vom herstellenden Unternehmen zum Verkaufs-
regal im Handelsgeschift. Nur durch das Aufeinander-
treffen von Konsument und Marke im Geschift verdient
das Unternehmen sein Geld. Oft scheint es jedoch, als
seien sich die Unternehmen dieser Tatsache nicht be-
wusst. Denn allzu hdufig werden die Verkaufsflaichen nur
ungeniigend gefiihrt. Dabei hat ein profilstarker Marken-
auftritt am POS einen massgeblichen Einfluss darauf, dass
sich der Konsument dort fiir diese und nicht fiir die Kon-
kurrenzmarke entscheidet. Auf der Verkaufsfliche laufen
entscheidende Leistungsprozesse des Unternehmens zu-
sammen, die integrativ gemanagt werden miissen: zum
Beispiel Produktmanagement, POS-Marketingaktivitaten,
Verkaufs- und Logistikprozesse und das Branding. Kann
das Unternehmen diese Prozesse nicht POS-gerichtet
steuern, bleibt Erfolgspotenzial ungenutzt. Die Verkaufs-
flache wird so zum Spiegelbild konsequent ausgerichteter
Unternehmensprozesse. Doch wie werden die Prozesse
nicht nur schlank gefiihrt, sondern auch mit dem richti-
gen Inhalt gespeist?

POSITIONIERUNG IM FOKUS

Die Versorgungsquelle der konkreten Prozessinhalte ist
die Positionierungsbotschaft der Marke. Starke Positionie-
rungsbotschaften fithren die Konsumenten und das Un-
ternehmen. Die Marke wird so zum eigentlichen Prozess-
manager im Unternehmen. Dabei ist es ausschlaggebend,
dass die Markenbotschaft nicht zum Werbeslogan degra-
diert wird. Werbeslogans kommen und gehen und gene-
rieren so gut wie keine nachhaltige Wertschopfung. Starke
Markenbotschaften hingegen prigen den Konsumenten
und motivieren die Mitarbeiter im Unternehmen. Mass-
geblich ist, diese Botschaft konkret und nicht vage zu for-
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mulieren. So bezieht die Marke zum einen gegeniiber dem
Konsumenten und dem Wettbewerb eine klare Position;
zum anderen identifizieren sich die Mitarbeiter starker
mit der Marke, wenn die tiglichen Prozesse auf Basis des
Leistungsversprechens der Marke konkretisiert wurden.

BRAND-RETAILING-PROZESSE

Um zielgerichtete Prozessabldufe zu definieren, ist es not-
wendig, Marke und POS integrativ zu betrachten. Denn
eines der wichtigsten Unternehmensziele sollte sein, die
Marke am POS verkaufsstark zu platzieren. Die Marken-
fithrung auf der Verkaufsfliche wird zur zentralen Auf-
gabe im Unternehmen. Doch leider werden die Prozesse
nur ungeniigend aus POS- und Markensicht ins Unterneh-
men gespiegelt. Dabei ist es entscheidend, die Hauptpro-
zesse so im Unternehmen abzubilden, wie diese am Mar-
ken-POS auch wirken sollen. Was bringt es der Marke,
wenn sich das Sortiment zu stark ausdehnt, der Kunde
am Verkaufspunkt die Orientierung verliert und abwan-
dert? Selbst wenn die Prozesse der Sortimentsgestaltung
optimal festgelegt wiren, wiirde der Erfolg einer Sorti-
mentsausdehnung mit grosser Wahrscheinlichkeit aus-
bleiben. Der Grund: Die neuen Produkte sind zu weit weg
vom Kernsortiment der Marke. Oder anders formuliert:
Der Konsument hat seine Marke als Spezialist fiir ein be-
stimmtes Sortiment schitzen gelernt. Eine zu starke Aus-
dehnung des Sortiments fithrt diese in fremde Marken-
territorien, die eine andere Marke bereits als ihr Revier
markiert hat. Automatisch begibt sich die Marke in ein
unnotiges Kraftemessen, das sie in der Regel verliert — vor
allem deswegen, weil die neue vermeintliche Kompetenz
dem eigentlichen Leistungsversprechen nicht standhilt.
Starke Marken haben es verstanden: Bei ihnen basieren
die Prozessinhalte auf einer klaren Markenbotschaft, und
die Prozessabldufe werden aus Sicht des Marken-POS ge-
staltet. Die Marke fungiert hier als Prozessmanager. m
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