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MARKENFUHRUNG

MARKENSTARKE

. Wie stark ist Ihre Marke?

Zwolf Frithindikatoren jenseits der Wirtschaftspriifungs- und
Mafo-Perspektive sollen helfen, die Situation der eigenen Marke
richtig einzuschitzen und Probleme frithzeitig zu erkennen. Denn
nur wer weifs, wo es knirscht, kann gegensteuern.

DIEWELTUMUNS herum bietet eine Fiille von Indikatoren,
die jederzeit anzeigen, wie es um eine Marke bestellt
ist. Nur: Man muss diese Anzeichen auch wahrneh-
men und darauf reagieren. Dabei interessieren weniger
die hoch verdichteten und oft auch abstrakten Infor-
mationen, die Wirtschaftspriifer zur aktuellen und zu-
kiinftigen Situation eines Unternehmens liefern. Viel
interessanter sind einfache Kennzahlen, aber auch
simple Beobachtungen und der gesunde Menschen-
verstand. Nachfolgende zwolf Indikatoren haben sich
in der Praxis seit vielen Jahren bewihrt.

Umsatzrendite, Wachstumsrate, Flops

1. Umsatzrendite: Gleich zu Beginn die wichtigste
Kennziffer fiir die Wirksamkeit einer Marke: Wie viel
Geld verdient Ihr Unternehmen mit dem Teil des Um-
satzes, der mit und iiber die Marke generiert wird?
Sollte die Umsatzrendite seit mehr als drei Jahren
einstellig ausfallen, obwohl die Kosten im Branchen-
durchschnitt liegen und auch der Absatz zufrieden-
stellend lduft, besteht dringender Handlungsbedarf.
Mit einer einstelligen Umsatzrendite ist ein Unter-
nehmen auf Dauer nicht iiberlebensfihig. Es wird zu
schnell erpressbar — von Kunden oder Banken. Es
ist zu stark branchen- und konjunkturabhidngig; das
Renditepolster ist zu diinn. Wenn man sonst alles im
Griff hat, miissen die Renditemoglichkeiten aktiviert
werden, die eine Marke bereithilt. Mit wirksamen
Markensystemen fillt es dem Vertrieb beispielswei-
se leichter, Preiserhohungen durchzusetzen, die sich
dann direkt auf die Umsatzrendite auswirken.

2. Wachstumsrate: Wenn Sie der Uberzeugung sind,
dass sich das Geschiftsmodell nicht iiberholt hat,
sollte die Wachstumsrate immer zweistellig sein.
Ganz gleich, wie es dem Wettbewerb geht. Zweistel-
lige Wachstumsraten sind ein Beweis fiir die Begehr-
lichkeit von Produkten und Dienstleistungen. Ein-
stellige Wachstumsraten machen ein Unternehmen
anfillig fiir verinderte Kundenwiinsche, das Wett-

bewerbsverhalten oder die Auswirkungen der Glo-
balisierung.

3. Floprate: Hand aufs Herz: Wie viele der Pro-
dukteinfithrungen der vergangenen Jahre waren
nachhaltige Erfolge? Sie sollten sich nicht damit zu-
frieden geben, was in der Branche als Benchmark
gehandelt wird. Wenn Sie Thre Floprate als zu hoch
empfinden, miissen Sie die Aufmerksamkeit und das
Vertrauen des Publikums in die Marke erhohen, da-
mit die Innovationen dort auch wahrgenommen und
honoriert werden.

Rahatte, Preisabstand, Kumulation

4. Gewibrter Durchschnittsrabatt: Rabatte sind
niitzliche Verkaufsinstrumente, aber nur dann, wenn
sie mafSvoll gewihrt werden und an konkrete Gegen-
leistungen gekniipft sind. Sonst sind sie ein untriig-
liches Zeichen fiir das Versagen des Marketings und
des Vertriebs. Das richtige Rabatt-Mafs endet im ein-
stelligen Bereich. Egal, was in der Branche berichtet
wird. Starke Marken werden nicht verschleudert —in
keiner Branche. Sollte das bei Threr Marke der Fall
sein, sollten Sie etwas unternehmen.

S. Preisabstand: Fiir starke Marken ist jeder Kun-
de bereit, mehr zu bezahlen, da sie neben der eigent-
lichen Produkt- und Dienstleistung in der Lage sind,
seine wesentlichen Bediirfnisse und Sehnsiichte an-
zusprechen und zu befriedigen. Dies konnen einfache

. Bediirfnisse beim Kaufakt wie Entlastung, Einfach-

heit und Sicherheit sein und bis zur Erfillung kom-
plexer Lebensknappheiten gehen. ErfahrungsgemafS
sind Kunden allein fiir das Anbieten einfacher und si-
cherer Kaufentscheidungen bereit, bis zu 20 Prozent
mehr fiir das gleiche Produkt zu bezahlen. Wie grof3
ist der Preisabstand der Marke zu Thren wesentlichen
Wettbewerbern?

6. Kumulation: Jeder Artikel im Sortiment bedeu-
tet zuerst einmal Kosten fur Entwicklung, Lagerung,
Platzierung, Pflege und Werbung. Dreht sich dieser
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Um sich im Wetthewerh zu hehaupten, miissen Marken wieder ofter den gesunden Menschenverstand walten lassen.

Artikel nicht, steigert das unweigerlich die Kosten.
Wenn dann noch die Floprate bei Neueinfithrungen
unbefriedigend hoch ist, ist es Zeit, etwas zu unter-
nehmen. Wenn Sie mehr als 80 Prozent des Umsatzes
mit 20 Prozent Thres Sortiments erzielen, stimmt et-
was mit der Tragfahigkeit der Marke nicht — oder mit
der Vermittlungsfahigkeit der Verkaufer.

Platzierung, Promotion, Kundensicht

7. Schaufensterplatzierung: Wenn Thre Marke iiber
den Handel vertrieben wird: Ist sie noch in den Schau-
fenstern vertreten? Oder nur dann, wenn Sie dafiir
extra bezahlen? Wenn Thre Marke in den Schaufen-
stern einen Stammplatz hat, wo ist dieser? In Sicht-
hohe im Hauptfenster? Oder auf der »Dackellage« in
der Seitengasse?

8. Platzierung am POS beziehungsweise im Kata-
log: Wie prominent und vollstindig ist Thre Marke im
Geschift platziert? An welcher Stelle und in welcher
Hohe liegt sie im Regal? Oder findet man Thre Mar-
ke in einer hinteren Ladenecke, auf dem Wiihltisch,
in Sonderaktionen oder auf teuer erkauften Zweit-
platzierungen?

9. On Sale: Wie lange sind Thre Produkte »On Sale«?
Linger als die des Wettbewerbs? Wie lange dauert es
von der Neueinfihrung bis zu dem Zeitpunkt, in dem
das Reduziert-Schildchen auf die Ware geklebt wird?
Wie lange klebt es dort? Wird es irgendwann wieder
abgenommen? Je geringer der Preis fiir ein Marken-
produkt, desto geringer sein Wert.

10. Ansichten der besten Kunden: Reden Sie doch
mal wieder mit guten Kunden — mit denen, die Th-
re Marke gut kennen und die etwas zu sagen haben.
Wenn Sie das seit langem nicht mehr getan haben,
koénnte ein erheblicher und noch dazu kostenloser Er-
kenntnisgewinn iiber den Zustand Threr Marke auf
Sie warten. Was sagen die Befragten offen und ehr-

lich tiber Thre Produkte und Dienstleistungen? Wie

schneiden diese im Vergleich zu frither ab?

Jahresgesprache und Mitarbeitergewinnung
11. Jahresgespriche: Freuen Sie sich auf die Jahres-
gespriche mit Thren grofiten Kunden? Oder sind sie
Thnen ein Graus, weil Sie ohnehin wissen, was dabei
herauskommt und heilfroh sind, wenn Sie nach dem
Gesprich nicht »in Unterwische« dastehen? Wenn Sie
systematisch an der Attraktivitit Threr Marke arbei-
ten, werden Thnen auch Jahresgespriche wieder Spaf3
machen, weil die Macht zu Ihren Gunsten verteilt ist.
So etwas geschieht zweifelsohne nicht von heute auf
morgen. Aber die Anstrengung, attraktiver zu wer-
den, lohnt sich — im Gegensatz zu der Anstrengung,
ein Jahresgesprach durchzustehen, wenn man nicht
attraktiv ist.
12. Mitarbeitergewinnung: Wie leicht fillt es, neue
Mitarbeiter zu gewinnen und wie viel kostet es? Je at-
traktiver eine Arbeitsgebermarke ist, desto eher sind
Mitarbeiter bereit, ein unterdurchschnittliches Gehalt
zu akzeptieren. Sie bekommen Thren Wunschkandi-
daten nur, wenn Sie auf das alte Gehalt ordentlich was
drauf legen? Das ist leider ein eindeutiger Indikator,
wie es um die Attraktivitat Threr Marke bestellt ist.
Wenn Sie bei mindestens der Hilfte der Kriterien kein
gutes Gefithl haben, sollte die Begehrlichkeit Ihrer
Marke dringend nachhaltig gestirkt werden.
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