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Verldngerung der Erwerbstitigkeit dussern
und dass sie sich bei Bedarf weiterbilden
oder umschulen lassen. Nur weil Arbeitneh-
mer sich dem Rentenalter néhern und ihre
Aufgaben effizient erfiillen, bedeutet dies
nicht, dass sie sich nicht fiir Schulungen
interessieren sollten. Auch die Arbeitgeber
sich darauf
Generation der «Baby-Boomer» will bald in
den Ruhestand gehen — damit wird sich die
Talentknappheit zusiitzlich verschirfen. Die
Arbeitgeber werden dltere Mitarbeiter ermu-
tigen miissen, linger am Ball zu bleiben. Die
Voraussetzung dafiir: Sie miissen den ilteren
Mitarbeitern u.a. flexiblere Arbeitsmoglich-
keiten anbieten, damit diese linger erwerbs-

miissen vorbereiten:  Die

titig bleiben kinnen und ihr Know-how an
jiingere Generationen weitergeben kénnen.

Fit fiir die Zukunft

Es ist an der Zeit fiir die Arbeitnehmer, ihre
Karriere zu kontrollieren und sich zu iiber-
legen, wie sie auch in Zukunft auf dem
Arbeitsmarkt begehrt bleiben kénnen. Ar-
beitskriifte miissen erkennen, dass die Fi-
higkeiten, mit denen sie ins Arbeitsleben
eintreten, kaum fiir ihre gesamte aktive
Phase ausreichen werden. Kontinuierliche
Aus- und Weiterbildung werden zur Tages-
ordnung gehoren. Jeder Einzelne wird dafiir
verantwortlich sein, regelmiissig seine Lauf-
bahninteressen zu iiberpriifen und falls die
gegenwiirtige Funktion iiberfliissig werden
sollte, potenzielle zusiitzliche und alterna-
tive Laufbahnen zu identifizieren und die
Vorbereitung und die Verfolgung solcher
Laufbahnen zu planen.

Die Tage der grossen Belegschaften sind vor-
bei. Arbeitnehmer, die sich durch Erfahrung
und Weiterbildungen Wissen und geeignete
Kompetenzen aneignen, werden wihlen kin-
nen, in welchem Unternehmen sie arbeiten
miichten.

(*) Charles Bélaz ist Generaldirektor von Manpower
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Marken- und Retail-Management

Den Augenblick nutzen

«Die Fiihrung der Marke findet
hdufig schon im Unternehmen
selbst ein Ende.» Doch ein aktives
Brand-Retailing fiihrt und managt
die Marke bis zum Kauf entschei-
denden Point of Sale (POS).

von Patrick Urban (¥)

Zwar wurde mittlerweile erkannt, dass
Marken-Management Chefsache ist, doch
werden die Gesetzméssigkeiten der Marken-
fithrung oft ignoriert. Vor allem dann, wenn
es um den Bereich geht, wo siebzig Prozent
der Kaufentscheidungen des Konsumenten
getroffen werden: der POS. Am POS, dem
Ort des Geschehens, wird die Begegnung
zwischen der Marke und dem Konsumenten
oft fahrléssig bis gar nicht gemanagt. Die mit
viel Akribie verfassten Marken-Richtlinien
werden vom Konsumenten am Point of Sale
héufig nur bruchstiickhaft wahrgenommen.
Die daraus resultierenden Konsequenzen
sind fatal: Am POS gibt das Unternehmen
das Zepter der Markenfithrung aus der
Hand. Und das wertvollste Unternehmens-
kapital geht in den Verantwortungsbereich
des Handels iiber.

Brand-Retailing vernetzt

Leider ist vielen Firmen dieses Vergehen an
der eigenen Marke nicht bewusst. Dies ist
umso erschreckender, da der entscheidende
Unternehmensumsatz aus der sich materia-
lisierten Begegnung zwischen Marke und
Kunde am Point of Sale entsteht. Denn wenn
es dort nicht stimmt, sind die Wachstums-
ziele einer Marke schwer zu erreichen. Die
Ursache hierfiir liegt meistens in einer fehl-
geleiteten Markenfiithrung, die vom Manage-

ment fast immer zu spit erkannt wird. Die-
sen schleichenden Prozess aufzuhalten und
wieder in die richtige Richtung zu lenken,
ist mit grossen Kraftanstrengungen in mone-
tirer und zeitlicher Beziehung verbunden.
Um diese Situation zu vermeiden, ist es er-
forderlich, die beiden dafiir entscheidenden
Kompetenzfelder, das Marken- und Retail-
Management, aufs Engste miteinander zu
verkniipfen — und wenn noch nicht vorhan-
den, zielgerichtet aufzubauen. Leider findet
dieser Zusammenschluss in der Praxis zu
wenig statt. Die Griinde liegen hiufig in ei-
ner zu wenig markenfokussierten Arbeits-
weise der Retail- und einer zu werbelastigen
Orientierung  der Marketingabteilungen.
Doch die Praxis zeigt auch, dass ein mit fun-
diertem Markenwissen ausgestattetes und
versorgtes strategisches und operatives Re-
tail-Management die Marke am Point of Sale
entscheidend profiliert. Dies ist eine wich-
tige Basis fiir die nachhaltige Marken-Wert-
schopfung und fiihrt in der Konsequenz zum
innovativen Brand-Retailing.

Nachhaltig ausgerichtet

Der zentrale Ansatz im Brand-Retailing
ist, die am Verkaufspunkt wirkenden Leis-
tungsprozesse aus dem Blickwinkel des
Konsumenten zu
betrachten und
bis ins Unterneh-
men nachzuvoll-
ziehen, um dann
aus dem Unter-
nehmen  heraus
den Marken-Ver-
kaufspunkt sys-
tematisch ~ und
profilstark zu ge-
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stalten. Doch welche Voraussetzungen sind
notwendig, damit dieses Vorgehen langfristig
und zielgenau funktioniert? Zunéchst muss
das Bewusstsein in den Unternehmen wach-
sen, dass hinter dem banal klingenden Re-
tail-Prozess komplexe Abldufe stecken,
die systematisch und aus der Identitiit der
Marke heraus zu managen sind. Das heisst
konkret: Die authentische, pointierte Mar-
kenhotschaft muss in den Képfen der Kon-
sumenten positioniert sein. Nur dann ist die
Marke in ihrem Segment als Nummer eins in
den Kopfen der Kunden verankert. Ist dies
nicht der Fall, lidsst sich der Verbraucher
gerne von Wetthewerbs-Marken beeinflussen
und im ungiinstigsten Fall auch iiberzeugen.
Dabei prigt der POS-Auftritt die Wahmeh-
mung dieser Positionierung entscheidend.
Hier konzentrieren sich die Leistungs-
bereiche eines Unternehmens: Das Bran-
ding, das Category-Management, das Visual
Merchandising, die markenkonforme Shop-
Ausstattung, die Werbe- und Kommunika-
tionsaktivititen und die Logistik-Prozesse
fliessen an diesem Punkt zusammen. Am
POS entfaltet sich die Marke in ihrer gesam-
ten Gestalt und offenbart sich dem Konsu-
menten, der dazu eingeladen wird, das
Markenangebot vertrauensvoll zu kaufen -
und wieder zu kaufen. Dies tut er aber nur,
wenn er das Leistungsangebot und den Nut-
zen der Marke kennen und schétzen gelernt
hat und auf das Markenversprechen baut.

Kernbotschaft positionieren

Die Fragen, welchen Wert schipfende Iden-
titét in der Marke steckt und welche darauf
ausgerichtete Positionierung den grossten
Nutzen fiir die Kundschaft darstellt, werden
im Zusammenhang mit dem POS-Auftriit

selten entscheidend beantwortet. Oftmals
verlieren sich die Unternehmen in selbstver-
stindlichen Phrasen, ohne den Marken stéir-
kenden Kern herausgeschiilt zu haben. Es is!
aber massgebend, welche Botschaft die
Marke sendet. Der zentrale Ansatz, die am
Point of Sale wirkenden Leistungsprozesse |
auf Basis der nutzenorientierten Positionie- |
rung der Marke zu gestalten, fiihrt zu einer |
systematisch gemanagten und profilstark ge- |
stalteten Verkaufsfliiche. Viele Unternehmen
glauben, dass mit der Gestaltung der Dis-
play-Mobel der grisste Teil der Arbeit getan |
ist. So kommt es vor, dass die Display-Ent-
wicklung abgeschlossen ist, ohne z. B. die
Sortimentsstruktur rechtzeitig und umfas-
send in den Entwicklungsprozess mit einzu-
beziehen. Diese im Nachhinein gewonnenen I
Erkenntnisse schmerzt in jeglicher Hinsicht.
Die inhaltliche Zusammensetzung der Sor-
timente stellt einen weiteren wichtigen |
Aspekt eines erfolgreich gefiithrten Point of
Sale dar. Hiufig sind die Sortimente zu gross
und verwissern durch Sortimentserweiterun-
gen das Produktangebot. Das verfolgte Ziel
untergribt gleichzeitig die Positionierung |
der Marke. Diese Disharmonie ist der Be-
ginn einer schleichenden Markenerosion.

Power Brands

Die Losung dieser anspruchsvollen und um-

fangreichen Managementaufgabe liegt in ei-

nem professionellen Brand-Retailing, das |
die Bediirfnisse der Marke und die komple- |
xen Retail-Erfordernisse in einen effizienten |
Management-Prozess integriert. Ein Mana-

gement-Prozess, der nachhaltige Marken-

Wertschopfung im Unternehmen generiert

und Risiken einschréinkt. Denn nur Power

Brands sind fiir den Konsumenten kontinu-

ierlich attraktiv. und begehrenswert. Sie

gewihrleistet den Unternehmen einen quali-

tativ hohen Distributionsgrad und die not-

wendige Planungssicherheit,

(*) Patrick Urban ist Inhaber und Brand-Retail-Spezialist
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wiww.urban-br.com)
L%



