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MARKENWERTE

Markenwerte, welche
. Markenwerte?

Unzahlige Marken stehen heute fiir Qualitit, Innovation und
Kundenorientierung — und damit nicht allein. Aber genau darum
geht es: Alleinstellungsmerkmale herauszuarbeiten, die dafir sor-
gen, dass Kunden KURS auf eine bestimmte Marke nehmen.

DEUTSCHEN UNTERNEHMEN WIRD ZUNEHMEND BEWUSST, dass qua-
litativ hochwertige Produkte und Dienstleistungen al-
leine nicht ausreichen, um im globalen Wettbewerb die
Gunst der Kunden fur sich zu gewinnen — und lang-
fristig zu behalten. Einer Studie von Pricewaterhouse-
Coopers (PwC) aus dem Jahr 2012 zufolge zihlen 91
Prozent der Unternehmen Marken zu den wichtigsten
Einflussgroflen des Unternehmenserfolges. Der Anteil
der Marke am Gesamtunternehmenswert wird auf 50
Prozent geschatzt.

Viele Manager streben danach, den guten Ruf des Un-
ternehmens gezielt zu nutzen und dauerhaft zu pfle-
gen. Hierfir setzen sie hiufig auf Werte wie Qualitit,
Innovation, Zuverlissigkeit und Kundenorientierung.
Sie stellen aber im Prinzip gar keine Markenwerte dar,
sondern vielmehr Grundprinzipien unternehmerischen
Handelns. Sie gelten fiir fast alle Unternehmen und tra-
gen deshalb nicht dazu bei, sich am Markt zu profilie-
ren. Aber genau darum geht es: Um Abgrenzung ge-
gentuiber den Wettbewerbern und um Praferenzbildung
bei den Kunden.

Keine festgelegten Markenwerte

Aktuell lassen sich im Umgang mit Markenidentitdaten
vier Herangehensweisen beobachten: Die Entwicklung
einer Markenidentitat wird vielfach ignoriert, hau-
fig finden lediglich abstrahierte Markenwerte Ver-
wendung, fallweise werden sie dezidiert in Form ei-
ner Brand Scorecard aufgeschlisselt und nur selten
pointiert definiert.

In den meisten Unternehmen gilt nach wie vor: Mar-
kenwerte? Fehlanzeige. Laut einer Studie von PSV
Marketing aus dem Jahr 2010 halten nur 31 Prozent
der mittelstandischen B-to-B-Unternehmen Marken-
bildung fiir wichtig oder sehr wichtig. Zudem gaben
84 Prozent der Befragten an, dass sie sich bisher nicht
mit Markenfithrung auseinandergesetzt haben. Ei-
ner Studie von Prof. Dr. Carsten Baumgarth aus dem
Jahr 2007 zufolge verfiigen 72 Prozent der mittelstin-

dischen B-to-B-Unternehmen iiber keine schriftliche
Markenpositionierung.

Hiufig wird davon ausgegangen, dass man mit einem
Corporate Design-Handbuch bereits tber eine klar
definierte Marke verfiige, wenngleich darin meist nur
der stringente Umgang mit relevanten Gestaltungse-
lementen festgelegt ist. Grund hierfiir ist, dass nach
wie vor viele Unternehmenschefs und Marketingma-
nager Identitit (CI) und Design (CD) verwechseln be-
ziehungsweise gleichsetzen. Wahrend jedoch die Iden-
titat das Markenfundament darstellt, halt das Design
meist nur eine dufSere Hiille bereit, die ohne Kern und
Werte inhaltsleer und austauschbar ist.

Erschwerend kommt hinzu, dass sich im deutschen
Mittelstand bisher nur selten Mitarbeiter finden, die
fur die Markenfihrung verantwortlich sind. Eine
Studie von Kleiner & Bold (2011) zeigt, dass 62 Pro-
zent der befragten Mittelstandler iiber keine Mitar-
beiter verfiigen, die mit der Markenfiithrung betraut
sind. Zudem ist auf der obersten Fiihrungsebene ein
fundiertes Markenverstandnis nur selten vorhanden.
Meist geht das Top-Management davon aus, dass
Markenfithrung irrelevant sei oder Aufgabe der Mar-
ketingabteilung — auf jeden Fall aber nicht Chefsache.

Qualitat, Innovation und Kundenorientierung sind Grundprinzipien un-
ternehmerischen Handelns, aber keine Markenwerte.
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Rang | Wellcom (2009) in% | Kilian (2011) in% | Kleiner & Bold (2011) in%
1 Qualitat 40 | Qualitat 39 | Qualitat 40
2 Innovation 39 | Innovation 30 | Zuverldssigkeit 29
3 Kundenzufriedenheit 26 | Deutsche Wertarbeit 23 | Innovation 27
4 Integritat 19 | Tradition 18 | Kundenorientierung 20
5 Umwelt 18 | Prazision 18 | Nachhaltigkeit "
6 Soziale Verantwortung 17 | Zuverlassigkeit 18 | Technologiefiihrer 9
1 Erfolg 16 | Kundenorientierung 7 | Umweltbewusstsein 9 In vier von zehn Unter-
8 Know-how 16 | Know-how 7 | Kompetenz 1 nehmen findet sich der
9 Verantwortung 15 | Hochwertigkeit 1 | Vertrauen 1 08/15-Markenwert Qua-
10 Teamgeist 13 | Technologiefiihrer 7 | Respekt 7 litét. Jedes vierte Unter-

Als Datenbasis dienten Wellcom (2009) in 14 verschiedenen Branchen titige Unternehmen aus 7 europiischen Lindern,
den USA und Indien (n= 3.726). Die Ergebnisse von Kilian (2011) wiederum basieren auf einer Befragung innerhalb der
deutschen Hightech-Industrie (n=44), die Ergebnisse von kleiner & bold (2011) auf einer brancheniibergreifenden Befra-

gung deutscher Mittelstindler (n=55).

Unspezifisch und abstrakt: 08/15-Markenwerte
Selbst wenn sich die Fiihrungsspitze am Markenidenti-
tatsprozess aktiv beteiligt, was essenziell fiir den Mar-
kenerfolg ist, haben diese Projekte vielfach eher Ali-
bicharakter. Neben fiihrungstechnisch unzureichend
weit oben in der Unternehmenshierarchie befindlichen
Mitarbeitern werden haufig fachlich wenig geeignete
externe Berater eingebunden. Insbesondere Werbea-
genturen, die fiir ihre Kreativitit bekannt sind, schei-
tern regelmafSig an einer systematischen Ableitung
profilstarker Markenwerte. Stattdessen werden ab-
strakte 08/15-Markenwerte prisentiert, die unspezi-
fisch, unrealistisch und/oder abstrakt sind und damit
weitestgehend unbrauchbar.

So geht Brandmeyer davon aus, dass jedes zweite Mar-
kenprofil Werte wie Innovation, Tradition, Vertrauen
und Qualitit enthalt. In dhnlicher Weise betonen Er-
richiello und Zschiesche, dass in gut 80 Prozent aller
Selbstbeschreibungen von Unternehmen die Begriffe
Qualitit, Tradition, Innovation, Zukunftsorientierung,
Zuverlassigkeit, Kompetenz sowie Kunden- beziehungs-
weise Serviceorientierung vorkommen. Laut drei Studi-
en von Wellcom (2009), Kilian (2011) und Kleiner &
Bold (2011) haben 40 Prozent der Unternehmen Qua-

MARKENWERTE AUF KURS

Konkret: bedeutungsvoll undinspirierend - Sie sind bildhaft und grif-
fig statt nebulds und abstrakt, das heift sie bieten nur wenig Inter-
pretationsspielraum.

Urséchlich: im Unternehmen begriindet - Sie werden mit den eige-
nen Leistungen in Verbindung gebracht und lassen sich vom Unter-
nehmen exemplarisch belegen.

Relevant: fiir die Kunden - Sie haben eine besondere Bedeutung fiir
die Kunden und finden bei Kaufentscheidungen Beriicksichtigung.

Spezifisch: im Vergleich zum Wetthewerb - Sie konnen idealerwei-
se nur, zumindest aber besonders glaubhaft und iiberzeugend vom
Unternehmen fiir sich reklamiert werden.

nehmen setzt auf den
Standard-Markenwert
Innovation.

litat als einen Markenwert definiert. An zweiter bezie-
hungsweise dritter Stelle folgt mit 32 Prozent Innova-
tion. Auch Kundenorientierung/Kundenzufriedenheit,
Kompetenz/Know-how und Erfolg/Technologiefiihrer-
schaft werden hiufig genannt. Daneben finden Zuver-
lassigkeit, Integritdt, Respekt und Vertrauen dhnlich
haufig Verwendung wie die Umwelt, Umweltbewusst-
sein, (soziale) Verantwortung und Nachhaltigkeit.

Die vielfach nichtssagenden Markenwerte werden an-
schlieflend, wenn tiberhaupt, in einer Einmalaktion
intern kommuniziert und danach vielfach dem Mar-
keting oder sich selbst tiberlassen. Es tiberrascht des-
halb nicht, dass einer Studie des Rats fiir Formgebung
(2011) zufolge die Markenpositionierung nur bei 42
Prozent der befragten B-to-B- und B-to-C-Unterneh-
men Einfluss auf das Tagesgeschaft nimmt. Als Folge
dessen gehen 49 Prozent der Markenverantwortlichen
davon aus, dass ihre Mitarbeiter kein einheitliches
Bild davon haben, wofiir die eigene Marke steht. Auf
die eigenen Kunden bezogen sind es sogar 53 Prozent.
Ein Grund dafir ist laut dem Rat fiir Formgebung,
dass nur in 45 Prozent der befragten Unternehmen die
Dokumentation der Markenpositionierung allen Mit-
arbeitern zugénglich ist. Lediglich 40 Prozent gehen
deshalb davon aus, dass die Positionierung den Mit-
arbeitern bekannt ist. Dabei gilt: Wer versucht, sei-
ne Markenwerte geheim zu halten, wird sie niemals
im Unternehmen, geschweige denn in den Kopfen der
Kunden verankern kénnen! Vielmehr sollten alle Kom-
munikationsmaf$nahmen vom Messestand uiber den
Webauftritt bis zur Printanzeige mit unterschiedlicher
Intensitit und Gewichtung von den Markenwerten
durchdrungen sein — und damit fiir Kunden und Wett-
bewerber gleichermafSen erkennbar sein.

Effektiv, daftr aber wenig effizient ist eine dritte Heran-
gehensweise: das Konkretisieren abstrakter Marken-
werte mithilfe von Brand Scorecards. Der Kosten- und
Zeitaufwand hierfiir ist allerdings betrachtlich, erfolg-
reiche Praxisbeispiele sind bisher eher eine Seltenheit.
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Die Marke Edding hat »Tinte im Blut«, ist ausdrucksstark und hilft, Gedanken sichtbar zu machen. Mit bleibendem Eindruck fiir die Kunden und die Marke.

Sowohl effizient als auch effektiv ist demgegentiber
die pointierte Auswahl weniger, profilstarker Marken-
werte, die folgende Anforderungen erfullen mussen:
Sie sollten moglichst konkret, ursichlich, relevant und
spezifisch sein —und damit auf KURS. Aussagekrafti-
ge Markenwerte sprechen fiir sich und sind den Mit-
arbeitern Inspiration und Ansporn zugleich. Durch sie
kann die Marke am ehesten in das Fithlen, Denken
und Handeln tiberfihrt und damit auch fur die Kun-
den erlebbar gemacht werden. Sie sind bedeutungs-
voll und inspirierend, im Unternehmen begriindet, fiir
Kunden bedeutsam und im Vergleich zum Wettbewerb
fur die eigene Marke charakteristisch.

Relevante und prazise Markenwerte definieren
Das Hauptproblem mit Standard-Markenwerten wie
Qualitidt, Innovation und Kundenorientierung ist,
dass sie alles andere als konkret sind. Zudem sind sie
nicht ursichlich fir die Markenwahrnehmung, son-
dern lediglich Resultat dahinterliegender Marken-
werttreiber. Demgegeniiber kann beispielsweise der
Markenwert »prazise« im Unternehmen sowohl fiir
millimetergenaue Verarbeitung als auch fiir eine klar
verstandliche Preispolitik stehen. Alles, was Prizision
zuwiderlduft, passt nicht zur Marke und wird deshalb
nicht gemacht. Das verstehen alle: die Fihrungskraf-
te, die Arbeiter in der Produktion und die Mitarbei-
ter am Empfang.

Nur wenn Prizision fiir die Kunden relevant ist, macht
der Begriff allerdings auch als Markenwert Sinn. Ist
nun ein Unternehmen in seinem Handeln besonders
prazise, stellt sich die Qualititswahrnehmung von
selbst ein. Spezifisch schliefflich meint, dass ein Mar-
kenwert nur beziehungsweise insbesondere fiir die ei-
gene Marke Giiltigkeit besitzt, zum Beispiel aufgrund
besonderer Produkteigenschaften.

Das Beispiel Edding zeigt, dass profilierende Marken-
werte moglich sind. Deutschlands fiithrende Filzstift-
marke hat »Tinte im Blut« und verleiht ihren Nutzern
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edding ist ...

vielseitig

Tinte im Biut.

ausdrucksslark

und deren Gedanken im Kern » Ausdruckskraft«. Ver-
antwortlich dafiir sind zum einen funktionale Marken-
werte, die sicherstellen, dass Edding als robust, lang-
lebig, hochwertig und vielseitig wahrgenommen wird.
Zum anderen zihlen emotionale Markenwerte wie kre-
ativ, glaubhaft und ausdrucksstark dazu. Gemeinsam
verleihen sie der Marke ihr einzigartiges Profil.
Damit eine Marke dauerhaft ein derart positives Echo
hervorruft, sind zum einen konkrete, ursichliche, re-
levante und spezifische Markenwerte notwendig, zum
anderen Fihrungskrifte, die sich in die Entwicklung
der Markenwerte aktiv einbringen und sie anschlie-
Bend in ihrer tidglichen Arbeit vorleben. Nur dann
lasst sich auch erreichen, was heute vielfach gefordert
wird: Dass Mitarbeiter im Sinne der Marke handeln,
als iiberzeugende Markenbotschafter auftreten und die
Kunden dauerhaft fiir die eigene Marke einnehmen.
Prof. Dr. Karsten Kilian
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