MARKENMANAGEMENT —
BEDEUTENDER SCHLUSSEL zuM ERFOLG

EINFUHRUNG

Marken stellen nach allgemeiner Auffassung einen zentra-
len Faktor fir die Bindungsqualitat zwischen Unternehmen
und ihren Kunden dar. Sie blindeln quasi als Symbol fiir die
gesamte Unternehmensleistung die im ExBa 2008 unter-
suchten MaBnahmen zu Qualitat, Customer Relationship
Management (CRM) und Corporate Social Responsibility
(CSR). Das ExBa 2008 stellt die Frage, wie sich erfolgreiche

von weniger erfolgreichen Unternehmen hinsichtlich organi-

sationaler und inhaltlicher Aspekte des Markenmanage-
ments unterscheiden. Nachfolgend sind die markantesten
Unterschiede zwischen erfolgreichen und weniger erfolgrei-
chen Unternehmen dargestellt. Markenmanagement tragt
insbesondere dann zum Unternehmenserfolg bei, wenn es
konsequent in der internen Organisation implementiert wird.
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arkenmanagement ist in deutschen

Unternehmen selten als eigenstandige

Abteilung organisiert: Wie das ExBa
2008 zeigt, existiert lediglich in sieben Prozent
der deutschen Unternehmen eine eigenstandige
Abteilung fir Markenmanagement (vgl. Abb. 4.1).
Vergleicht man nun die erfolgreichen mit den
weniger erfolgreichen Unternehmen, so erkennt
man, dass immerhin 13 Prozent der erfolgreichen
Unternehmen ihr Markenmanagement in einer
eigenen Abteilung organisieren, wahrend dies bei
den weniger erfolgreichen Unternehmen nur in
einem Prozent der Falle so gehandhabt wird (vgl.
Abb. 4.2). Ob Unternehmen ihr Markenmanage-
ment in einer eigenstandigen Abteilung organisie-
ren, hangt demzufolge unmittelbar mit dem Unter-
nehmenserfolg zusammen.

Wenn eigenstandige Abteilungen flir das Marken-
management in deutschen Unternehmen noch so
selten anzutreffen sind, stellt sich natirlich die
Frage, welche Organisationseinheiten das Marken-
management in den Unternehmen tatsachlich ver-
antworten.

Hier zeigt sich die Uberragende Bedeutung von
Marketing und Vorstand/Geschaftsfiihrung

(vgl. Abb. 4.3), wobei deutlich wird, dass entge-
gen der haufig geduBerten Meinung, dass Mar-
kenfiihrung Chefsache sei, in erfolgreichen Unter-
nehmen die Markenfiihrung seltener in den Han-
den der Geschaftsleitung liegt, sondern haufiger
das Marketing und der Vertrieb die Markenfiih-
rung verantworten.

Bereichstlibergreifende Gremien als Erfolgs-
faktor fiir das Markenmanagement

Im Zusammenhang mit der Markenfiihrung wird
immer wieder diskutiert, ob denn nun das Thema
Marke primar eine Kommunikationsangelegenheit
sei oder ob die Marke ein geeignetes Flihrungs-
konzept fir das gesamte Unternehmen darstelle.
Der letztgenannte Ansatz bedingt eine Kongruenz
von Kommunikationsversprechen und Leistungs-

erflillung und erhebt entsprechend einen ganz-
heitlichen Anspruch. Die obigen Ergebnisse zur
Erfolgswirksamkeit der Markenfiihrung durch die
absatzorientierten Abteilungen Marketing und
Vertrieb sowie zur mangelnden Erfolgswirksamkeit
der Markenfihrung durch die Geschaftsleitung
legen den Schluss nahe, dass es bei Marken pri-
mar um Kommunikation und Verkauf geht.

Relativiert wird dieser Eindruck durch die in Abbil-
dung 4.4 dargestellten Ergebnisse, nach denen
bereichsiibergreifenden Gremien fiir die Marken-
flihrung eine liberragende Erfolgswirksamkeit
zukommt. Offensichtlich zeigt sich ein interdiszip-
lindrer Ansatz der Markenflhrung Uberlegen,
wobei deutlich wird, dass die Komplexitat der Auf-
gabe eher in Gremien als durch Einzelpersonen
(Geschaftsfihrer) zu bewaltigen ist.

Markenfiihrung tragt zum
Erfolg bei, wenn Marke als
unternehmensiibergreifendes
Thema verstanden wird.

Abb. 4.1: Vorhandensein einer eigenen Abteilung fiir das Markenmanagement

M Eigene Abteilung
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M Keine eigene Abteilung
flir Markenmanagement
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Abb. 4.2: Vorhandensein einer eigenen Abteilung fiir Markenmanagement

in erfolgreichen und weniger erfolgreichen Unternehmen
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Abb. 4.3: Verantwortliche Organisationseinheit fiir das Markenmanagement

in erfolgreichen und weniger erfolgreichen Unternehmen

Vorstand/
Geschaftsfiihrung

Marketing

Vertrieb

Controlling

Markenmanagement

Einkauf

Produktmanagement

M Erfolgreiche Unternehmen B Weniger erfolgreiche Unternehmen
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Abb. 4.4: Vorhandensein eines bereichsiibergreifenden Gremiums
zum Thema Markenmanagement in erfolgreichen und weniger
erfolgreichen Unternehmen
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Kein Markenerfolg ohne interne Markenfiihrung
Die Vermutung, dass die Mitarbeiter eines
Unternehmens einen ganz wesentlichen Teil fir
das Kongruenzempfinden zwischen kommunika-
tivem Versprechen und Leistungseinhaltung einer
Marke bei externen Anspruchsgruppen bilden,
liegt nahe. AuBerdem haben diverse Untersu-
chungen gezeigt, dass Mitarbeiterzufriedenheit
und Mitarbeitercommitment einen wichtigen Bei-
trag zu Kundenzufriedenheit und Loyalitat leisten

Aspekte der Wirkung interner Markenfiihrung wur-
den im ExBa 2008 liber zwei Aussagen erhoben.
Die erste Aussage, ,,Mitarbeiter mit Kundenkon-
takt leben die Marke®, bezieht sich auf die Mitar-
beiter, welche die Marke am starksten nach auBen
verkorpern, namlich jene mit Kundenkontakt.

Da Marke — wie schon erwahnt — als Thema ver-
standen wird, das alle Bereiche des Unterneh-
mens betrifft, und aus anderen Studien bekannt
ist, dass auch Mitarbeiter ohne Kundenkontakt im
privaten Umfeld als wirkungsvolle Markenbot-
schafter auftreten, wurde zusatzlich die Aussage
»Mitarbeiter ohne Kundenkontakt leben die
Marke“ in die Befragung aufgenommen.
Aus der Verkniipfung der beiden Aussagen lasst
sich ein Treppenmodell der internen Durchdrin-
gung des Markenthemas ableiten:
m FuB der Treppe: Zustimmung zu keiner der
beiden Aussagen
m 1. Stufe der Treppe: Zustimmung zu einer der
beiden Aussagen
m 2. Stufe der Treppe: Zustimmung zu beiden
Aussagen
Wie Abbildung 4.5 zeigt, stimmen erfolgreiche
Unternehmen viel seltener als weniger erfolgrei-
che Unternehmen keiner der beiden Aussagen zu
(11 Prozent gegentiiber 36 Prozent). Weniger groB
ist der Unterschied bei der Zustimmung zu min-
destens einer der beiden Aussagen (30 Prozent
gegeniiber 21 Prozent). Beiden Aussagen stim-
men schlieBlich 33 Prozent der erfolgreichen
Unternehmen zu, unter den weniger erfolgreichen
Unternehmen sind es hingegen nur 21 Prozent.

Die Ergebnisse zeigen, dass interne Markenfiih-
rung vor allem dann zum Unternehmenserfolg
beitragt, wenn Marke als unternehmensibergrei-
fendes Thema und nicht nur als Angelegenheit
einiger Teilgruppen im Unternehmen betrachtet
wird. Dies wird auch dadurch gestiitzt, dass die
erfolgreichen Unternehmen viel starker als die
weniger erfolgreichen Unternehmen der Aussage
»Markenfiihrung ist Uber alle Unternehmensberei-
che hinweg integriert zustimmen (71 Prozent
gegenliber 43 Prozent; ohne Abb.).

Beriicksichtigung der Markenidentitat

in Fiihrungssystemen und Wirkung auf den
Erfolg

Nur wenn Fihrungskrafte und Mitarbeiter die
Unternehmensmarke verstehen und von ihr tber-
zeugt sind, werden sie als Leistungs- und Kommu-
nikationsbotschafter der Marke handeln.

Damit die Unternehmensmarke interne Akzeptanz
gewinnen kann, ist daftir zu sorgen, dass es zwi-
schen der erlebbaren Organisationsidentitat bzw.



ExBA FUHRUNG UND STRATEGIE: MARKENMANAGEMENT — BEDEUTENDER SCHLUSSEL zuM ERFOLG

Unternehmenskultur und der Markenidentitat zu
einer Ubereinstimmung kommt. Zu groBe Liicken
flihren zur internen und externen Unglaubwiirdig-
keit und zu defizitarem Commitment.

Die Kommunikationsbedingungen fiir die interne

Markenflihrung sind nur sehr bedingt mit denen

der externen Unternehmenskommunikation zu

vergleichen. Zum einen muss man von hoch invol-
vierten Empfangern ausgehen, zum anderen ist
die mediale und direkte Kommunikation sehr viel
starker durch die Notwendigkeit der Konsistenz
von Kommunizieren und Handeln gepragt. AuBer-
dem ist die Identifikation mit der Unternehmens-
marke nur ein Teil der Grundlagen fir die Motiva-
tion von Mitarbeitern. Hinzu kommen zwingend
die intrinsische Pradisposition des einzelnen Mit-
arbeiters zur Leistung sowie die Arbeitszufrieden-
heit (mit Bezahlung, Fiihrungsverhalten, Hand-
lungsspielraumen, Arbeitsplatzausstattung usw.).

Die Komplexitat der Zusammenhange und damit

auch der ZielgroBen der internen Markenfiihrung

haben zur Folge, dass sowohl rein an externen

Vorbildern orientierte KommunikationsmaBnah-

men als auch klassische interne Kommunikation

zu kurz greifen.

Entsprechend sind entscheidende Bedingungen

dafiir, dass interne Markenfiihrung wirksam zum

Unternehmenserfolg beitragt, das Verhalten der

Fiihrungskrafte und das Vorhandensein von

Anreiz- und Sanktionssystemen, die die interne

Verankerung der Markenidentitat sicherstellen.

Die Ergebnisse des ExBa 2008 zeigen, dass

erfolgreiche Unternehmen in viel hoherem MalBe

daflir sorgen, dass die Markenidentitat des Unter-
nehmens Eingang findet in

m das Verhalten der Fiihrungskrafte: Wahrend es
bei erfolgreichen Unternehmen 90 Prozent sind,
bei denen die Markenidentitat im Rahmen der
Markenfiihrung Eingang in das Verhalten der
Fuhrungskrafte findet, so ist dies bei lediglich
73 Prozent der weniger erfolgreichen Unterneh-
men der Fall.

m die Sanktionspolitik: 31 Prozent der erfolgrei-
chen Unternehmen sichern die interne Marken-
flihrung dadurch ab, dass die Markenidentitat in
der Sanktionspolitik beriicksichtigt wird (zum
Beispiel VerstoBe gegen CD-/Cl-Richtlinien).
Bei weniger erfolgreichen Unternehmen sind
dies nur 14 Prozent.

m die Anreizpolitik: Erfolgreiche Unternehmen for-
dern starker als die weniger erfolgreichen
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Abb. 4.5: Zustimmung zu den Aussagen ,Mitarbeiter mit Kundenkontakt leben

die Marke* und ,Mitarbeiter ohne Kundenkontakt leben die Marke*
in erfolgreichen und weniger erfolgreichen Unternehmen
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ExBa Business 2008 - CRM

Abb. 4.6: Bereiche, in die die Markenidentitat Eingang findet,
in erfolgreichen und weniger erfolgreichen Unternehmen

Verhalten der
Flihrungskrafte

90%  pelta: +17%

Sanktionspolitik Delta: +17%

Anreizpolitik Delta: +15%

M Erfolgreiche Unternehmen B Weniger erfolgreiche Unternehmen
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Unternehmen markenkonformes Verhalten. Wenn sie von der Marke liber-
Wahrend bei den erfolgreichen Unternehmen

immerhin 46 Prozent der Aussage ,,Markeniden-

zeugt sind, werden Fiihrungs-
kréfte und Mitarbeiter als Bot-
titat findet im Rahmen der Markenfiihrung Ein- schafter der Marke handeln.

gang in die Anreizpolitik“ zustimmen, sind dies

bei weniger erfolgreichen Unternehmen ledig-
lich 31 Prozent (vgl. Abb. 4.6).
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Abb. 4.7: Festgelegte Aspekte im Rahmen des Markenmanagements

in erfolgreichen und weniger erfolgreichen Unternehmen
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ExBa Business 2008 — CRM; Mehrfachnennungen

Wenn es konsequent und ziel-
gerichtet in der internen
Organisation implementiert
ist, wird Markenmanagement
zum Erfolgsfaktor.

Konsequenz und Fokussierung in der
Umsetzung des Markenmanagements
Wirksame Markenstrategie und -politik bedarf
einerseits einer klaren Fokussierung und damit
eindeutiger Festlegungen hinsichtlich der zu bear-
beitenden Zielgruppen, der zentralen Kommunika-
tionsinhalte sowie der intendierten Markenidenti-
tat. Andererseits ist die Einhaltung bestimmter
Regeln unabdingbar, um die mit Marken verbun-
denen Zielsetzungen tatsachlich zu erreichen.
Wie Abbildung 4.7 zeigt, haben sich erfolgreiche
Unternehmen in hoherem MaBe als die weniger
erfolgreichen Unternehmen auf bestimmte Aspek-
te im Rahmen des Markenmanagements festge-
legt, beispielsweise hinsichtlich
m der Verbindung von Marke und Unternehmens-
strategie: So sind Unternehmen, die das strate-
gische Dreieck aus Festlegungen zu unterneh-
menseigenen Starken, Beziehungen zum Wett-

Abb. 4.8: Mehr als eine zu managende Marke

in erfolgreichen und weniger erfolgreichen Unternehmen

Erfolgreiche Unternehmen

Weniger erfolgreiche Unternehmen
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66%

43%

bewerb und Beziehungen zu den Absatzmarkten
flr die Marke festgelegt haben, erfolgreicher als
Unternehmen, die hier weniger Mihe aufbrin-
gen. So haben erfolgreiche Unternehmen in
hoherem MaBe als weniger erfolgreiche ihre
Zielgruppe definiert (77 Prozent gegeniiber

67 Prozent), ihre Differenzierungsmerkmale
zum Wettbewerb herausgearbeitet (71 Prozent
gegentiiber 62 Prozent) sowie den fiir die Marke
relevanten Wettbewerb festgelegt (69 Prozent
gegenliber 61 Prozent).

der Markenidentitat: Erfolgreiche Unternehmen
wissen haufiger als weniger erfolgreiche Unter-
nehmen, woflr ihre Marke steht (und damit
auch, wofir sie nicht steht): 74 Prozent gegen-
uber 60 Prozent. Hier zeigt sich die Erfolgswirk-
samkeit des identitatsorientierten Markenkon-
zepts sehr deutlich. Eine klare Identitat ist quasi
Voraussetzung fiir die Entwicklung sowie Festi-
gung des Vertrauens in eine Marke. Die identi-
tatsorientierte Markenfiihrung steht fiir eine
Verknlipfung des sogenannten ,market-based
view“ und des ,resource-based view*, das heiBt
fur eine Fihrung der Marke unter Beriicksichti-
gung von knappen internen Ressourcen sowie
einer ausgepragten Marktorientierung. Auch an
dieser Stelle zeigt sich wieder die Erfolgswirk-
samkeit der Ansatze zur ganzheitlichen Marken-
flihrung.

der fokussierten Markenpositionierung: Erfolg-
reiche Unternehmen haben in hoherem MaBe
als die weniger erfolgreichen Unternehmen eine
fokussierte Markenpositionierung (77 Prozent
gegeniiber 59 Prozent). Die Ergebnisse belegen,
dass erfolgreiche Markenfiihrung eine klare
Positionierung bendtigt. Folgende Griinde spre-
chen dafir: Erfolgreiche Marken, die symboli-
sche Wirkung entfalten sollen und ins limbische
System des menschlichen Gehirns gelangen
wollen, missen ihre Attraktivitat aus der
Markenbekanntheit sowie einem klaren und
pragnanten Markenimage generieren. Dieses
Markenimage driickt sich in emotionalen, star-
ken, mit der Marke verbundenen, klaren, non-
verbalen, einzigartigen, positiven, relevanten
und mit leichtem Zugriff aufeinander verbunde-
nen Assoziationen aus. Mochte man beim
Markenaufbau keine diffusen Images riskieren,
so ist eine eindeutige Positionierung hierfir die
Voraussetzung. Bei der Vermittlung von zu
vielen Eigenschaften lauft man Gefahr, dass
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konsistente Richtlinien zur Positionierung nur
schwer vermittelt werden konnen und das
gewlinschte Image bei den Zielgruppen nur
ineffektiver und mit hoheren Kosten verbunden
aufgebaut werden kann.

der Festlegung klarer Corporate-Design-Richt-
linien: Erfolgreiche Unternehmen haben diese

weitaus haufiger festgelegt als weniger erfolg-
reiche Unternehmen (85 Prozent gegeniiber

69 Prozent). Hier zeigt sich die Notwendigkeit
einer moglichst eindeutigen Vermittiung der
festgelegten Markenidentitédt sowie der Positio-
nierung durch das Branding (Name, Logo,
Design).

der Festlegung klarer Regeln zur Gestaltung von

Markenkooperationen: Die Beschaftigung mit
der Regelung von Markenkooperationen erweist
sich als ein besonders stark zwischen erfolgrei-
chen und weniger erfolgreichen Unternehmen
trennender Erfolgsfaktor (69 Prozent gegeniiber
39 Prozent). Dies verwundert nicht angesichts
der zunehmenden Bedeutung von Marken-
kooperationen in einer Kommunikationsland-
schaft, die durch wachsende Informationsiiber-
lastung gekennzeichnet ist. SchlieBlich mochte
man mit Kooperationen den Zugang zur Ziel-
gruppe der Marke des Kooperationspartners
gewinnen und eine Anreicherung der eigenen
Marke mit erwiinschten Imageeigenschaften
des Kooperationspartners erreichen. Die Gefahr
bei Markenkooperationen besteht in negativen
Transfereffekten auf die eigene Marke. Erfolgs-
kriterien fir Kooperationen sind daher ein gene-
reller Fit zwischen den Marken sowie eine Kom-
plementaritat des Angebots, damit sich die
Kooperationspartner sinnvoll ergénzen.

Mehrmarkenmanagement als Erfolgsfaktor
Wie aus Abbildung 4.8 ersichtlich wird, fihren
erfolgreiche Unternehmen mehr als eine Marke.
Hierbei wird deutlich, dass eine sinnvolle strategi-
sche Bearbeitung der in der Regel heute vorzufin-
denden diversen Marktbedingungen besser mit
mehreren Marken erfolgen kann als mit der Kon-
zentration auf nur eine Marke.

Bei der Fiihrung mehrerer Marken in einem Unter-

nehmen stellen sich die folgenden Festlegungen

als erfolgswirksam heraus (vgl. Abb. 4.9):

m Zur Vermeidung von Kannibalisierungen (gegen-
seitiger Wettbewerb der eigenen Marken)

1 v

Abb. 4.9: Festlegung des Mehrmarkenmanagements

in erfolgreichen und weniger erfolgreichen Unternehmen

Klare Abgrenzung
der verschiedenen Marken

Strategische Rollen
der Marken

Markenarchitektur

M Erfolgreiche Unternehmen B Weniger erfolgreiche Unternehmen

ExBa Business 2008 — CRM; Befragte, in deren Unternehmen es mehr als eine
zu managende Marke gibt; Mehrfachnennungen

bedarf es der klaren Abgrenzung der Marken
hinsichtlich der Zielgruppen, der Leistungsver-
sprechen und der entsprechenden Positionie-
rung. Diese Abgrenzungen nehmen erfolgreiche
Unternehmen zu 80 Prozent vor, wéahrend sich
damit nur 59 Prozent der weniger erfolgreiche
Unternehmen beschaftigen.

Die strategischen Rollen werden bei 75 Prozent
der erfolgreichen Unternehmen klar definiert,
wohingegen dies nur 50 Prozent der weniger
erfolgreichen Unternehmen tun. Im Rahmen der
strategischen Rolle wird zum Beispiel festgelegt,
ob eine neue Marke als Verteidigungsmarke
dienen soll, um gegen einen preisaggressiven
Wettbewerber zu agieren und so das Preis-
niveau der anderen Marken zu schitzen, oder
ob die neue Marke als Einstiegsmarke dienen
soll, um neue Kunden an die Hauptmarke her-
anzufiihren.

Markenarchitekturen beziehen sich auf die

Hierarchieebenen von Marken. Solche Hierar-
chieebenen manifestieren sich bespielweise in
einer Dachmarke und mehreren Untermarken
in einem Unternehmen. Eine klare Festlegung
der hierarchischen Ebenen der Marken nehmen
67 Prozent der erfolgreichen Unternehmen

vor, wahrend die weniger erfolgreichen Unter-
nehmen mit 42 Prozent hier einen deutlichen
Aufholbedarf aufweisen.

Zusammenarbeit mit externen Dienstleistern
Nachdem bislang das interne Markenmanage-
ment untersucht wurde, soll abschlieBend die

Zusammenarbeit mit externen Dienstleistern
betrachtet werden.
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Abb. 4.10: Zusammenarbeit mit externen Dienstleistern in Fragen des Marken-

managements in erfolgreichen und weniger erfolgreichen Unternehmen

Die Ergebnisse haben gezeigt, dass Markenma-
nagement vor allem dann ein unternehmerischer
Werbeagentur Erfolgsfaktor ist, wenn es in der internen Organi-

sation konsequent und zielgerichtet implementiert
Strategie-/

Unternehmensberatung wird. Hieraus folgt:

1. Unternehmen sollten alle Mitarbeiter, auch jene
ohne Kundenkontakt, als Markenbotschafter
begreifen. Wird die Marke von allen Mitarbei-

PR-Agentur

Marktforschungsinstitut tern gelebt, steigt der Unternehmenserfolg.

Hierzu bedarf es primar einer Flihrungsmann-

Vark . schaft, die das Markenversprechen gegeniiber
arketingberatun . . .. .
2 1 den Mitarbeitern verkorpert, und wirksamer
Anreizsysteme, die markenkonformes Verhalten
Markenberatung/

Branding-Agentur belohnen.

2. Unternehmen sollten nicht davor zuriickschre-

Sonstige cken, sich im Rahmen des Markenmanage-

ments auf bestimmte Positionen festzulegen,
und diese dann konsequent verfolgen: Marke

B Weniger erfolgreiche Unternehmen

M Erfolgreiche Unternehmen

ExBa Business 2008 — CRM; Mehrfachnennungen bedeutet Fokussierung, sei es auf Zielgruppen,

Botschaften oder zielgerichtete Abgrenzung
vom Wettbewerb.

Im Rahmen des Markenmanagements arbeiten
Unternehmen in Deutschland primar immer noch
mit Werbeagenturen zusammen (78 Prozent der

Befragten; ohne Abb.). Dies mag damit begriindet

sein, dass das Thema Marke von vielen
Unternehmensfiihrern und -entscheidern immer
noch in erster Linie als Angelegenheit der Kom-

munikation und der Werbung, also im Bereich der

Entwicklung von Logos, Packungen und werbli-

chen Aussagen angesehen wird (Marke als ,,kom-

munikative Veranstaltung®). Vor diesem Hinter-

. Das Fiihren mehrerer Marken, um den unter-

schiedlichsten Marktbedingungen und Kunden-
anforderungen gerecht zu werden, hat sich
unter der MaBgabe eines stringenten Mehr-
markenmanagements als eindeutiger Erfolgs-
faktor herausgestellt.

. Markenmanagement ist mehr als das Entwi-

ckeln von Logos und werblichen Aussagen.
Markenmanagement besitzt dann Erfolgspoten-
zial, wenn Marken ganzheitlich gefiihrt werden
und wenn es gelingt, die Markenfiihrung unter

grund wundert es wenig, dass strategienahe, star- anderem durch den Einsatz externer Dienstleis-

ker beratende Dienstleister wie zum Beispiel ter zu professionalisieren.
Unternehmens-/Strategieberatungen (47 Pro-
zent), Marktforschungsinstitute (41 Prozent) oder
Marketingberater (31 Prozent) und Markenbera-

tungen (26 Prozent) in Fragen des Markenmana-

AUTOREN: TORSTEN HOFMANN,

FORUM! MARKTFORSCHUNG GMBH UND

DR. AcHIM BURKHARDT, TAIKN STRATEGISCHE
gements weniger haufig nachgefragt werden MARKENBERATUNG
(ohne Abb.).

Als besonders erfolgswirksam erweist sich fir

Unternehmen die Zusammenarbeit mit Markt-

forschungsinstituten (49 Prozent gegeniiber 30

Prozent), Werbeagenturen (87 Prozent gegeniiber

73 Prozent), PR-Agenturen (49 Prozent gegeniiber

37 Prozent) und Markenberatern (26 Prozent

gegeniber 15 Prozent; vgl. Abb. 4.10).

W
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FUNF LEITLINIEN FUR DEN MARKENAUFBAU

Markenaufbau wird zuweilen gern als
mystische Kunst dargestellt, die nur von
wenigen auserwahlten Markenkdiinstlern
erfolgreich ausgelibt werden kann. Fir
alle anderen haben wir einige Leitlinien
des Markenaufbaus zusammengetragen:
Die Befolgung dieser Leitlinien kann
zwar nicht den Erfolg beim Markenauf-
bau garantieren, ihre Missachtung wird
aber ein groBes Hemmnis beim selbigen
darstellen.

Leitlinie 1: Erkennen Sie sich selbst -
definieren Sie lhre Identitat!
Grundvoraussetzung fiir einen erfolgrei-
chen Markenaufbau ist die Kenntnis der
eigenen Unternehmensidentitat. Hierzu
mussen Sie in der Lage sein, die nach-
folgend aufgefiihrten Fragen zu beant-
worten:
1. Worin besteht genau die Leistung
lhres Unternehmens?

>

Was kann Ihr Unternehmen beson-
ders gut?

3. Was macht Ihr Unternehmen anders

als der Wettbewerb?

4. Worin liegt das besondere Nutzen-
versprechen lhres Unternehmens
gegenliber lhren Kunden?

. Welche Personlichkeit soll Ihr Unter-

(&)

nehmen verkorpern?

o

.Wo erleben Ihre Zielgruppen die
Marke (sogenannte Markenkontakt-
punkte)?

7. Was leitet das Verhalten Ihres Unter-

nehmens (Werte)?

8. Was ist, in einem pragnanten Satz,

die Kernidee Ihres Unternehmens?

Leitlinie 2: Lernen Sie lhre Kunden
verstehen — dréngen Sie zu ihren
Motiven und Wiinschen!

Die Grundlage eines jeden Erfolg
versprechenden Markenaufbaus ist die
detaillierte Kenntnis der Zielgruppe
samt ihrer Motive, ihrer Werte, ihrer
Einstellungen sowie ihrer Erwartungen.

Starke Marken befriedigen substanzielle
Bedirfnisse.

Die grundsatzliche strategische Aufgabe
besteht hier in der Segmentierung. Von
der definierten Identitat ausgehend,
sollte es eine Antwort auf folgende Fra-
gen geben:

1. Welche und wie viele Zielgruppen
konnen am Markt unterschieden
werden?

2. Welcher Zielgruppe kann man den
groBten Nutzen bieten?

3. Warum genau ist die eigene Marke in
der Lage, ein bestimmtes Bediirfnis
zu befriedigen — mit anderen Worten,
welches Problem ist sie wie imstande,
zu l6sen?

Leitlinie 3: Nutzenorientierte Marken-
leistungsversprechen sind angebots-

gepragten Markenleistungsversprechen

gegenliiber liberlegen!

Wir halten die nutzenorientierte gegen-

uber den angebotsgepragten Marken-

leistungsversprechen fiir tberlegen. Die

Ersteren besitzen eine Reihe von Vortei-

len gegenuber anderen Ansatzen, wes-

halb man sie bei der Entwicklung einer

Positionierung ernsthaft in Erwagung

ziehen sollte:

1. Das Unternehmen ibernimmt
die kommunikative Initiative fir die
Nutzendefinition.

2. Unerwinschte Nutzendefinitionen
durch Zielgruppen sind weitgehend
ausgeschlossen.

3. Das Nutzenspektrum ldsst sich durch
das Aufzeigen alternativer Nutzen-
moglichkeiten erweitern.

4. Die Ansatze ermdglichen eine enor-
me Vielfalt an Positionierungsoptio-
nen.

5. Nutzenbezogene Ansétze sind nach
erfolgter kommunikativer Besetzung
flr den Wettbewerb nur schwer zu
kopieren.

Leitlinie 4: Bleiben Sie Leistungsfanati-
ker — die Grundlage einer jeden Marke
ist Qualitat, Qualitat und ... Qualitat!
Schon Hans Domizlaff schrieb 1937 in
seinem ersten Grundgesetz der natdrli-
chen Markenbildung: ,,Die Vorausset-
zung der natlrlichen Markenbildung ist
die Warenqualitat.”

Dieser Satz war damals so wahr, wie er
es auch heute noch ist. Lassen Sie sich
nicht von den Jingern der (in groBen
Teilen) gescheiterten New Economy und
den zu Zeiten des reinen Glaubens an
die Macht der Vision groB gewordenen
,Kommunikationsexperten“ in die Irre
fuhren. Eine langfristig erfolgreiche
Marke lasst sich nicht alleine durch
KommunikationsmaBnahmen erreichen.
Auch heute noch gilt es, die kommuni-
kativen Markenversprechen mit den
Leistungsprozessen zu synchronisieren.
Markenmanagement muss daher immer
als integriertes Kommunikations- und
Prozessmanagement verstanden werden
und ist ohne entsprechende Prozess-
qualitat, die die Einhaltung der Marken-
versprechen sichert, nicht denkbar.

Leitlinie 5: Bewahren Sie einen langen
Atem!

Geben Sie lhrer sorgfaltig erarbeiteten
Positionierung Zeit zur Entfaltung. Dies
gilt insbesondere dann, wenn Sie neue
Nischen bzw. neue Kategorien besetzt
haben. Denken Sie daran: Ihre Kommu-
nikation zu Ihrem Unternehmen ist kein
Selbstzweck fiir Kreative, die lhnen ein-
reden wollen, dass Sie moglichst haufig
lhre Kampagne dem Zeitgeist, dem Trend
XY oder einfach nur dem letzten kreati-
ven Einfall Ihres Werbers anzupassen
haben. Achten Sie auf Konstanz lhrer
Aussagen und bedenken Sie, dass Sie
gewiinschte Kommunikationsergebnisse
bei Ihren Zielgruppen haufig erst dann
erreichen, wenn lhnen lhre eigene Kom-
munikation ,,zum Halse heraushangt*.




