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im Vergleich zum Wettbewerb — die Markenwerte kénnen

8 pezifisch

idealerweise nur, zumindest aber besonders glaubhaft und

uberzeugend vom Unternehmen fiir sich reklamiert werden.

for die Kunden - die Markenwerte haben eine besondere
Bedeutung fir die Kunden und finden bei Kaufentscheidungen
Berlcksichtigung.

R elevant

im Untermehmen begrundet — Die Markenwerte werden mit

U rsachlich

den eigenen Leistungen in Verbindung gebracht und lassen

sich vom Unternehmen exemplarisch belegen.

bedeutungsvoll und inspirierend — Die Markenwerte sind

bildhaft und griffig statt nebulds und abstrakt, das heifst, sie

bieten nur wenig Interpretationsspielraum.

Abb. 1: Markenwerte sind auf KURS, wenn sie die vier genannten Kriterien erfiillen

Marke ist mehr als Design,
Marke ist differenzierend

Wer Marke meint, kann nicht nur
Design wollen. Denn eine starke Marke
geht weit tiber ,schones Design® hin-
aus. Das Logo, Farben, Formen und
Schliisselbilder gehdren ganz klar
dazu, reduzieren eine Marke aber zu
sehr auf ihr Aussehen und ihre Gestal-
tung. Doch eine Marke ist mehr! Eine
Marke hat eine Identitdt und damit ein
tiberschaubares Set an Markenwerten,
dass die eigene Leistung, sei es ein
Produkt oder eine Dienstleistung, klar
vom Wettbewerb abgrenzt und beim
Kunden fur Praferenz sorgt — und damit
fir mehr Umsatz, was zugleich das
ultimative Ziel jedes Website Boostings
darstellt, da Besucherzahlen alleine
noch keinen Umsatz garantieren,
geschweige denn Gewinn. Das errei-
chen nur tatsachliche Verkaufe und
moglichst regelmdBige Folgekaufe zu
einem guten Preis. Sie fiihren dazu,
dass aus den Markenwerten Marken-
wert wird.

Uber 700 Markenbewertungen von
Biesalski & Company aus Minchen
haben gezeigt, dass im Schnitt fast
40 % des Unternehmenswertes heute
auf die Marke(n) entfallen, wobei der
Anteil bei Haushaltswaren bei 49 %
liegt, bei Unterhaltungselektronik bei
62 %, bei Textil und Mode bei 75 %.
Bei Nahrungsmitteln und Getranken
liegt der Anteil des Markenwerts am

Unternehmenswert sogar bei 83 %,
weshalb Marken in vielen Branchen das
Wertvollste darstellen, was Unterneh-
men rein juristisch gesehen besitzen.
Faktisch ergibt sich der Wert einer
Marke aus dem Wissen der Kunden
iber die Marke — und damit aus allem,
was Neu- und Bestandskunden, aber
auch die breite Offentlichkeit, die
einen geplanten Kauf vielfach positiv
oder negativ beeinflusst, ,iber die
Marke wissen®. Dieses Markenwissen
gilt es aufzubauen und zu pflegen. Als
Ausgangspunkt dient das Selbstver-
standnis der Marke: die Markenidenti-
tat.

Einzigartige Markenwerte
schaffen Markenwert

Die eigene Markenidentitat muss
definiert werden und tber Qualitat und
Innovation hinausgehen. Denn Qualitat
und Innovation, aber auch Kunden-
orientierung fithren nicht zum Ziel, da
sie generisch und austauschbar sind.
Wie eine Meta-Analyse des Autors von
vier Studien tiber mittelstandische,
Hightech-, bérsennotierte und inter-
nationale Unternehmen gezeigt hat,
verwenden 36 % der untersuchten
Unternehmen Qualitat als Marken-
wert und 30 % Innovation, weshalb
beide als generische Markenwerte
angesehen werden kénnen. Sie sind
meist nicht geeignet, die Marke vom
Wettbewerb abzugrenzen und Préfe-

renzen zu erzeugen. Das Gleiche gilt
fir Kundenorientierung bzw. Kunden-
zufriedenheit, was beides per se als
Markenwert ungeeignet erscheint, da
es zu den grundlegenden Aufgaben von
Unternehmen gehdrt, den Kunden in
den Mittelpunkt der eigenen Arbeit zu
stellen. Kundenndhe ist demgegeniiber
als Markenwert denkbar, da die Ndhe
zu den Kunden nicht selbstverstand-
lich ist - und differenzierend wirken
kann. Neben der haufigen Verwendung
inhaltlich austauschbarer Markenwerte
lassen sich drei Ursachen schwacher
Markenidentitdten benennen: Marken-
werte sind haufig

» vieldeutig,

» unrealistisch und/oder

» abstrakt und damit inhaltsleer.

Da nltzt dann auch das beste Web-
site Boosting nichts. Vielmehr braucht
es zwei bis vier moglichst einzigartige
Markenwerte, die ,auf Kurs sind*“.

Das bedeutet nicht, dass Qualitat,
Innovation und Kundenorientierung
nicht bedeutsam fir die Identitat einer
Marke sind. Sie sind es! Nur helfen die
abstrakten ,Uberbegriffe* selbst nicht
weiter, da sie fiir viele erfolgreiche
Unternehmen Giltigkeit besitzen und
damit nicht zur Differenzierung bei-
tragen. Vielmehr empfiehlt es sich,
inhaltsstarke Markenwerte zu definie-
ren, die ,fiir sich sprechen” und von
den Mitarbeitern und Kunden schnell
und leicht verstanden und verinnerlicht
werden kénnen. Erreicht werden kann
dies, indem Teilaspekte der genannten
generischen Werte markentechnisch
besetzt und glaubwiirdig on- und
offline vermittelt werden. Qualitat
beispielsweise kann hochwertig, lang-
lebig, robust, wertstabil, zuverldssig
oder sicher bedeuten, im {ibertragenen
Sinne auch wertvoll oder kompetent.
Bei Lebensmitteln kommen Bedeutun-
gen wie natirlich, nachhaltig, gesund,
schmackhaft und genussvoll dazu. Es
ist deshalb immer besser, auf einen




Teilaspekt von Qualitat als Markenwert
zu setzen als auf ,das groBe Ganze", da
Letzteres zu viel Interpretationsspiel-
raum bietet und damit nicht fiir die
notwendige Klarheit und Orientierung
im Unternehmen sorgt, geschweige
denn beim Kunden. Gute Markenwerte
sind profilstarke Markenwerte, die aus
sich heraus Sinn ergeben und von den
Mitarbeitern und Kunden ohne viele
erkldrende Worte, Workshops oder
Werbespots verstanden werden und
gut offline und online ,,gepusht” wer-
den konnen.

Markenwerte miissen auf
KURS gebracht werden

Als Ansatzpunkt zur Ermittlung
profilstarker Markenwerte bieten sich
die KURS-Kriterien des Autors an (vgl.
Abbildung 1). Die Markenwerte und der
Markenkernwert missen demzufolge
moglichst konkret, ursachlich, relevant
und spezifisch sein. Sie sind bedeu-
tungsvoll und inspirierend, im Unter-
nehmen begriindet, fir Kunden bedeut-
sam und im Vergleich zum Wettbewerb
fur die eigene Marke charakteristisch.

Die zuvor genannten Markenwerte
Qualitat, Innovation und Kundenorien-
tierung sind alles andere als konkret.
Auch sind sie nicht ursachlich fir einen
Markenwert, sondern lediglich Resultat
dahinterliegender Markentreiber. Dem-
gegeniber kann beispielsweise der
Markenwert ,prazise” im Unternehmen
sowohl die Bedeutung millimeterge-
nauer Verarbeitung betonen als auch
eine klar verstandliche Preispolitik
sicherstellen. Alles, was Prazision
zuwiderlduft, passt nicht zur Marke
und wird deshalb nicht gemacht. Das
verstehen alle: die Geschaftsfihrer, die
Mitarbeiter in der IT-Abteilung und am
Empfang. ,Relevant” wiederum bezieht
sich priméar auf die Zielgruppe, die
Kunden. Nur wenn Prézision fiir den
Kunden relevant ist oder durch ent-
sprechende Kommunikation Relevanz
erlangen kann, macht es auch als Mar-

Stille, Harmonie; Raum, Ewigkeit; Him-
mel, Weite, Unendlichkeit; Sauberkeit

still, beruhigend, harmonisch, sicher;
sehnsuchtig; sympathisch, freundlich,
spontan; pflichtbewusst, konzentriert;
rational denkend

Ich; Feuer, Blut; Liebe, Sexualitét, Exotik,
Fantasie; Lebensfreude, Lebensenergie,

dynamisch, aktiv, kraftvoll, herrlich;
aggressiv, gefanrlich; erregend, begeh-

Tatendrang rend, herausfordernd; emotional fiihlend

Griin Jugend, Frihling, Natur; Hoffnung, natiirlich, angenehm, beruhigend;
Zuversicht; Ruhe, Entspannung; Toleranz;  lebendig, lebensfroh, erfrischend; natur-
Sicherheit; Gesundheit verbunden; friedlich, gelassen; sensitiv

empfindend

Gelb Fruchtbarkeit, Sommer, Segen, Uberfluss: ~ strahlend, frohlich, sonnig, klar, frei;
Gefahr, Bedrohung; Eifersucht, Neid, Geiz;  kommunikativ, verbindend, anregend,
Vorsicht extrovertiert; intuitiv sinnlich
Gesundheit, Geborgenheit; Behdbig- warm, erdverbunden, behaglich; statisch,
keit, Faulheit; UnmaBigkeit: SpieBigkeit, gemdtlich, unerotisch; zuriickgezogen,
Biederkeit erschlafft

WeiB Anfang, Unschuld, Reinheit, Frommig- vollkommen, ideal; einfach, funktional;

keit, Glaube, Ewigkeit, Wahrhaftigkeit,

Genauigkeit

klinisch, sauber, steril; heiter; illusiondr,
geistig, realitatsfern

Nachdenklichkeit, Plnktlichkeit, Gefihl-

losigkeit, Gleichgultigkeit, Tribsal,
Bescheidenheit

modern, schlicht; alt; unbeteiligt, indiffe-
rent, ausgleichend, neutralisierend, ange-
passt; abgeschirmt, heimlich, verborgen

Ernsthaftigkeit; Finsternis, Trauer, Tod,
Ende, Leere; Egoismus, Schuld, Bedrdng-

nis; Magie, Macht

erhaben, elegant; technisch, stark,
machtig; vergédnglich, statisch, passiv;
verschlossen, pessimistisch, zwanghaft,
hoffnungslos

Tab. 1: Assoziative und psychische Wirkungen von Farben

kenwert Sinn. Ist nun ein Unternehmen
im Handeln und in seiner Leistungser-
stellung prézise, stellt sich als Resultat
die Qualitatswahrnehmung von selbst
ein. ,,Spezifisch“ schlieBlich meint,
dass ein Markenwert nur bzw. inshe-
sondere fir die eigene Marke Gultigkeit
besitzt, zum Beispiel aufgrund der
besonderen Unternehmenshistorie.
Die Markenidentitat gilt es
anschlieBend in Markenelemente zu
ibersetzen bzw. bei bestehenden
Marken regelméaRig auf Stimmig-
keit untereinander und in Bezug auf
die Markenwerte zu tiberprifen und
fallweise durch weitere Design- und
Gestaltungselemente zu ergdnzen. Zu
den zentralen Markenelementen zdhlen
Schlisselbilder und Charaktere sowie

Farben und Formen, Materialien und
Kléange, die allesamt zum Ausdruck
bringen sollten, wofiir die Marke steht.
Von besonderer Bedeutung sind der
Markenname und das Markenlogo,

da sie langfristig markenrechtlich
geschiitzt werden konnen. Gemeinsam

werden sie zum Wissensspeicher, der
alle Erfahrungen mit der Marke in sich
vereint. Im Internet wird ein Marken-
name zudem als Domainadresse,
Facebook-Fanpage und Twitter-Hashtag
zum zentralen Suchkriterium ftr Mit-
arbeiter, Kunden und Multiplikatoren.

Farben und Formen
vielsagend verwenden
Exemplarisch werden im Folgenden
die beiden Markenelemente Farben und
Formen ndher betrachtet. Sie verleihen
dem Schriftbild des Markennamens,
der Gestaltung des Logos und weiteren
visuellen Elementen Ausdruck. Physio-
logisch betrachtet werden zundchst
Farben, dann Formen und zuletzt Texte
wahrgenommen. Priméar aus Farben
und Formen bestehende Bilder werden
nicht nur fast immer als Erstes fixiert,
sondern auch deutlich ldnger und mit
deutlich gréRerer Wahrscheinlichkeit
betrachtet als geschriebene Texte.
Die Farbwahrnehmung durchlguft drei
Stufen der Bewusstwerdung. Auf Farb-




eindriicke folgen Empfindungen, die
wiederum eine entsprechende Wirkung
hervorrufen. So wird zum Beispiel die
Farbe Gelb hdufig mit einem gellenden
Dur-Ton assoziiert, als glatt und weich
empfunden, mit Warme in Verbindung
gebracht und als leicht beurteilt.
Neben den sinnesbezogenen Assozia-
tionen 6sen Farben auch allgemeine
Assoziationen und Wirkungen aus, wie
Tabelle 1 zeigt.

Am starksten aktivierend wirkt der
Farbton Rot. Er wird kulturiibergreifend
mit Blut und damit mit Angst in Ver-
bindung gebracht, was auch erklart,
warum die meisten Warnschilder
rot sind. Die von einem Farbton aus-
gehende Aktivierung ist eng mit der
Wérme des Farbtons verbunden. Wah-
rend warme Farben wie Rot, Orange
und Gelb stark aktivieren, haben kalte
Farbtone wie Violett, Blau und Griin
nur wenig Aktivierungskraft. Neben
dem Farbton nehmen vor allem die
Farbsattigung (Intensitdt und Reinheit)
und die Farbhelligkeit (Hell-dunkel-
Empfindung) Einfluss auf die Marken-
wahrnehmung. Farben mit hoherer
Farbsattigung aktivieren starker und
gefallen meist besser. Gleiches gilt fur
hellere Farben. Die Farbhelligkeit ist
haufig mit bestimmten Assoziationen
verbunden. Wéhrend dunkle Farben
eher machtig und aktiv wirken, wes-
halb sie als stark, tiberlegen, lebhaft,
hart und bewegt empfunden werden,
wirken helle Farben eher schwach und
passiv. Wir empfinden sie als weich,
zart und ruhig, aber auch als gemach-
lich und ergeben.

Bei der das Design vieler Marken

pragenden Formensprache kann wiede-

rum zwischen der Dimension (Punkte,
Linien, Fladchen und Korper), der gestal-
terischen Umsetzung, der Begrenzung
(Kontur), der Quantitat (absolute bzw.
relative GroBe) und der Qualitat unter-
schieden werden. Die Formqualitat
bezieht sich auf den Konturverlauf
eines Objektes. Wahrend spitzwink-

lige Formen, z. B. Dreiecke, aktiv und
machtig sowie wandelbar, spannungs-
voll und konstruktiv wirken, werden
rechtwinklige Formen, z. B. Quadrate,
als machtig und passiv empfunden -
aber auch als méannlich, hart, bestimmt
und verstandesbetont. Demgegeniiber
wirken runde Formen, z. B. Kreise, eher
passiv und schwach und zugleich weib-
lich, weich, bewegt, unbestimmt und
gefiihlsbetont.

Multisensualitdt gibt es
nach wie vor fast nur
offline

Fast immer werden mehrere Mar-
kenelemente gleichzeitig verwendet
und zu komplexen multisensualen Mar-
kensignalen kombiniert. Wahrend phy-
sische Kontaktpunkte, z. B. Geschafte,
vier bis fiinf Sinne ansprechen konnen,
sind es online meist nur ein bis zwei
Kandle. Auf Facebook beispielsweise
werden tiber 90 % aller Videos ohne
Ton nur mit Untertitel betrachtet. Das
erkldrt auch, warum selbst einstige
Online-Pure-Player, zumindest punk-
tuell, eigene Offline-Reprédsentanzen
unterhalten, darunter About You,
Amazon, Casper, Cyberport, Fahrrad.
de, Google, Home24, Mister Spex,
MyMuesli, MyToys, Shopify, Urlaubs-
guru, Vistaprint, Westwing, YouTube
und Zalando. Sie ermdglichen es, die
Marke multisensual zu erleben. Neben
Umfeldern lassen sich mit Produkten,
Medien und Personen insgesamt vier
Arten von Markensignalen unter-
scheiden. Gemeinsam pragen sie die
Kundenerlebnisse an den Beriihrungs-
punkten (Touchpoints) mit der Marke
entlang der Customer Journey.

Im Folgenden werden die perso-
nenbezogenen Markensignale exemp-
larisch ndher betrachtet. Hierzu zéhlen
insbesondere die eigenen Vertriebs-
und Servicemitarbeiter, aber auch alle
ibrigen Mitarbeiter des Unternehmens.
Zufriedene Kunden, typische Verwen-
der und bekannte Persénlichkeiten des

6ffentlichen Lebens sowie Influencer

gelten ebenfalls haufig als wichtige

Markensignale. Von zentraler Bedeu-

tung dabei ist, den Mitarbeitern die

eigene Marke immer wieder klar und
verstandlich zu vermitteln, da sie das

Markenimage malgeblich pragen.

Dabei gilt: Ein Kundenerlebnis mit

einem Mitarbeiter pragt die Marke

wesentlich starker als eine schick
designte Website. Zu den priméren
personenbezogenen Markensignalen
zahlen:

» Griinder, Geschaftsfiihrer und Mar-
kenverantwortliche (z. B. in Werbung
und PR)

» Eigene Mitarbeiter mit Kundenkon-
takt (insb. im Vertrieb und Service)

» Werbefiguren und Charaktere (z. B.
eigene virtuelle Influencer)
Insbesondere das Verhalten des

Griinders, Geschéftsfiihrers und der

Markenverantwortlichen nimmt maB-

geblich Einfluss auf die Markenwahr-

nehmung und den Markterfolg. Auf

Pressekonferenzen und bei vielen

6ffentlichen Auftritten wird die Marke

von den Vertretern des Unternehmens
durch ihr Verhalten verkorpert. Das

Gleiche gilt fir die Mitarbeiter an den

verschiedenen Touchpoints, insheson-

dere in den Bereichen Vertrieb und

Service. Fallweise bietet sich auch der

Einsatz eigener Werbefiguren und Cha-

raktere an. Daneben nehmen auch Mit-

oInfluencer- =

Marketing bezeichnet

die gezielte Nutzungvon
Personen mit Ansehen,
Einfluss und Reichweite
fiir die eigene Marken-

kommunikation.”




Klassische prominente Influencer
(Sport-, Musik- und Film-Stars)

Corporate Influencer
(Ausgewahlte Mitarbeiter als Intensiv-Markenbotschafter)

Virtuelle Influencer
(Menschenahnliche Avatare und Charaktere 2.0)

Regional

National

Abb. 2: Einsatzmdglichkeiten der vier Influencer-Typen

arbeiter von Partnern und mediale Pro-

motoren als sekunddre Markensignale

Einfluss auf die Markenwahrnehmung.

Dazu zdhlen insbesondere:

» Mitarbeiter des (Fach-)Handels am
Point of Sale (POS)

» Mitarbeiter von Outsourcingpartnern
(z. B.im Service)

» Markenreprdsentanten in den
Medien (z. B. reale externe Influen-
cer)

Wenngleich Mitarbeiter von Ver-
triebs- und Servicepartnern per se
keine Unternehmensmitarbeiter sind,
so werden sie aus Kundensicht doch
haufig dem Unternehmen zugeordnet.
Damit ist ihr Verhalten auch marken-
pragend.

Influencer sorgen fiir
Relevanz, Resonanz und
Reichweite

Bei den Markenreprasentanten
wiederum kann zwischen extern ent-
wickelten Avataren bzw. Charakteren
sowie zwischen unbekannten Dar-
stellern und prominenten Testimonials
unterschieden werden, die als echte
oder gespielte Experten und/oder Mit-
arbeiter bzw. Kunden fiir die Marke ein-
treten. Bei prominenten Testimonials
neu hinzugekommen ist vor einigen
Jahren der eigene Reichweitenaufbau
in den sozialen Medien, der den Wert

prominenter Testimonials zusatzlich
erhoht hat. Neben Prominenten aus
Sport, Musik, Mode oder Film und Fern-
sehen ist mit den sogenannten Social-
Media-Stars eine neue Gruppe promi-
nenter Markenfiirsprecher entstanden,
die meist als Influencer bezeichnet
werden. Es handelt sich dabei meist
um fir Jingere oder Gleichaltrige inte-
ressante junge Menschen, die durch
eigene Texte, Bilder und/oder Videos in
den sozialen Medien und dartber hin-
aus bekannt geworden sind und heute
vielfach als Testimonials eingesetzt
werden.

Beim Influencer-Marketing kann
zwischen vier Arten von Influen-
cern unterschieden werden. Bei den
sklassischen“ Influencern handelt es
sich traditionsgemdR um prominente
Influencer, die durch ihre Medien-
prasenzin TV, Print und Radio weithin
bekannt geworden sind und zugleich
tiber hohe Fan-, Abonnenten- und/oder
Followerzahlen in den sozialen Medien
verfiigen. Zu den ,neuen” Influencern
zdhlen mehr oder weniger prominente
Internet-Influencer, die aufgrund ihrer
Aktivitdten in den sozialen Medien
bekannt, beliebt und bewundert
werden und teilweise iber mehrere
Millionen Fans, Abonnenten und/oder
Follower verfiigen. In Abhdngigkeit
von ihrer Followerzahl kann zwischen

Global

folgenden fiinf GroRenklassen unter-

schieden werden:

» Nano: 1.000-9.999 (4-stellig)

» Mikro: 10.000-99.999 (5-stellig)

» Makro: 100.000-999.999 (6-stellig)

» Mega: 1.000.000-9.999.999
(7-stellig)

» Giga: 10.000.000 oder mehr
(8-stellig)

Daneben gibt es mit Corporate
Influencern und virtuellen Influencern
zwei weitere, relativ neue Influencer-
Typen, die zunehmend an Bedeutung
gewinnen. Corporate Influencer ergan-
zen seit mehreren Jahren in einer Reihe
von Unternehmen die Arbeit der Unter-
nehmenskommunikation. Sie erweitern
damit das Spektrum der Unterneh-
mensreprasentanten, das seit vielen
Jahrzehnten vor allem von klassischen
Celebrities und unbekannten Testimo-
nials gepragt war und vor gut einem
halben Jahrzehnt bereits durch junge
Menschen erweitert wurde, die sich
innerhalb kurzer Zeit zu Social-Media-
Stars entwickelten.

Vermehrt Corporate
Influencer und virtuelle
Influencer

Bei Corporate Influencern, die
auch als ,Unternehmensbotschafter”
bezeichnet werden, handelt es sich um
Mitarbeiter, die ihr Unternehmen, meist
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Abb. 3: Grundstruktur des ,BEST of Branding“-Ansatzes

erganzend zu ihrer reguldren Tatigkeit,
reprasentieren. Sie versuchen, ins-
besondere externe Interessengruppen
(Stakeholder) im Sinne des Unter-
nehmens zu beeinflussen, kdnnen fall-
weise aber auch nach innen Wirkung
entfalten. Ganz allgemein lassen sich
die Beeinflusser einteilen in Topmana-
ger, Pressesprecher und PR-Experten
auf der einen und ausgewdhlte Mit-
arbeiter mit Interesse an personlicher
und medialer Kommunikation auf der
anderen Seite. Wahrend die Abteilung
Unternehmenskommunikation z. B.
Pressemitteilungen versendet und
Pressekonferenzen abhalt, konnen aus-
gewdhlte Mitarbeiter in ihrer Rolle als
Corporate Influencer meist freier und
authentischer auftreten und z. B. einen
personlichen Blick hinter die Kulissen
gewdhren, da sie nicht Teil der Kom-
munikationsabteilung sind, aber von
ihr unterstitzt werden. Die Corporate
Influencer konnen dadurch die Rele-
vanz und Reichweite des Unterneh-
mens starken, vor allem in den sozialen
Medien, aber auch auf Barcamps, in
Podiumsdiskussionen oder durch Inter-
views. Wahrend prominente Influencer
und Social-Media-Stars fiir regionale
und Industrieunternehmen meist nicht
sinnvoll erscheinen, da die Kosten oft
in keinem sinnvollen Verhaltnis zum
Nutzen stehen, bietet sich als Alterna-

tive die Etablierung eigener Corporate
Influencer an, da eigene Mitarbeiter
passgenau aufgebaut werden konnen.

Virtuelle Influencer gehen noch
einen Schritt weiter. Sie haben gegen-
iber den zuvor genannten Influen-
cer-Typen den Vorteil, dass sie dem
Unternehmen dauerhaft zur Verfligung
stehen, nicht anfallig fur Fehlverhal-
ten sind und nicht zum Wettbewerb
wechseln konnen. Mithilfe modernster
Softwarelésungen kénnen sie tau-
schend echt wirken, wobei vielfach
ganz bewusst darauf verzichtet wird,
,ZU echt” zu erscheinen, um die beson-
dere Anmutung virtueller Personen zu
bewahren und um nicht verdachtigt zu
werden, Echtheit vortduschen zu wol-
len. Bekannte Beispiele computergene-
rierter Werbefiguren mit realem Mar-
ketingpotenzial sind Mattkuwata (mit
aktuell 0,34 Mio. Followern auf Instag-
ram), Noonoouri (0,36 Mio.) und Lil
Miquela (2,23 Mio.). Daneben gibt es
mit Model Daisy fiir den Online-Mode-
handler Yoox, der virtuellen Kunstfigur
des KFC-Griinders Colonel Sanders und
Renault-Kadjar-Testfahrerin Liv bereits
erste unternehmenseigene digitale
Influencer.

Wahrend sich klassische promi-
nente Influencer, Social-Media-Stars
und virtuelle Influencer vor allem
national und international fir Konsum-

= Sprache
= Klang

mit Hilfe der
KURS-Kriterien

giter und B2C-Dienstleistungen ein-
setzen lassen, eignen sich Corporate
Influencer ganz besonders fiir regional
tatige Firmen und fir B2B-Unterneh-
men, wie Abbildung 2 zeigt.

Fiir Personen, aber auch fir die
Markensignale Produkte, Medien und
Umfelder gilt, dass die durch sie ausge-
[6sten Wirkungen regelmaBig qualitativ
und/oder quantitativ erfasst werden
sollten. Die Kundenerlebnisse kénnen
vielfach mit einer geeigneten Taxierung
ermittelt werden, insbesondere was
den Status quo und die Verdnderungen
im Wettbewerbs- und im Zeitvergleich
betrifft.

BEST of Branding
in vier Schritten

Als zentraler Handlungsrahmen
kann hierfiir der ,BEST of Branding"-
Ansatz des Autors dienen, der sich in
Botschaft, Elemente, Signale und Taxie-
rung unterteilen lasst, wie Abbildung 3
deutlich macht.

Ziel der Taxierung einer Marke
ist die qualitative Beurteilung und
Bewertung der Markenstérke (Brand
Strength) und fallweise ihre Quanti-
fizierung in Form eines monetaren
Markenwerts (Brand Equity). Zentrale
Ansatzpunkte der qualitativen Taxie-
rung sind der Markenkauftrichter, die

Erfassung der Markenwahrnehmung
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Bekanntheit

56% 36%

Kennen || Sind Sie mit
Sie die | |
Marke dieser Marke
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den Leistungen

Engere
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Haben Sie sich
beim Kauf des
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Werden Sie diese
Marke beim
nachsten Kauf
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dieser Kategorie
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Abb. 4: Prozessstufen und Transferraten des Markenkauftrichters

und die regelmaRige Ermittlung der
Wertschédtzung der Marke, z. B. in Form
der Weiterempfehlungsbereitschaft.
Zu den zwei zentralen MaRgro-
Ren der Markentaxierung zdhlen die
Bekanntheit und das Image der Marke
in der relevanten Zielgruppe. Bei der
Bekanntheit kann allgemein zwischen
Recall (Erinnerung) und Recognition
(Wiedererkennung) unterschieden
werden. Konkret kann erstens die unge-
stlitzte Bekanntheit ermittelt werden,
wobei zwischen Erstnennung (Top-of-
Mind) und Folgenennungen unterschie-
den wird. Der abgefragte Bereich kann
dabei sehr breit oder sehr eng gefasst
werden. Bei einer Marke wie Coca-Cola
beispielsweise kann allgemein oder
spezifisch gefragt werden, wie folgen-
des Beispiel deutlich macht:
Bitte nennen Sie mir alle ...
» US-amerikanischen Marken
» Lebensmittelmarken
» Getrankemarken
» Alkoholfreien Getrankemarken
» Cola-haltigen Getrankemarken
... die Thnen einfallen.
Grundsatzlich gilt: Je allgemeiner
der beschriebene Kontext, in dem eine
Marke genannt wird, umso besser. Im
zweiten Schritt kann die gestiitzte
Bekanntheit ermittelt werden, wobei
Hinweise (Cues) gegeben werden, ohne
jedoch den Markennamen selbst zu
nennen. So kann z. B. eine bestimmte

Situation (z. B. eine Websuche) ange-

fuhrt oder das Logo bzw. eine aktuelle
Onlinekampagne (Werbespot oder
Banner) beschrieben werden. Im drit-
ten Schritt wird die Wiedererkennung
erfasst, meist mit der Frage: ,Kennen
Sie die Marke ...7%, oder indem gefragt
wird, ob der Befragte die Marke in letz-
ter Zeit on- und/oder offline gesehen
hat.

Kundenpotenzialanalyse
mit dem Markenkauf-
trichter

Die gestiitzte Markenbekanntheit
stellt die erste erfasste Stufe des in
Abbildung 4 wiedergegebenen Mar-
kenkauftrichters dar. Fir die zweite
Stufe wird nach der Vertrautheit mit
der Marke gefragt, in der dritten Stufe
wird erfasst, ob die Marke in die engere
Wahl gezogen wurde, anschlieBend, ob
die Marke, z. B. eine Automarke, auch
faktisch gekauft wurde. Bei schnell-
drehenden Konsumgiitern (FMCG) kann
die Kaufstufe weiter differenziert wer-
den in die Stufen einmal vs. haufiger
gekauft (z. B. bei Getranken) oder in
gelegentlich vs. regelmaBig gekauft
(z. B. bei der Betrachtung unterschied-
licher Onlineanbieter). In der letzten
Stufe wird ermittelt, ob der Kunde
die Marke erneut wahlen wiirde. Pro
Stufe wird dazu der Prozessstufenwert
erfragt. Er gibt an, welcher Anteil der
Zielgruppe die betrachtete Prozessstufe
erreicht hat. Im vorliegenden Fall ken-

nen z. B. 65 % der Befragten gestiitzt
die analysierte Marke. Neben der
Erfassung der Prozessstufenwerte ist
die prozentuale Verdnderung zwischen
zwei benachbarten Prozessstufen-
werten, die sogenannte Transferrate,
von Interesse. Die Transferrate macht
deutlich, welcher Anteil der Zielgruppe
die ndchste Prozessstufe erreicht. In
obigem Fall beispielsweise ziehen nur
64 % der Befragten die ihnen vertraute
Marke in die engere Wahl. Der im Ver-
gleich zu den tibrigen drei Transferra-
ten z. T. deutlich niedrigere Wert macht
deutlich, dass mehr als ein Drittel der
Personen der befragten Zielgruppe die
Marke nicht in die engere Wahl zieht,
was weitere Nachforschungen nahelegt,
z. B. Einzelinterviews oder Fokusgrup-
pen.

Bei der Imageanalyse wiederum
empfiehlt es sich, das Image (Fremd-
bild) in der relevanten Zielgruppe néher
zu betrachten und mit der Identitat
(Selbstbild) der Marke zu vergleichen.
Im Hinblick auf die Identitat werden
hierzu meist - soweit vorhanden - der
Markenkernwert, die Markenwerte und
der langfristig verwendete Marken-
claim ndher betrachtet. Erganzend wird
die Kernzielgruppe vielfach in regelma-
Rigen Abstanden untersucht und tber-
prift, ob Mission, Vision und Strategie
der Marke noch zeitgemdR sind. Wah-
rend die Identitdt und das Design leicht
auf Basis vorhandener Unterlagen bzw.




.Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie [Marke X oder Firma Y]
einem Freund oder einer Kollegin weiterempfehlen wirden?*

i T

NPS =

uberhaupt nicht ' : ! ' ' extrem
wahrscheinlich 1 2 3 4 3 6 7 8 9 10 wahrscheinlich
—— -
Kritiker Unentschlossene Promotoren

9-10

Promotoren (Promoters) empfehlen sehr wahrscheinlich weiter

7-8 Unentschlossene (Passives) sind passiv zufrieden

0-6 Kritiker (Detractors) empfehlen sehr wahrscheinlich nicht weiter

Promotoren (in %)
— Kritiker (in %)

Abb. 5: Ermittlung des Net Promotor Scores
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Abb. 6: Vier Beispiele, wie der NPS in der Praxis ermittelt wird

exemplarisch anhand ausgewahlter
Leistungen (z. B. Produkt, Whitepaper
oder Website) analysiert und mitein-
ander verglichen werden konnen, sind
fur die Erfassung des Images meist
Kundenbefragungen erforderlich, ins-
besondere im Hinblick auf die Marken-
persdnlichkeit. Demgegeniiber sind
die Leistungsattribute bekannt und
tiber den Kundennutzen liegen meist
aktuelle Studien vor, z. B. als Ergebnis
regelméaBig durchgefiihrter Kundenzu-
friedenheits- oder TQM-Befragungen.
Neben der Markenpersonlichkeit,

dem Kundennutzen, den Leistungsattri-

buten und der Bewertung der eigenen
Markenwerte aus Kundensicht konnen

erganzend Markenwerte von Wett-
bewerbern und potenziellen Koopera-
tionspartnern sowie weitere relevante
Aspekte herangezogen und als Image-
differenziale dargestellt werden. Kann
zusatzlich der Branchendurchschnitt
pro Merkmal ermittelt werden, sind
Starken-Schwéachen-Profile mit dem
Mittelwert pro Merkmal als Nullpunkt
moglich. Den Kunden von Premium-
Automarken kénnten dann z. B. fol-
gende Aussagen vorgelegt werden,

die sie auf einer siebenstufigen Likert-

Skala von 1 fiir ,,stimme tiberhaupt
nicht zu® bis 7 fiir ,,stimme voll und
ganz zu“ fir alle infrage kommenden
Marken bewerten:

[Markenname] ...
» st sportlich.
» ist nachhaltig.
» bietet Komfort.
» bietet hohe Sicherheit.
» hat einen unverwechselbaren Stil.
» bietet eine gute Kundenbetreuung.
Ergdnzend kénnen markenunabhan-
gige Aussagen Uberpriift werden, die fir
die gesamte Branche relevant sind:
[Markenname] ...
» ist eine moderne Marke.
» ist besonders wertstabil.
» ist eine sympathische Marke.
» bietet umfassende Serviceleistungen.
» ist etwas fiir anspruchsvolle Men-
schen.
» ist eine international anerkannte
Marke.
Daneben sind allgemeine Inventare,
z. B. Polaritatenprofile und semiometri-
sche Profile (Wertefelder) zur Erfassung
des Images der eigenen Marke und von
Wettbewerbsmarken denkbar.

Der Net Promoter Score
erfasst die Weiterempfeh-
lungsbereitschaft

SchlieBlich erscheint es sinnvoll,
eng mit dem Markenerfolg zusammen-
hangende Erfolgsparameter zu erfassen,
z. B. die Kundenzufriedenheit oder das

Weiterempfehlungsverhalten. Letzteres
kann tiber umfangreiche Befragungen
erfasst werden oder, Reichheld folgend,
tiber eine einzige Schliisselfrage:




»Wie wahrscheinlich

ist es, dass Sie [Marke Y]
einer Freundin oder
Kollegin weiter-
empfehlen wiirden?”

., Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie
[Firma X] einem Freund oder Kollegen
weiterempfehlen wiirden?”

Die Frage nach der Weiteremp-
fehlungsbereitschaft (Word of Mouth)
dient als Schlisselindikator ftr Loyali-
tat und Wachstum. Zur Erfassung der
Antworten wird tblicherweise die in
Abbildung 5 wiedergegebene elfstufige
Likert-Skala verwendet. Mit ihrer Hilfe
wird der sogenannte Net Promoter
Score (NPS) als Differenz des Anteils

der Promotoren und Kritiker berechnet.

Dabei ist zu beachten, dass die beiden
beriicksichtigten Antwortbereiche
nicht gleich groB sind und der Anteil
der Unentschlossenen keine direkte
Beriicksichtigung findet, aber indirekt
doch mit einflieRt, da er den Anteil der
Kritiker bzw. Promotoren mehr oder
weniger stark reduziert. Der NPS wird
mittlerweile von vielen Unternehmen
(z. B. HRS, Pixum und Vodafone) ein-
gesetzt, da eine einzige Frage die Ant-
wortwahrscheinlichkeit deutlich erhoht,
die Auswertung spirbar erleichtert und
damit das Ergebnis sofort vorliegt (was
im Gegensatz dazu bei umfangreichen
Befragungen meist nicht der Fall ist).
Allerdings variieren die Formulierungen
der Frage, die Skalendarstellungen und/
oder die Skalenbeschriftungen teil-
weise, wie die vier Beispiele in Abbil-
dung 6 deutlich machen.

Egal ob der Net Promoter Score, ein
Wertefeld, ein Polaritatenprofil, das
Markenimage, der Markenkauftrichter
und/oder die Bekanntheit der Marke
ermittelt werden: Entscheidend ist, dar-
aus die richtigen Schlussfolgerungen zu
ziehen und die eigene Markt- und Mar-
kenprdsenz durch konsequentes Han-
deln Schritt fiir Schritt zu optimieren.

Erst eine profilstarke Markenbot-
schaft, die auf KURS ist, passende Mar-
kenelemente, die das Besondere der
Marke zum Ausdruck bringen, perfekt
abgestimmte Markensignale, die die
Marke tUber alle Touchpoints einheitlich
erlebbar machen, und eine periodisch
durchgefiihrte Taxierung der Marke,
die den eigenen Status quo im Wettbe-
werbsumfeld herausarbeitet, lassen es
wahrscheinlich werden, dass die Marke
ihre volle Wirkung entfaltet und BEST of
Branding Wirklichkeit wird. 1
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