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Fachgruppen

AUF DEM PRUFSTAND: WIE GUT HABEN UNTER-
NEHMEN IHREN MARKENMANAGEMENT-PROZESS

IM GRIFF?

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

In Zeiten zunehmend wettbewerbsin-
tensiver Mirkte, unter Druck stehender
Marketingbudgets und anspruchsvoller
Konsumenten riickt die Marke als zen-
traler Erfolgsfaktor fiir Unternehmen
weiter in den Mittelpunkt. Die vier Orga-
nisationen Markenverband, bdvb, Brand-
Maker und Brand Rating haben daher in
einer breit angelegten Studie 110 leitende
Markenverantwortliche und Geschifts-
fihrer zu den Herausforderungen im
Markenmanagementprozess befragt. Das
Ergebnis: Eine grofle Mehrheit bestitigt
die entscheidende Bedeutung der Marke
fir ihren Unternehmenserfolg, aber der
Weg zur konsistenten und konsequenten
Markenfiihrung ist noch weit.

EINE STARKE MARKE IST WICHTIG,
DER WEG DORTHIN KOMPLEX

In der Befragung wurden die einzelnen
Schritte des Markenmanagementprozesses
unter die Lupe genommen — von der Stra-
tegie iiber die Planung und Umsetzung
bis hin zum Controlling. Das Ergebnis:
Zwischen Wunsch und Wirklichkeit, also
Strategie und Umsetzung, liegen Welten
und viel Arbeit. Die grofiten Herausfor-
derungen fiir das Markenmanagement
stellen iibergreifend die konsistente Uber-
setzung der Markenstrategie in konkrete
Mafinahmen und die Mafnahmenumset-
zung dar (siche Abb. 1).

DIE ZUSAMMENARBEIT DER BETEILIGTEN
LAUFT OFT NICHT RUND

Ein durchgingiger Markenmanagement-
prozess wird aber nicht nur von Marketing
und Brandmanagement, sondern auch
von Produktmanagement und Vertrieb
getragen. Daher leistet die reibungslose
Zusammenarbeit dieser Bereiche einen
wichtigen Beitrag zu einem optimalen Ge-
samtprozess. Die Befragungsergebnisse zei-
gen, dass hier noch ein bedeutender Opti-
mierungsbedarf herrscht (siche Abb. 2).

Obwohl 82 % der befragten Unterneh-
men {ibereinstimmende strategische Ziele
in Marketing und Vertrieb fiir besonders
wichtig halten, bestitigen nur knapp 40 %,
dass dies in ihrem Unternehmen auch
gelebt wird. Ein hnliches Bild zeigt sich
bei der Erfolgskontrolle: in nur 24 % der
Firmen werden neben dem Marketing
auch Vertrieb und Produktentwicklung
an Zielen gemessen, die mit der Marken-
strategie in Verbindung stehen, obwohl
fast die Hilfte aller Unternehmen dies als
sehr wichtig empfindet.

Abbildung 2: Barrieren bei der Zusammenarbeit unterschiedlicher Funktionen und Unternehmensbereiche
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Abbildung 1: Die groBte Liicke klafft beim Markenmanagementprozess zwischen Strategie und Umsetzung

Der Markenmanagementprozess im Uberblick

Strategie

Die Markenstrategie wird in einem klaren Prozess auf die iiber-
geordnete Unternehmensstrategie (Businessplanung) abgestimmt
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Der Austausch zwischen der zentralen Markenstrategie
und den Geschéftsbereichen/Landern erfolgt mittels eines
definierten Prozesses

Die Markenstrategie wird anhand eines definierten

Prozesses in konkrete Umsetzungsaktivifiten libersetzt b

Umsetzung

Die Marketingumsetzung in den Bereichen wird durch
klare Ablufe und Kommunikationswege gepragt

Der Erfolg des Markenmanagements wird an klar
definierten MarkenkenngriRen regelméRig gemessen
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OPERATIVE PLANUNG UND UMSET-
ZUNG STELLEN UNTERNEHMEN VOR
EINIGE HERAUSFORDERUNGEN
Wihrend die Ableitung der Marketing-
ziele aus der Markenstrategie bei einem
Grof3teil der Unternehmen bereits her-
vorragend funktioniert, haben viele bei
der operativen Planung zu kimpfen:
Auch hier liegen die Schwierigkeiten
hiufig bei der Abstimmungzwischen den
Bereichen. Zudem wird der Wertschop-
fungsbeitrag der Marke bislang nur von
einem geringen Teil zu Planungs- bzw.
Controllingzwecken herangezogen.

VON KONZERNEN UND KLEINEN
BZW. MITTELSTANDISCHEN
UNTERNEHMEN LERNEN

Die ,Kopfthemen® Strategie, Analyse,
Datenbeschaffung und Controlling ha-
ben die Konzerne zu weiten Teilen bereits
gut im Griff — auf der anderen Seite bril-
lieren die kleinen bzw. mittelstindischen
Unternehmen vor allen Dingen bei den
»Bauchthemen®, wie der Identifikation
der Mitarbeiter mit der eigenen Marke
sowie ihrer internen Zusammenarbeit
und Prozesstransparenz. Diese Ergebnisse
sind auch auf die Eigenheiten der Un-
ternehmen dieser Gréfenordnungen zu-
riickzufithren: Konzerne haben einerseits
Ressourcen und Méglichkeiten, um ihre
strategische Exzellenz auf- und auszubau-
en. KMU haben auf der anderen Seite mit
flexiblen und transparenten Unterneh-
mensformen einen betrichtlichen Vor-
teil, was die operative Exzellenz angeht.
»Planen und analysieren wie die Grof3en,
flexibel und transparent agieren wie die
Kleinen, ist daher eine der Schlussfolge-
rungen aus der Erhebung®, so Ulf Hollin-
derbiumer, Vizeprisident des bdvb.

PORTFOLIO-ANALYSE VERDEUT-
LICHT STRATEGISCHE UND OPERA-
TIVE EXZELLENZ

In der Studie erwiesen sich insgesamt
40 % der befragten Unternehmen als
»Musterschiiler, die ihren Markenma-
nagementprozess sowohl strategisch als

auch operativ weitgehend im Griff haben
(siche Abb. 3).

Bemerkenswert ist die weitere Verteilung
der Unternehmen: 17 % sind zwar in der
Strategie vorne, ihnen mangelt es aber an
Umsetzungskompetenz. Umgekehrt wei-
sen 15 % operative Exzellenz auf und ha-
ben ihre Schwichen in den strategischen
Themen. Enorme 28 % der Unternehmen
haben Defizite in beiden Bereichen.

Doch wodurch unterscheiden sich die
Musterschiiler nun von den anderen drei
Gruppen? Zunichst wire da einmal die
gute Vernetzung der verschiedenen Un-

40

Strategische Exzellenz

Abbildung 3: Die Portfolio-Analyse clustert die befragten
Unternehmen entsprechend ihrer strategischen und

operativen Leistungsfahigkeit im Markenmanagement-
prozess
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ternehmensteile zu nennen. So erarbeitet
das Markenmanagement in Musterschii-
ler-Unternchmen  die  Markenstrategie
beispielsweise gemeinsam mit den Um-
setzungsverantwortlichen des Marketings.
Auflerdem tauschen sich die Mitarbeiter
aller ~ Marketingbereiche  regelmifig
miteinander aus. Fiir die Erarbeitung
des Marketingplans gibt es einen klar
definierten Prozess, in den auch andere
Unternehmensbereiche involviert sind.
Nur wenige Musterschiiler beklagen Wi-
derstinde unter den Abteilungen, Daten
auszutauschen oder weiterzuleiten. Die
Marketingplanung wird mit monetiren
Zielen hinterlegt. Dariiber hinaus wird
bei der internen Kommunikation gréfter
Wert darauf gelegt, dass sie sich die Mit-
arbeiter mit der eignen Marke identifizie-
ren und ihre Positionierung kennen. Um
dies sicherzustellen, gibt es hiufig einen
zentralen Informationspool, in dem die
Positionierung fiir alle festgeschrieben ist.

AUTOREN

Alexander Biesalski, Partner bei der
B.R. BRAND RATING GmbH in Miinchen,
die sich auf das Gebiet der monetéren
Markenbewertung und wertorientierte
Markenfiihrung spezialisiert hat.

FAZIT

Der grofle Bruch im Markenmanage-
mentprozess zeigt sich bei der operativen
Umsetzung der Strategie. Dabei liegen die
wesentlichen Herausforderungen in der
Uberwindung von Briichen in den inter-
nen Prozessen und in der Verbesserung der
Informations(weiter)verteilung zwischen
den Beteiligten. Bei der Erfolgskontrolle,
die auf der Zielsetzung in der Umset-
zungsplanung basiert, sicht es folglich
nicht viel besser aus. Eine Optimierung
dieser Handlungsfelder fiihrt zur Steige-
rung sowohl der Effektivitit von einzel-
nen Marketingmafinahmen als auch der
Effizienz aller eingebundenen Unterneh-
mensbereiche. Auf dieser Grundlage kann
die Marke gezielt gestirkt und zukiinftig
gewinnbringend  eingesetzt  werden.
Daher gilt: Ein durchgingiger Marken-
managementprozess ist eine wesentliche

Grundlage fiir den Markenerfolg!

WEITERE INFORMATIONEN

In diesem Friihjahr stellen die vier Or-
ganisationen die detaillierten Studiener-
gebnisse im Rahmen einer Vortragsreihe
in Miinchen und Diisseldorf vor. Dort
werden Referenten aus ,Musterschiiler-
Unternehmen iiber ihre Erfolgsrezepte fiir
einen durchgingigen Markenmanage-
mentprozess sprechen. Weitere Informa-
tionen hierzu sind auch unter www.mar-
kenmanagementprozess.com zu finden.

Mirko Holzer, Geschéftsfiihrer des Soft-
ware-Unternehmens pi-consult gmbh in
Karlsruhe, das die Brand Management
Software BrandMaker entwickelt und
vertreibt.
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