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MARKEN-WISSEN Markenmanagementprozess

Alle mussen an
einem Strang ziehen

Waren Zusammenarbeit und Kommunikation in den Unternehmen
besser, konnten nach einer Studie von Markenverband, Bdvb, Brandmaker
und Brand Rating einige Marken viel erfolgreicher am Markt bestehen.

Von Mexonder Biesalski und Mirko Holzer <
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rstaunliches forderte die Be-
E trachtung der iibergreifenden

Prozessperformance bei den
Markenverantwortlichen zutage: Die
Strategieerarbeitung auf Basis der Busi-
nessplanung bereitet kaum Probleme,
ebenso funktioniert die Erfolgsmessung
am Ende des Prozesses reibungslos. Die
entscheidende Liicke, die maBigeblich
einen Markenerfolg behindert, klafft
zwischen Strategie und Controlling:
Der Strategie- und Planungsabgleich

zwischen den Bereichen funktioniert
groBtenteils nicht, die Ubersetzung der
Strategie in eine operative Aktivititen-
planung lauft nicht rund.

Und bei der eigentlichen Marketing-
umsetzung herrscht hiufig Chaos. Die
beste Strategie ist nutzlos, wenn sie
nicht exzellent umgesetzt wird. Und
zu einer exzellenten Umsetzung gehort
eine solide Planung. Hier gibt es auf der
einen Seite organisatorisch-prozessuale
Schwierigkeiten: Die Planung der Mar-

ketingaktivititen in Zusammenarbeit
verschiedener Bereiche wird als sehr
anspruchsvolles Thema angesehen, da
sie viele Abteilungen und Beteiligte
unter ¢inen Hut bringen muss. Das
kann schnell in einem Abstimmungs-
marathon enden, ohne dass man sich
am Ende iiber die gemeinsame Pla-
nung einig ist.

Auf der anderen Seite stehen die Mar-
kenverantwortlichen vor inhaltlichen
Herausforderungen: Es fillt ihnen
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schwer, Ziele in der Markenwahrneh-
mung zu setzen, die sie mit den MaB-
nahmen aus dem Marketing-Mix errei-
chen wollen, geschweige denn, mone-
tire Zielsetzungen zu erarbeiten, auf
die sie ihre Aktivititen ausrichten. Die
Vermutung liegt nahe, dass die inhalt-
lichen Aspekte aufgrund der organisa-
torischen und prozessbedingten Hiir-
den bei der Abstimmung einfach zu
kurz kommen und keine Zeit und Mufle
mehr bleibt, die operative Planung
inhaltlich zu perfektionieren.

INFORMATION NICHT
AUSREICHEND

Als weitgehend fit fihlen sich die
Unternehmen im Hinblick auf ihre
Markenstrategie und Positionierung.
Damit legen die meisten von ihnen den
Grundstein fiir erfolgreiche Marken-
arbeit schon einmal richtig.

Eine erfolgreiche Markenstrategie wird
jedoch nicht nur von Marketing und
Brandmanagement, sondern auch von
Produktentwicklung, Produktmanage-
ment und Vertrieb getragen. Wenn
diese Zusammenarbeit nicht funktio-
niert, leiden Marke und Unternehmens-
erfolg. In weniger als 40 Prozent der
Unternehmen verfolgen Vertrieb und
Marketing tibereinstimmende strate-
gische Ziele - wie soll dabei das fiir eine
starke Marke typische ganzheitliche
Bild bei der Zielgruppe entstehen?
Noch schwiicher stehen die Unterneh-
men bei der markenbezogenen Erfolgs-
kontrolle da: In nur jedem vierten
Unternehmen werden neben dem Mar-
keting auch Vertrieb und Produkt-
entwicklung an Zielen gemessen, die
mit der Markenstrategie in Verbin-
dung stehen. Obwohl beide Bereiche
eine Marke mafgeblich beeinflussen,
wird ihr Beitrag zum Markenerfolg also
weder eingefordert noch gewiirdigt.
Dieses Problem stellt sich aber nicht nur
im Austausch mit anderen Abteilungen.
Gefragt nach ihrem Umgang mit Infor-
mationen zu Marketing und Marken-
management konnte nur ein Drittel
bestitigen, dass iiberhaupt eine regel-
miiflige Abstimmung oder ein Abgleich
zwischen den Marketingteams stattfin-
det, um zu priifen, ob der iibergeord-
nete Kommunikationskurs von iiber-
all gestiitzt wird.

Noch schlimmer sicht es bei der Abstim-
mung der Vorhaben aus, wenn sich die
Pline aus irgendeinem Grund verzé-
gern oder umgestellt werden miissen:
Besondere Markt- und Wettbewerbs-
situationen erfordern manchmal eine
Anpassung des Kommunikationskurses.
Verziigerungen in der Produktentwick-
lung machen die Marketingplanung
hinfillig. Hier sehen viele Unterneh-
men die grifite Herausforderung in
ihrer Abstimmungsarbeit, denn eine
solche Kommunikation und Abstim-
mung von Anderungen erfordert iibli-
cherweise den Einsatz vieler Ressourcen
und bereitet groflen Aufwand.

SORGENKIND CONTROLLING
Genauer betrachtet stellt sich das iiber-
greifend als gut funktionierend bewer-
tete Controlling als grofies Sorgenkind
heraus. Denn obwohl meist regelmi-
Rige Erfolgsmessungen durchgefiihrt
werden, bereitet die Durchfithrung an
sich einige Schwierigkeiten: Die Krite-

rien fiir die Erfolgsmessung sind teil-
weise nicht klar definiert. Das macht
jeden Datenvergleich hinfillig. Die
Auswertungen verursachen immensen
Zeitaufwand, denn die Daten miissen
meist manuell aus einzelnen Bereichen
eingesammelt und aufbereitet werden.
Gleichzeitig kann - weil es schon bei
der inhaltlichen Planung Probleme
gibt - fiir die einzelnen MaBnahmen
natiirlich kaum mehr nachvollzogen
werden, welche Ziele eigentlich ver-
folgt werden sollten,

Bei der Befragung zeigten sich deutliche
Unterschiede in der Vorgehensweise
und den Erfolgsmustern vorallem zwi-
schen kleineren und mittelstindischen
Unternehmen und den groBen Konzer-
nen: Die ,Kopfthemen"” Strategie, Ana-
lyse, Datenbeschaffung und Controlling
haben die Konzerne zu weiten Teilen
bereits gut im Griff. Dagegen brillie-
ren die kleinen und mittelstindischen
Unternehmen insbesondere bei den
wBauchthemen®, wie der Identifikation

Mﬁrken und Schwichen der Prozess-Performance
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MARKEN-WISSEN Markenmanagementprozess

IS Operative Leistungsfahigkeit

der Mitarbeiter mit der eigenen Marke
sowie ihrer internen Zusammenarbeit
und Prozesstransparenz.

Die Studie belegt auferdem, wie wich-
tig eine zentral verantwortliche und vor
allen Dingen weisungsbefugte Brand-
Management- oder Marketingabtei-
lung fiir den Markenerfolg ist: Unter-
nehmen, deren dezentrale Einheiten
nicht weisungsgebunden sind, zeigen
in fast allen untersuchten Punkten
griBere Schwiichen als solche mit wei-
sungsgebundenen dezentralen Einhei-
ten. Das unterstreicht, wie wichtig es
fiir dezentral aufgestellte Marketing-
organisationen ohne Weisungsbefugnis
fiber ihre ausfiihrenden Organe ist, ihre
Markenmanagementprozesse optimal
aufzustellen und ein besonderes Auge
auf ihre Abliufe zu richten,

GUT VERNETZITE
MUSTERSCHULER

Als Musterschiller, die ihren Marken-
managementprozess sowohl strategisch
als auch operativ weitgehend im Griff
haben, lassen sich rund 40 Prozent der
Unternehmen klassifizieren. Bemer-
kenswert ist die weitere Verteilung
der Unternehmen: 17 Prozent sind zwar
in der Strategie vorne, ihnen mangelt
esaber an Umsetzungskompetenz. Um-
gekehrt weisen 15 Prozent der Unter-
nehmen operative Exzellenz auf, haben
aber ihre Schwiichen in den strategi-
schen Themen. Enorme 28 Prozent
haben Defizite in beiden Bereichen,

Was die Musterschiller auszeichmet,
ist die gute Vernetzung der verschie-
denen Unternehmensteile. So erarbeitet
das Markenmanagement die Marken-
strategie gemeinsam mit den Umset-
zungsverantwortlichen des Marketing,
AuBlerdem tauschen sich die Mitar-
beiter aller Marketingbereiche regel-

Online-

Checl:

Sind Sie Musterschiiler
oder Schlusslicht?

Wie fit ihr Unternehmen in puncto
Markenmanagementprozess ist,
wvarrit den absatzwirtschaft-Lesern

der Online-Check: Der Schnelitest
lisfert ein individuelles Ergebnis
zur Markenmanagementprozess-
Parformance und gibt speziell
auf das Ergebnis abgestimmte
Handlungsempiehlungen und
Tipps fiir einen optimierten Mar-
‘kenmanagementprozess. Enthal-
ten ist eine kostenlose, ausfihr-
liche Benchmark-Auswertung, in
der die sigenen Antworten dem
Durchschnitt aller Befragten ge-
genlbergestelit warden, um 80
auf einen Blick die unternehmens-
spezifischen Handlungsfelder zu
arkennen. Der Online-Check ist
abrufbar unter:

www.absatzwirtschaft.de/
markencheck

miiflig miteinander aus. Fir die Erar-
beitung des Marketingplans gibt es
einen klar definierten Prozess, in den
auch andere Unternehmensbereiche
involviert sind. Dabei wird die Maf-
nahmenplanung regelmiBig unter
den verschiedenen Marketingabtei-
lungen abgestimmt. Uberhaupt bil-
den in diesen Unternehmen fundierte
Markt- und Marktforschungsdaten die
Grundlage fiir markenstrategische Ent-
scheidungen, fiir die Erstellung des
Marketingplans und zur Kontrolle der
Zielerreichung. Darilber hinaus werden
aber auch monetire Ziele im Marke-
tingplan hinterlegt.

Bei der Umsetzung kann in Muster-
schiiler-Unternehmen das Marken-
management Einfluss auf das Produkt-
management nehmen wie auch auf die
Produktentwicklung, Der Marketing-
Mix ist nicht statisch, sondern wird
unterjihrig flexibel angepasst und des-
sen Einhaltung kentrolliert. Bei der
internen Kommunikation legt man
groBten Wert darauf, dass sich die Mit-
arbeiter mit der eigenen Marke identifi-
zieren und thre Positionierung kennen,
Um dies sicherzustellen, gibt es hiufig
einen zentralen Informationspool oder
ein Dokument, in dem die Positionie-
rung filr alle festgeschrieben ist.

Diese teilweise beinahe ,selbstverstind-
lich" klingenden Punkte sind es, die sich
alle diejenigen Unternechmen zu Her-
zen nehmen und konsequent umsetzen
sollten, die ihre eigene Performance im
Markenmanagementprozess deutlich
verbessern wollen,

DIE STUDIE

In der Studie von Markenverband,
bdvb, BrandMaker und Brand Rating
wurden 110 Markenverantwortliche,
Geschiiftsfiihrer und Marketingleiter
zu ihren Abliufen im Markenmanage-
ment befragt. Weitere Informationen
zum Thema Markenmanagementpro-
zess sind auch unter www.markenma-
nagementprozess.com zu finden, W
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