BRANDING INTERFACE MARKEN-AUDIT®

Im .Branding Interface Marken-Audit” haben wir auf folgenden Seiten
die Anforderungen an die Kommunikation von Marken in Gegenwart und
Zukunft gegeniibergestellt und beschrieben, was sich nach Meinung
vieler unserer Gesprachspartner und unserem Empfinden nach veréan-
dern wird. Der Begriff ,Audit” bezeichnet in diesem Zusammenhang ein
Instrument zur systematischen Uberpriifung eines Konzeptes mit Hilfe
von Priffragen/Checklisten. Unterteilt in verschiedene Phasen des
Markenfihrungsprozesses ermdéglicht der .Branding Interface Marken-
Audit” eine umfassende Untersuchung von Markenzielen, -umwelten und
-strategien und dient dazu, Chancen und Herausforderungen in Bezug
auf die Marke aufzudecken. Dazu haben wir unterschiedliche Frage-
stellungen und Faktoren gesammelt, die fir den Umgang mit der Marke
von Belang sind. Anhand dieser Faktoren wird eine umfassende Struktur-
analyse aller mit dem Thema Marke zusammenhangenden Tétigkeiten,
Prozesse und Anspruchsgruppen eines Unternehmens maéglich. Sie
orientiert sich nicht an einer vorgefertigten einheitlichen Losung. Ziel ist
vielmehr die Bewertung der Kongruenz zwischen individuellen Marketing-
pramissen, der Auswahl und Qualitdt von Kommunikationsmitteln sowie
dem vorhandenen IST-Image der untersuchten Marken.

Grinde fur die Nutzung dieses Audits kénnen sowohl die Planung eines
allgemeinen Markenrelaunches, ein Personalwechsel auf Topmanage-
mentebene oder einfach der Wunsch nach gréBerer Ausschépfung des
Markenpotentials sein. Aber auch fundamentaler Wandel in kommunika-
tionsstrategischer Hinsicht oder die Erkenntnis, dass Bekanntheit nicht
zur Erhéhung der Relevanz und damit des Umsatzes fiihrt, konnen
Anlass fir den Einsatz dieses Instrumentes sein. Durch den Checklisten-

charakter des .Branding Interface Marken-Audit" lassen sich unter
Verwendung verschiedener Tools (Kreativworkshops, Gruppendiskus-
sionen, Mental Mapping, Methoden wie Metaplan, Means-end-chaining,
Delphi, Laddering etc.) und Disziplinen (Architektur, Sounddesign,
Messeberatung, Marktforschung etc.) konkrete und nachhaltige Lésun-
gen und Ergebnisse entwickeln.Im Anschluss an den Uberpriifungs-
prozess wird ein Auditbericht verfasst, der die Ergebnisse tbersichtlich
nach Ausgangslage, Fragestellungen, Zielsetzungen gliedert und zu-
sammenfasst. Aus ihm kdnnen Handlungsanweisungen fiir den Umgang
mit der Marke abgeleitet werden.

Die folgende Ubersicht unterscheidet durch ihre horizontale Gliederung
zwischen heute und morgen, also Gegenwart und Zukunft. Im unteren
Teil finden sich MaBnahmen, die gegenwartig in Theorie und Praxis
Ublich sind. Im oberen Teil werden Ansatze gezeigt, die heute zwar schon
im Einsatz sind, unseres Erachtens zukiinftig aber immer wichtiger
werden. Vertikal ist das Modell in einzelne Phasen gegliedert, die sich
an der gangigen Unterteilung des Verlaufes eines Markenaufbau-
prozesses orientieren. Die Inhalte der einzelnen Phasen sind allerdings
nicht scharf zu trennen - eine gegenseitige Beeinflussung der Elemente
ist wahrscheinlich. In der Mitte der jeweiligen Phase werden die ent-
sprechenden Ziele nochmals beschrieben und miteinander verknipft.
Hier wird der permanent nétige Markenmanagement-Prozess deutlich,
bei dem Ursache und Wirkung einer steten Anpassung und Uberwa-
chung an sich wandelnde Rahmenbedingungen unterliegen sollten.
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BRANDING INTERFACE MARKEN-AUDIT®
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01 VORAUSSETZUNG

KEINE MARKE OHNE RELEVANZ DES PRODUKTES,
DER DIENSTLEISTUNG, DER GESCHAFTSIDEE

KONZEPTION

> Vision entwickeln, damit heute und morgen
verkniipfen und somit Handlungsorientierung
schaffen

> Hohes Mitarbeiter-Involvement ermdglichen
durch die Kopplung von inhaltlicher und
visueller Ebene

> Konzeptmarke vordenken, so dass Marken-
inhalt und Corporate Behaviour die Geisteshal-
tung des Unternehmens gleichermafBen
widerspiegeln

> Markenidentitat als Steuerungsinstrument fir
die ganze Organisation einsetzen

> Trennscharfes Image planen, um spater
.Lovers” und .Haters" anzuziehen bzw.
abzustoflen

> Dynamischen Markenkern konzipieren, der an-
schlieBend unterschiedliche thematische
Interpretationen im Geiste der Kernwerte zuldsst

UND AUSRICHTEN

> Selbstbild und Fremdbild vergleichen

> Ist-Image der Marke/des Unternehmens
analysieren

> Soll-Image festlegen

> Relevanz des Angebotes herausarbeiten fiir die
verschiedenen Anspruchsgruppen

> Kernwerte der Marke definieren

> Marke positionieren durch konsequente
Differenzierung gegeniiber anderen Anbietern

> Erscheinungsbild, Kommunikationsmittel,
Medieneinsatz, Verhalten etc. auf Kongruenz
iberpriifen

02 DEFINITIONSPHASE

STRATEGISCHE PLANUNG DES SOLLIMAGES

KREATION

> Dynamischen Markenkern iibertragen auf
Erscheinungsbild, Personlichkeit, Basismedien
und Verhalten des Unternehmens

> Markenerlebniskette ausweiten auf die
Bereiche Kultur, Architektur, dreidimensionale
Erlebniswelten etc

> Sinnliche Erfahrbarkeit steigern, z.B. durch
die Integration akustischer und kinasthetischer
Markensignale

> Aspekte Sinnstiftung und Differenzierungsqua-
litat einarbeiten zum Aufbau von indivduellem
Selbstwertgefiihl

SICHTBAR MACHEN, -

FORM GEBEN
*

> Corporate Identity Uibertragen auf
Erscheinungsbild, Personlichkeit, Basismedien
und Verhalten des Unternehmens

> Produkt und/oder Dienstleistung kreativ
inszenieren
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KOMMUNIKATION

>Wandel als feste GroBe akzeptieren in der
Unternehmens- und Markenfiihrung

> Spezifische Bediirfnisstrukturen der An-
spruchsgruppen intensiv iiberwachen, um
eine hochindividualisierte Ansprache zu
ermdglichen

> Zielgruppen spiegeln durch die Kopplung
adaquater Themen an die Marke

> Marke und Medien aktuell und zeitgeman
inszenieren

> Selbstwertgefiihl/Sinnstiftung aufbauen

ERLEBBAR MACHEN, -
KOMMUNIZIEREN
0

> Bekanntheit schaffen durch Penetration

> Integriert und konsistent kommunizieren

> Homogenitdt des visuellen und inhaltlichen
Auftritts liberwachen

> Informations- und Designmanagement
einfiihren und konsequent beibehalten

> Komp des Marketing-Mix str

einsetzen

> Produkt/Dienstleistung stets neu inszenieren

03 AKTIONSPHASE

OPERATIVE UMSETZUNG DER GEPLANTEN
DARSTELLUNG/KOMMUNIKATION
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HANDELN/BEWEISEN

> Soziales und politisches Einflusspotential der
Marke nutzen

> Kultstatus der Marke unterstiitzen durch
ausgepragte Unternehmenskultur

> Relevanz schaffen im Spiegel von Identitat,
Aktualitat und Gesellschaft

> Fiihrungsverhalten zeigen durch polarisierende
Impulse und Selbstinnovation

BEWEISEN, -

> Philosophie leben und beweisen auf der
Grundlage eigener Werte, z.B. in den
Bereichen Produkt-, Finanz-, Sozial- und
Vertriebspolitik
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WIRKEN

> Etablierung einer Glaubensgemeinschaft/
Markenreligion durch .Spiritbranding”

> Marke als Statement zum Dasein

> Definition der individuellen Persénlichkeit
Uber die Marke

> Zunehmende Integration der Marke in unter-
schiedliche Lebensrdume und -phasen

> Marke als Konzentrationspunkt mit hoher
Informationsqualitat und -dichte

WIRKEN- -

> Hohe Marktdurchdringung/Markenbekanntheit

> Ausgepragtes emotionales Involvement,
hohe Loyalitat der Anspruchsgruppen

> Starke symbolische Bedeutung der Marke
> Erreichen einer festen Position im ,relevant
set” der Anspruchsgruppen

> Marke wirkt lebendig und wird zeitgemal
wahrgenommen

04 REAKTIONSPHASE

SCHRITTWEISER AUF- UND AUSBAU DES
DEFINIERTEN SOLLIMAGES, IDENTIFIKATION
VON INNEN UND AUSSEN STEIGT




BRANDING INTERFACE MARKEN-AUDIT® (CHECKLISTE)

Beispielhaft werden hier einige Fragen an-
geflihrt, welche die Untersuchungsfelder und
Themenbereiche des .Branding Interface
Marken-Audit” grob abstecken. Sie sollen
Denkanreiz sein, Gedanken strukturieren und
eine Diskussiongrundlage mit dem Manage-
ment schaffen. Die Antworten auf diese Fragen
werden gemeinsam mit der Marketingabtei-
lung und/oder der Geschéftsleitung erarbeitet.
Im Einzelfall sind die Fragestellungen mit den
tatséchlichen individuellen Herausforderungen
und Zielsetzungen des Unternehmens abzu-
stimmen.
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AKTIONSPHASE

OPERATIVE UMSETZUNG DER GEPLANTEN
DARSTELLUNG/KOMMUNIKATION
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BRANDING INTERFACE MARKEN-AUDIT® [ZUSAMMENFASSUNG]

Das Modell auf der vorhergehenden Doppelseite macht deutlich:
Gegenwartig gibt es viele Markenparameter, Ansatze und Sichtweisen,
die sich bewahrt haben und auch weiterhin in Bezug auf Markenaufbau
und -pflege ihre Berechtigung behalten werden. Die Literatur zum
Thema Markenfiihrung ist voll davon. Klassischerweise fiihren die mei-
sten dieser Modelle Uiber die Analyse zur Positionierung und Umsetzung
von Idee und Identity auf die Kommunikationsmittel. Dann geht es
darum, Bekanntheit zu schaffen und das anfanglich Vereinbarte tber
Unternehmenskultur und Politik tatsdchlich zu leben, um zu hoher
Markenbekanntheit zu gelangen und die Marke im .relevant set” der
Zielgruppen zu verankern.

Auch in Zukunft wird zu Beginn aller Kommunikationsaktivitaten die
Entscheidung fiir einen Standpunkt stehen und die Formulierung der
eigenen Positionierung. Antworten auf die Fragen nach dem Verhalten
des Wettbewerbs, den Bedirfnissen der Zielgruppe, Ziel und Vision
des Unternehmens bleiben wichtige Voraussetzung, um die Identitat
einer Marke aufzubauen. Was aber wird zunehmend an Bedeutung
gewinnen?

DEFINITIONSPHASE —
STRATEGISCHE PLANUNG DES SOLLIMAGES

Wichtig wird die Konstituierung der Markenidentitat als individueller
Charakter mit Eigenschaften, die genug Potenzial zur Polarisierung
haben. Erst, wenn es ,Hater” gibt, wird es auch .Lover” geben, die mit

der Marke leben, sie in ihren Alltag ..eintdtowieren™. Um in einem
bestimmten Segment zum Charakter zu werden, muss es Eigenarten
geben, die Geisteshaltungen anbieten und in fraktalen Markten orientie-
ren. So konzipierte Marken eines Unternehmens brauchen Mitarbeiter,
die absolut motiviert sind, im Markt zu bestehen, die die eigene Marken-
identitat authentisch vorleben und dadurch lebender Beweis der Mar-
kenversprechen sind. Wenn Marken sinnstiftend wirken sollen, muss ihr
Sinn von den eigenen Mitarbeitern verstanden und akzeptiert werden.
Eine starke Vision begriindet die sinnstiftende Rolle dieser Marken, deren
Markeninhalte die gleiche Haltung widerspiegeln wie das Verhalten des
Unternehmens und seiner Mitarbeiter.

AKTIONSPHASE -
OPERATIVE UMSETZUNG DER GEPLANTEN DARSTELLUNG

Eine Marke ist dann stark, wenn sie nicht nur bekannt, sondern relevant
ist. Um den Wunsch nach Andersartigkeit zu befriedigen, muss sie genug
Energie aussenden, um zu differenzieren.

Um Relevanz und Differenzierungskraft gezielt zu entwickeln, missen
Bedirfnisgruppen starker segmentiert und spezifischer angesprochen
werden als bisher. Angebote sollten mit Themen gekoppelt werden, die
die Rezipienten dort abholen, wo sich die Quelle ihrer spezifischen Werte-
welt befindet. Die Marke macht sich auf den Weg zum Konsumenten,
nicht umgekehrt. In der Geisteshaltung einer Marke spiegelt sich diese
Wertewelt wieder. Die Marke beweist sie taglich, indem sie sich adaquat
verhalt und nachhaltig handelt - aus nachweisbarer Uberzeugung und
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ethischen Prinzipien. Sie zeigt dadurch ihre Verbundenheit mit den-
jenigen, die sie kaufen.

Ihr Wert resultiert aus dem gesellschaftlichen Ansehen derjenigen,
die sie konsumieren.

REAKTIONSPHASE -
SCHRITTWEISER AUF- UND AUSBAU DES DEFINIERTEN SOLLIMAGES

Marken sind dann keine abstrakten Markenidentitaten mehr, sondern
lebende, fiihlbare, authentische Markenpersonlichkeiten, die mit ihren
.Glaubensbridern™ im Dialog stehen, interagieren und durch ihr
Verhalten Kultstatus erreichen kénnen. Marken werden immer mehr
zum Statement der eigenen Lebensphilosophie und wirken als gestal-
tende Elemente des Alltags. Erfolgreiche Marken polarisieren dadurch
bewusst und ermdglichen ihrer spezifischen Konsumentengruppe,
anders zu sein.
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