W&V Wie unterscheidet sich Behavioral
Branding von der guten alten Mitarbei-
termotivation?

Esch Sie kdnnen grundsétzlich viel dafiir
tun, um die Mitarbeitermotivation zu
erhéhen. Allerdings fihrt dies noch lange
nicht dazu, dass sich die Identifikation
und die Bindung der Mitarbeiter an die
Marke erhidhen und diese in Denken,
Fiihlen und Handeln umgesetzt werden.
Genau dies ist allerdings das Ziel des
Behavioral Branding. Gerade im
B-to-B-Bereich und in Dienstleitungs-
bereichen muss die Marke durch die
Mitarbeiter erlebbar werden, damit sich
ein keharentes Markenbild ergibt. Im
Endergebnis fiihrt Behavioral Branding
auch zur erhéhten Mitarbeitermotivation.
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W&V Kénnte man sagen: Behavioral
Branding ist gleich Cl plus CRM?

Esch Corporate Identity ist nicht gleich
Behavioral Branding, weil erstere
zundchst fiir das Unternehmen als Ganzes gilt. Bei BMW ist man jedoch
gut beraten, dass Mini-Mitarbeiter sich anders verhalten als BMW-Mitar-
beiter. Dies gilt fiir viele andere Unternehmen auch. Insofern ist der
Behavioral-Branding-Ansatz zeitgemaler, weil er sich an den verdnderten
Bedingungen in Unternehmen mit einer Vielzahl (ber- und untergeord-
neter Marken ausrichtet. Er geht auch tber herkommiiche Customer-
Relationship-Mafnahmen hinaus, weil diese grundsétzlich mehr oder
weniger dhnlich iber alle Marken hinweg sind.

W&V Pardon, aber Behavioral Branding hat einen Beigeschmack von
Gleichschaltung und Dressur. Bleibt in letzter Konsequenz nicht die
Individualitat des Verkaufers zugunsten der Markenidentitat auf der
Strecke?

MARKETINGEXPERTE FRANZ-RUDOLF ESCH UBER MARKENKONFORMES VERHALTEN IM UMGANG MIT DEM KUNDEN

Esch Wir leben nicht im Kommunismus, sondern in einer Demokratie.
Die Individualitét des Verkédufers bleibt natiirlich erhalten, allerdings sind
bestimmte Markeninhalte in Denken, Flihlen und Handeln umzusetzen,
damit ein klares Bild gegeniiber dem Kunden entsteht. Zudem fiihren
starke Marken héufig zu einer Selbstselektion bei Bewerbern: Sie ziehen
eher Menschen an, die zur Marke passen. Dies kann man auch Gber
entsprechende Auswahlkriterien beriicksichtigen, etwa durch Fit-Messun-
gen. Es geht also weniger um ,,Gleichmacherei” als vielmehr um die
Erhéhung der Fahigkeit des Einzelnen, sich im Bereich seiner Méaglichkei-
ten und seiner Persénlichkelt markenkonform zu verhalten

W&V Wie wichtig ist die Rolle des Autoverkaufers fiir die Kaufentschei-
dung im Vergleich zu klassischer Werbung, integrierten Kampagnen oder
Sponsoring?

Esch Der Verkaufer hat einen direkten, personlichen: Kontakt mit den
Kunden. Er Ubemimmt unmittelbar Verantwortung filr die Marke und
muss die durch Kommunikation geschaffenen positiven Markeneindrticke
intensivieren und den Kunden in seiner Einstellung verstérken. Der
Verkaufer darf sich nicht einfach auf das gute Image der Marke verlassen.
Der persdnliche Kontakt ist die Stunde der Wahrheit fiir den Kunden.
Lost der Verkdufer das Versprechen der Marke nicht ein, entsteht beim
Kunden ein gedanklicher Konflikt. Ein Neukunde wiirde wahrscheinlich
direkt zum Wettbewerber gehen. [

W&V Ist im digitalen Zeitalter die Rolle des Menschen als Produktver-
mittler gestiegen oder wird der dank Web 2.0 zunehmend Uberflissig?
Esch Im Web 2.0 agieren keine Maschinen, sondern Menschen, die
positiv oder negativ tiber Marken kommunizieren. Dies wirkt in der Regel
stérker als andere Kommunikation, etwa Massenkommunikation, weil das
Ganze als glaubwiirdiger empfunden wird. Es gibt viele Studien, die
beweisen, dass im Intemnet Vertrauen eine immens wichtige Rolle spielt.
Durch das Web 2.0 werden viele Dinge scheinbar transparenter, so dass
dies durchaus eine Altemative zur herkémmlichen Information oder zum
Héndlerbesuch ist. Allerdings wird gerade bei Automobilen am Ende
des Tages die reale Erfahrung nach wie vor dominieren. hs

rierte) Mitarbeiterzeischrift und die vage Vorbildfunktion
des Managements.

Die Bayerischen Motorenwerke, die es mit einer nicht
immer ganz einfachen Kundschaft zu tun haben (Braunl:
-Eine sehr anspruchsvolle Zielgruppe®), bringen Héndlern
und Niederlassungsleitern mit einem mehrstufigen Fach-
Lraining ein markenaddquates Verhalten bei — auf freiwilli-
ger Basis. Dazu gehoren die Vermittlung der BMW-Marken-
werte und der Historie des Unternehmens sowie Aufklirung
tiber die Kundenerwartungen und die Beurteilung der Mar-
ken im Wettbewerbsvergleich. Das Training findet vor Ort
statt, ,weil sich die Detailerwartungen der Kunden an einen
guten Verkéufer in den unterschiedlichen Regionen Deutsch-
lands, aber auch in stadtischen und lindlichen Gebieten
stark unterscheiden”. Uberhaupt legt man bei den Bayern
groflen Wert auf Individualitdt. ,Wir wollen authentische
Verkéufer, die in einigen Facetten ihres Verhaltens marken-
typische Ausprédgungen zeigen, und nicht austauschbare
Klone®, sagt Braunl.

*

Zumindest in der Premium-Etage der Autoindustrie scheint
man sich der Bedeutung des markengerechten Verhaltens
bewusst zu sein. ,Der Verkdufer ist einer der wichtigsten
Markenbotschafter der Marke Audi®, heif3t es bei dem Ingol-
stiddter Hersteller. ,Deshalb miissen insbesondere die Ver-
kdufer die Marke Audi verkdrpern. In ihrem Auftritt und
Verhalten muss sich der Markenanspruch von
Audi als progressive Premiummarke widerspie-
geln.” Behavioral Branding sei fester Bestandteil
der Marketingstrategie, der Verkdufer ,wichtigs-

in Prozent
ter Faktor zur finalen Kaufentscheidung®. Fach-
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