DAS MAGAZIN FUR MARKENFUHRUNG

markenartike

MARKE & VERBRAUCHER

. der anspruchsvolle Kunde als Chance fiir die Markenwirtschaft.
Unter diesem Motto steht die Jahrestagung 2008 des Markenverbandes

in Berlin mit Vertretern aus Wirtschaft, Politik und Wissenschaft
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Auf dem Prufstand

Planen und analysieren wie ein Groffunternehmen,
umsetzen wie ein flexibler Mittelstandler — so
sieht nach einer Studie von Markenverband,
bdvb, BrandMaker und Brand Rating die ideale

Markenarbeit aus.

IN ZEITEM ZUNEHMEND MARKTE, unter
Druck stehender Marketingbudgets, eines hochkom-
plexen Medienumfelds und anspruchsvoller Konsu-
menten riickt die Marke als zentraler Erfolgsfakror
fiir Unternehmen weiter in den Mittelpunkt. Die vier
Organisationen Markenverband, bdvb, BrandMaker
und Brand Rating haben daher in einer breit angeleg-
ten Studie 110 Markenverantwortliche, Geschiftsfith-
rer und Marketingleirer zu den Herausforderungen im
Markenmanagementprozess befragr. Das Ergebnis: Ei-
ne grofle Mehcheir bestirige die entscheidende Bedeu-
tung der Marke fiir ihren Unternehmenserfolg, aber
der Weg zur konsistenten und konsequenten Marken-
fiihrung ist noch weit.

In der Befragung wurden die einzelnen Schritte des
Markenmanagementprozesses unter die Lupe genom-
men - von der Strategie iiber die Planung und Umser-

zung bis hin zum Controlling. Das Ergebnis: Zwi-
schen Wunsch und Wirklichkeir, also Seraregie und
Umsetzung, liegen Welten und viel Arbeit. Die gro€-
ten Herausforderungen fiir das Markenmanagement
stellen demnach die konsistente Ubersetzung der Mar-
kenstraregie in konkrete MaBnahmen und die Mag-
nahmenumsetzung dar, wie die Analyse der tibergrei-
fenden Prozessperformance ergab.

Die Zusammenarbeit der Beteiligten

Ein durchgingiger Markenmanagementprozess wird
aber nicht nur von Marketing und Brandmanagement,
sondern auch von Produktenrwicklung, Produktma-
nagement und Vertricb getragen. Daher leistet die
reibungslose Zusammenarbeit dieser Bereiche einen
wichtigen Beitrag zu einem optimalen Gesamtprozess.
Die Befragungsergebnisse zeigen, dass hier noch ein
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bedeutender Optimierungsbedarf herrschr. Obwohl
82 Prozent der befragten Unternchmen iibereinstim-
mende strategische Ziele in Marketing und Vertrieb
fiir besonders wichtig halten, bestitigen nur knapp 40
Prozent, dass dies in ihrem Unternehmen auch gelebt
wird. Ein dhnliches Bild zeigr sich bei der Erfolgskont-
rolle: in nur 24 Prozent der Firmen werden neben dem
Marketing auch Vertrieb und Produkrentwicklung an
Zielen gemessen, die mit der Markenstraregie in Ver-
bindung stehen, obwohl fast die Hilfte aller Unter-
nehmen dies als sehr wichtig empfindet. Die Umset-
zungskontrolle in den Unternehmensbereichen durch
den zentralen Marketingbereich oder das Markenma-
nagement erfolgt selten regelmifig anhand definierver
Kriterien und ist ein weiterer Knackpunkt bei der un-
ternehmensweiten Zusammenarbeit zwischen den Be-
teiligren am Markenmanagementprozess.

Diese Herausforderung finder sich auch in den Ant-
worten zur Frage nach dem Umgang mit Informati-
onen zu Marketing und Markenmanagement wieder:
Mur bei einem Drittel der Unternehmen findet ein re-
gelmiifiger Informarionsaustausch zwischen den un-
terschiedlichen Marketingbereichen statt.

Operative Planung und Umsetzung

Wihrend die Ableitung der Macketingziele aus der
Markenstrategie bei einem Grofteil der Unterneh-
men bereits hervorragend funktioniert, haben viele
bei der operativen Planung zu kiimpfen: Auch hier lie-
gen die Schwierigkeiten hiufig bei der Abstimmung
der operativen Planung zwischen den Bereichen sowie
bei der Akrualisierung der Planung, die nach Anga-
ben der Befragten einen betrichtlichen Abstimmungs-
aufwand nach sich zieht. Zudem wird trotz der hohen
Bedeutung der Marcke fiir den wirtschaftlichen Unter-
nehmenserfolg, der Wertschopfungsbeitrag der Marke
bislang nur von einem geringen Teil zu Planungs- bezie-

hungsweise Controllingzwecken herangezogen.

Die befragrn Unternehmen zeichnen sich durch eine
ausgewogene Struktur von groflen, mittelstindischen
und kleinen Unternehmen mit unterschiedlichen Orga-
nisationsformen und Branchenschwerpunkten aus. Es
zeigen sich deutliche Unterschiede in der Vorgehens-
weise und den Erfolgsmustern, vor allem zwischen klei-
neren und mictelstindischen Unternehmen und den
grofen Konzernen:

Die »Kopfthemen« Strategie, Analyse, Datenbeschal-
fung und Controlling haben die Konzerne zu weiten
Teilen bereits gut im Griff - auf der anderen Seite bril-
lieren die kleinen beziehungsweise mittelstindischen
Unternehmen vor allen Dingen bei den »Bauchthe-
mens, wie der Identifikarion der Mitarbeiter mit der
eigenen Marke sowie ihrer internen Zusammenarbeit
und Prozesstransparenz. Diese Ergebnisse sind auch
auf die Eigenheiten der Unternehmen dieser GroBen-
ordnungen zuriickzufithren: Konzerne haben einer-
seits Ressourcen und Maglichkeiten, um ihre scrare-
gische Exzellenz auf- und auszubaven. KMUs haben
auf der anderen Seite mit flexiblen und transparen-
ten Unternehmensformen einen betrichtlichen Vor-
teil, was die operative Exzellenz angeht. =Planen und
analysieren wie die Groffen, flexibel und rransparent
agieren wie die Kleinenw, ist daher eine der Schluss-
folgerungen aus der Erhebung.

Klar im Vorteil: die weisungsbefugte Zentrale
Die Studie belegt auBerdem, wie wichtig eine zentral
verantwortliche und vor allen Dingen weisungsbefug-
te Brand Management- bezichungsweise Marketing-
abteilung fiir den Markenerfolg ist: Unternehmen, de-
ren dezentrale Einheiten nicht weisungsgebunden sind,
zeigen groBere Schwiichen in fast allen unrersucheen
Punkten als solche mit weisungsgebundenen dezent-
ralen Einheiten.
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CLUSTER-ANALYSE
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Portfolio-Analyse verdeutlicht Exzellenz

In der Studiec von Markenverband, bdvb, Brand Maker
und Brand Rating erwiesen sich insgesamt 40 Prozent
der befragten Unternehmen als sMusterschiiler=, die
ihren Markenmanagementprozess sowohl strategisch
als auch operativ weitgehend im Griff haben.
Bemerkenswert ist die weirere Verteilung der Unrer-
nehmen: 17 Prozent sind zwar in der Strategie vorne,
ihnen mangelt es aber an Umsetzungskompetenz. Um-
gekehrt weisen 15 Prozent operative Exzellenz auf und
haben ihre Schwichen in den strategischen Themen.
Enorme 28 Prozent der Unternehmen haben Defizite
in beiden Bereichen,

Doch wodurch unterscheiden sich die Mustersehiiler
nun von den anderen drei Gruppen? Zuniichst wi-
re da einmal die gute Vernetzung der verschiedenen
Unternehmensteile zu nennen. 5o erarbeitet das Mar-
kenmanagement in Musterschiilec-Unternehmen die
Markenstrategie beispielsweise gemeinsam mit den
Umsetzungsverantwortlichen des Marketings. Auer-
dem tauschen sich die Mitarbeiter aller Marketingbe-
reiche regelmiBig mireinander aus. Fiir die Erarbeitung
des Marketingplans gibt es ¢inen klar definiercen Pro-
zess mit Workshops und Meetings, in den auch andere

Unternehmensbereiche involviert sind. Dabei wird die
MaBnahmenplanung regelmiiBig unter den verschie-
denen Marketingabteilungen abgestimme. Nur we-
nige Musterschiiler beklagen Widerstinde unter den
Abteilungen, Daten auszutauschen oder weiterzulei-
ten. Uberhaupt bilden in diesen Unternehmen fun-
dierte Markt- und Markrforschungsdaten die Grund-
lage fiir markenstrategische Enrscheidungen, fiir die
Erseellung des Marketingplans und zur Kontrolle der
Zielerreichung. Dariiber hinaus werden aber auch mo-
netire Ziele im Marketingplan hinterlegt.

Bei der Umsetzung kann in Musterschiiler-Unterneh-
men das Markenmanagement Einfluss auf das Pro-
duktmanagement und die Produktentwicklung neh-
men, der Marketing-Mix ist nichr statisch, sondern
wird unterjihrig flexibel angepasst und dessen Ein-
halrung kontrolliert. Bei der internen Kommunikation
legt man grofren Werr darauf, dass sie sich die Mir-
arbeiter mit der eignen Marke identifizieren und ihre
Pasitionierung kennen. Um dies sicherzustellen, gibe
es hiufig cinen zentralen Informationspool oder ein
Dokument, in dem die Pasitionierung fiir alle festge-
schrieben ist.
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Ein durchgingiger Markenmanagement-
prozess ist eine wesentliche Grundlage

fir den Markenerfolg

Fazit

Der grofe Bruch im Markenmanagementprozess zeigt
sich bei der operativen Umsetzung der Strategie. Da-
bei liegen die wesentlichen Herausforderungen in der
Uberwindung von Briichen in den internen Prozes-
sen und in der Verbesserung der Informations({weiter
Jverteilung zwischen den Beteiligten. Bei der Erfolgs-
kontrolle, die auf der Zielsetzung in der Umsetzungs-
planung basiert, sicht es folglich nichr viel besser aus.
Auch hier besteht entsprechendes Verbesserungspo-

tenzial. Eine Optimierung dieser Handlungsfelder und
die damit verbundene Schaffung eines tatsichlich in-
tegrierten Markenmanagementprozesses fiihren zur
Steigerung sowohl der Effekrivitdt von einzelnen Mar-
ketingmaBnahmen als auch der Effizienz aller einge-
bundenen Unternehmensbereiche. Auf dieser Grund-
lage kann die Marke gezielt gestiirkt und zukiinftig
gewinnbringend eingesetzt werden. Daher gilt: Ein
durchgiingiger Markenmanagementprozess ist eine
wesentliche Grundlage fiir den Markenerfolg!
Alaxander Biesaiski, Mirke Holzer
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