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Gerade in Zeiten der Krise muss das Marketing
die Effektivitdt und Effizienz seiner Mallnahmen
unter Beweis stellen. Eine Studie von ,,Esch.

The Brand Consultants” zeigt jedoch, dass eine
effiziente Markenfihrung in vielen Bereichen
mehr Wunsch als Wirklichkeit ist.

Die wichtigste Botschaft vorab: Da, wo es
in der Markenfithrunghart wird, beste-
hen die grofiten Defizite. Daraus ergibt
sich moglicherweise die zunehmende
Schwichung des Marketing in vielen
Unternehmen. Marketingistnicht mehr
Chefsache, weil viele Marketers alleine
daran scheitern, ihren Erfolgsbeitrag
glasklar zu beweisen. Der Grund ist
einfach: Sowohl was die Investition der
Mittel in Mafinahmen betrifft als auch
bei der Beweisfithrung der Wirkung
durchgefiithrter Mafinahmen herrschen
keineklaren Verhiltnisse. Soistbei den
Instrumenten des Markencontrollings
und den Brand Investments der Grad
der wahrgenommenen Umsetzung im
eigenen Unternchmen am geringsten
und das Deltazwischen der Umsetzung
und der wahrgenommenen Wichtigkeit
des Themas am gréfiten.

Die grofiten Probleme bei den Marken-
investments ergeben sich daraus, dass
grofle Unsicherheit dariiber besteht,
ob man die Gelder wirklich entspre-
chend den Zielvorgaben sinnvoll in-
vestiert und das Marketingbudget zur
Erreichung dieserZiele eingesetzt wird.
Damit einher geht die Unsicherheit,
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ob die Maffnahmenverteilungen eher
fiir kurz-, mittel- oder langfristige
Zielerreichungen geeignet sind. Hier
spiegeltsich das Wissen wider, dass man
oft kurzfristigen Aktionen zulasten
eines langfristig nachhaltigen Erfolgs
den Vorzug gibt. So problematisch diese
Bereiche gesehen werden, so scheinen
hingegen Fragen der Mediaplanung,
das heifit die Verteilung der Budgets
zur zielgruppengerechten Ansprache,
besser gelost. Offensichtlich suggerieren
hier Gross Rating Points (GRPs) und
andere Messgrofien eine Genauigkeit,
die man in den anderen Feldern nicht
empfindet.

N
Zur Studie

Im Juni 2009 nahmen insgesamt 138
Manager aus den unterschiedlichsten
Branchen an der Studie von ,,Esch.
The Brand Consultants” zur Effizienz
in der Markenfiihrung teil. Eine aus-
fiihrliche Darstellung der Ergebnisse
gibt es unter www.esch-brand.com

Bei der Markenkontrolle wird zwar
schon einiges getan: Regelmifige Soll-
Ist-Abgleiche und Kontrollen finden
mit entsprechenden qualitativen und
quantitativen Kennzahlen statt. Aller-
dings sind sich 38 Prozent der Befragten
darinunsicher, ob sie wirklich die rich-
tigen Kennzahlen verwenden. Zudem
ist man sich hinsichtlich der zwischen
den Kennzahlen bestehenden Ursache-
Wirkungs-Beziehungen unschliissig.
Hier sieht man grofies Optimierungs-
potenzial und fordert entsprechend
eine weitere Professionalisierung des
Markencontrollings. Eine nach innen
gerichtete Kontrolle, beispielsweise
hinsichtlich der Mitarbeiteridentifika-
tion und des Markencommitments, ist
ebenfallsnoch ein grofies Manko in den
Unternehmen. Dabei ist es wichtig, bei
Markenentscheidungen die Mitarbeiter
mit im Boot zu haben und zu wissen,
wie diese zu der Marke stehen.

Die Unsicherheiten bei den Investments
und der Markenkontrolle sind eng mit-
einander verkniipft. Trotz vieler Markt-
forschungstools liegen offensichtlich
noch keine fiir die jeweiligen Unter-
nehmen mafgeschneiderten, zufrie-
denstellenden Controlling-Lésungen
vor. Oft existieren verschiedene Ansitze
nebeneinander, die von verschiedenen
Marktforschungsagenturen als Spezia-
listen in bestimmten Bereichen (zum
Beispiel bei Markenstatusmessungen
und Kundenzufriedenheitsmessungen)
entwickelt und betreut werden. Hier
lassen sich aus Unternehmenssicht
noch mehr Insights generieren, in-
dem man eine bessere Abstimmung




offensichtlich noch nicht gefunden.

und Vernetzung der unterschiedlichen
Ansitze anstrebt. Zudem muss an der
Beweisfithrung hinsichtlich der Wir-
kung qualitativer Daten aufquantitative
Grofien gearbeitet werden. Dies wire die
Primisse dafiir, mehr Klarheit bei den
Markeninvestments zu schaffen.

Positiv ist das Bild hingegen bei der
Markenstrategie: Hier klafft die ge-
ringste Liicke zwischen der Wichtigkeit
und dem Grad der Realisierung in den
Unternehmen. So werden Markeniden-
titit und -positionierung klar definiert
und sind offensichtlich auch hinrei-
chend dokumentiert. Ebenso erfolgt
eine klare Definition und Priorisierung
derZielgruppen. Aufholbedarfbesteht
allerdings beim systematischen Vor-
gehen zur Erzielung von Markenwachs-
tum. Hier scheint ein echter Engpass
vorzuliegen, der der Kapitalisierung
der Marke und der Ausschépfung von
Zukunftspotenzialen im Wege steht.
Ein weiterer Optimierungspunktist das
regelmiflige Hinterfragen der Annah-
men, die der Markenstrategie zugrunde
liegen. Wesentliche Handlungsfelder
aus Sicht der Manager bestehen in der
Nachhaltigkeit der Markenfithrung,
der konsequenten Verankerung der
Markenidentitit sowie in der klaren
Vermittlung der Markenwerte nach in-
nen und auflen. Dies spiegelt sich auch
in den folgenden Punkten wider.
Obwohl die Markenfithrung nach in-
nen, das heifft gegeniiber den Mitar-
beitern im Unternehmen, von allen
sechs Themen die zweithdchste Re-
levanz aufweist, gibt es hier noch viel

Stellhebel fiir mehr Effizienz: Die optimale Einstellung seiner Stellhebel hat das Marketing

zu tun. Mitarbeiter werden zwar iiber
die klassischen Medien der internen
Kommunikation (wie Intranet oder
Mitarbeiterzeitschrift) iber die Mar-
ke informiert, allerdings wird diesen
Medien hiufig nur eine geringe Auf-
merksamkeit geschenkt, sodass sich
nur sehr begrenzt Uberzeugungswir-
kungen erzielen lassen.

Zudem mangelt es an einer bereichs-
spezifischen Ubersetzung der Marken-
werte in konkrete Verhaltensweisen.
Genau dies ist jedoch die Grundlage
dafiir, dass Mitarbeiter die Marke leben
und entsprechend den Markenwerten
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handeln kénnen. Gerade bei Dienst-
leistungs- und Business-to-Business-
Unternehmen nehmen Mitarbeiter
durch ihr Verhalten einen zentralen
Einfluss auf die Wahrnehmung der
Marke und prigen als Markenbot-
schafter das Markenbild der Kunden.
Selbst bei Mitarbeitern mit direktem
Kundenkontakt herrschtabernoch eine
erhebliche Liicke zwischen Wunsch und
Wirklichkeit.

Aus diesen Defiziten resultiert der von
einem Drittel aller Befragten geduflerte
Wunsch, die Markenwerte kiinftig

DEFIZITE IN DER MARKENFUHRUNG
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Probleme, dort wo es hart wird: Bei den Instrumenten des Markencontrollings und den Brand
Investments ist der Grad der Umsetzung im eigenen Unternehmen am geringsten, trotz hoher

Wichtigkeit der Themen.
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OPTIMIERUNGSPOTENZIALE BEIM MARKENCONTROLLING

Regelmifiger Abgleich der (Soll-)
Markenpositionierung und des
(Ist-)Markenimages

miflige Erhebung der Markenstirke
12
in den Képfen der Kunden

Regelmifiige Erhebung quantitativer
und qualitativer Kennzahlen

Regelmifige Erfassung nach innen
gerichteter Messgrifien

Erzielte Werte als Vorgabe fiir die
Strategie-, Ziel- und Mafinahmenableitung

Untersuchung der Ursache-Wirkungs-
Beziehungen zwischen Kenngréfien und
gezielte Steuerung

Quelle: Esch. The Brand Consultants, 2009
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Intensive Kontrolle: Soll-Ist-Vergleiche finden schon regelmiRig statt, aber eine weitere Professi-
onalisierung des Markencontrollings nach innen ist noch ein Manko.

moglichst verhaltensnah und leicht
verstindlich an die Mitarbeiter zu
vermitteln. Fast ebenso hiufigwird das
Vorleben der Marke sowie das Uberset-
zen im Arbeitsalltag als Herausforde-
rung betrachtet. Es ist zwar ein gewisses
Bewusstsein iiber die Bedeutung der
Marke vorhanden, allerdings zeigt sich
auch bei Fiihrungskriften, dass ihre
Rolle als Vorbilder bei der Umsetzung
der Marke noch ausbaufihig ist.

Bei der kundengerichteten Marken-
kommunikation zeigen sich ebenfalls
einige Handlungsfelder. Vor allem
bleibt im Dunkeln, welchen Beitrag die
verschiedenen Kommunikationsmafs-
nahmen zur Stirkung der Marke leisten.
Zudem wird die formale und inhaltliche
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Abstimmung der Kommunikations-
mafinahmen {iber alle Kontaktpunkte
hinweg als weitere Baustelle genannt.
Deshalb sehen rund 37 Prozent der Be-
fragten eine zentrale Herausforderung
in der Entwicklung und Umsetzung
eines nachhaltigen und integrierten
Markenauftritts. Die verstindliche Ver-
mittlung der Positionierungsbotschaft
oder des Produktnutzens scheinen
dariiber hinaus ebenso ein Problem
zu sein wie eine zielgruppenadiquate
Ansprache der Kunden.

Die Analyse der Markenmanagement-
prozesse zeigt, dass die Planung der
Markenmafinahmen nicht immer im
Rahmen eines klar definierten Prozes-
ses erfolgt, durch den auch die Zusam-
menarbeit mit anderen Abteilungen

Checkfragen fiir Prozesse und Controlling

Markenmanagementprozess-Check: Sind die Prozesse und Strukturen im Rahmen
des Markenmanagements effizient? Werden externe Partnernetzwerke wie Agentu-

ren effizient gesteuert?

Brand-Investment-Check: Gibt es Systeme fiir die transparente Abbildung marken-
relevanter Budgets? Ist die Aufteilung des Markenbudgets effizient? Kann das Budget
auf die wichtigsten Kontaktkanile fokussiert werden? Kénnen Einkaufskonditionen
mit Agenturen effizienter gestaltet werden?

Markencontrolling-Check: Existieren Planungs- und Controllinginstrumente, die
einen zeitnahen und transparenten Einblick in markenrelevante Erfolgsgroen er-

maglichen?
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geregelt wird. Mitsprache- und Ent-
scheidungsrechte anderer Abteilungen
bei der strategischen Markenfiithrung
sind vielmehr hiufig nicht eindeutig
geregelt. Dies ist deshalb kritisch, weil
Verantwortlichkeiten nichtimmer klar
geregelt und selbst Standardprozesse
unzureichend dokumentiert und hin-
terlegt sind.

Bei Unklarheiten oder -zur Klirung
von Spezialfillen der Markenfithrung
existiert jedoch nur in den seltensten
Fillen eine Schlichtungsstelle in Form
eines Brand Boards. Fine solche Ad-hoc-
Regelung des Markenmanagementsist
juflerst ineffizient und kann viel Zeit
und Energie kosten, die nicht auf die
Spur gebracht wird und schliefflich bei
der Realisierung einer klaren und kon-
tinuierlichen Markenstrategie fehlt.

An allen sechs Stellhebeln fiir eine
effiziente Markenfithrung konnte
Handlungsbedarf festgestellt werden.
Dabei bestehen unternehmensspezi-
fische Unterschiede: Je nach Branche
oder Unternehmensgréfie lassen sich
verschiedene Ansatzpunkte bestimmen
und vorrangig behandeln. Uber alle
Bereiche hinweg besteht der grofste
Optimierungsbedarf jedoch bei den
Brand Investments und dem Marken-
controlling. Diese Bereiche sind aber
zunehmend gefordert und entscheidend
bei der Frage, ob Markenmafinahmen
umgesetzt werden oder nicht.

Die positive Nachricht dabei lautet
jedoch, dass bei allen im Rahmen der
Studie gefundenen Herausforderungen
keine Hiirde uniiberwindbar erscheint,
sondern vielmehr bereits erfolgverspre-
chende Lésungsansitze existieren, die
es zu fordern und trotz aller krisen-
bedingten Einsparungsmafinahmen
anzugehen gilt. Die Aufforderung kann
daher nur lauten: ,Es gibt viel zu tun.
Packen wir’s an!” -
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