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8 Grundsatze fur
erfolgreiches
Brand Management

Oliver Heiss,
Brand Strategist &
Managing Partner

brainds
intelligente
marken

Vor dem Hintergrund der Digitalisierung avanciert eine
Marke immer mehr zum einzigen, nicht kopierbaren,
erfolgskritischen Asset jedes Unternehmens. Doch wie
macht man eine Marke erfolgreich?

1. Brand Management ist Teil

der Unternehmensfiihrung.

Aufrichtigkeit, Authentizitit und Relevanz sind zentrale Eigen-
schaften, die Menschen einander vertrauen lassen. Nicht anders
verhilt es sich bei Marken. Sind die genannten Voraussetzungen
erfiillt, entscheiden sich Menschen eher fiir ein Produkt oder eine
Dienstleistung. Das macht Marken zum einzigen Werkzeug fiir
Unternechmen, die — mit dem Ziel eines nachhaltigen Markt-
erfolgs — strategisch wie operativ zu steuern sind.

2. Habe ich eine Zielgruppe,

habe ich auch eine Marke.

Ab dem Moment, in dem Sie ein Angebot an Menschen richten,
haben Sie auch eine Marke: eine wahrnehmbare Identitit, die

beurteilt und als relevant empfunden werden kann — oder eben nicht.

3. Alles ist austauschbar —

nur nicht die eigene Identitat.

Die gewachsene Kultur Ihres Unternchmens mit all ihren Besonder-
heiten ist das Einzige, das nicht kopiert werden kann. Alles andere

ist austauschbar oder zumindest nicht auf lange Zeit schiitzbar.

4. Was die Marke verspricht,

muss das Kundenerlebnis halten.

Das klingt einleuchtend, ist aber einer der hiufigsten Griinde,
warum Markenpositionierungen scheitern. Das Unternehmen
erzahlt in der Kommunikation, was es glaubt, dass die Menschen
horen miissen, damit sie kaufen. Wird das Kundenerlebnis nicht
erfiillt, entsteht Vertrauensbruch. Und der Kunde ist brutal in seiner
Konsequenz. Beim nichsten Mal geht er zum Mitbewerb.
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5. Mit den Herzen der Zielgruppen fiihlen,

mit ihren Kopfen denken.

Dieser Ausspruch von Kurt Weidemann bringt es auf den
Punkt: Kenne und verstehe deine Zielgruppen! Die grofite
Schwierigkeit liegt fiir viele Unternechmen im Verzicht. Sie
mochten gern fiir alle Zielgruppen attraktiv sein, sind es aber
am Ende fiir keine mehr. Méchten Marken echte Relevanz
schaffen, miissen sie sich auf die Bediirfnisse und Lebenswelten

ihrer wahren Zielgruppen voll und ganz cinlassen.

6. Jeder Held braucht seinen Feind.

Diese Grundregel aus der Dramaturgie gilt auch fiir die Marken-
positionierung: Man muss wissen, wer der Mitbewerb ist, gegen
den man sich positioniert. Je klarer man das zu tun verstehe,
desto cindeutiger wirke die Botschaft am Marke. Dabei ist der
indirekte Wettbewerb oft genauso relevant, wie der direkee:
Eine Fluglinie kimpft z.B. nicht nur mit anderen Airlines um
Kunden, sondern auch mit Bahn oder Auto.

7. Ohne Design keine Marke!

Eine Marke entsteht, wenn die Menschen sie hautnah spiiren und
erleben — tiber alle Kontaktpunkte hinweg. Sonst bleibt alles nur
strategische Uberlegung. Einer Marke eine unverwechselbare
Personlichkeit zu geben, ist die Aufgabe von Design. Dabei geht
es keinesfalls um ein Schonermachen, sondern um die Schaffung
cines authentischen Auftritts.

8. Holen Sie Ihr Team dazu!

Positionierungen scheitern, wenn es nicht gelingt, als erstes die
eigenen Mitarbeiter/innen abteilungsiibergreifend in die Um-
setzung aktiv einzubinden. Jeder soll an Bord geholt werden.
Das duf8ert sich dann nicht nur in einem fokussierten Marktauf-

tritt, sondern auch in einer héheren Mitarbeiterloyalitit.

www.brainds.com



Mangel an strategischer Klarheit

Change Management in Bezug auf die
bestehende Organisation und Kultur

Know-how der beteiligten Mitarbeiter

Interne Strukturen
(etwa ausgepréagtes Silo-Denken)

Fahigkeit, den Marketing-ROI
nachhaltig zu belegen

Rekrutierung von Marketing-Talenten
und/oder das Halten von Mitarbeitern

Mangelnde Investitionsbereitschaft
in die Digitalisierung im Marketing

Unzureichende Kunden-/Marktorientierung

Birokratismus

Nur kurzfristige Perspektive
der Geschaftsfiihrung

Das mangelnde Vertrauen
der Geschaéftsfiihrung in das Marketing

Fehlende Risikoneigung

Was sind die grokten Hindernisse?
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Gefangen in der
operativen Hektik?

Die enorme Zunahme der Méglichkeiten und der
Geschwindigkeit durch die digitale Transformation
verindert Mirkte, Kundenanforderungen und
Geschiiftsprozesse. Die Anpassung braucht in vielen
Fillen auch verinderte, angepasste strategische
Ausrichtung. Dancben steigt die operative Hekeik.

Klare strategische Ausrichtung, eindeutige Positio-
nierung und daraus definierte Ziele sind in diesen
stiirmischen Zeiten mehr denn je gefragt.

Darin schen die befragten Marketer das grofite
Hindernis fiir die Bewiltigung der relevanten
Aufgaben. Dies ist aber auch ein Hilfeschrei nach
Leadership und Strategicarbeit.

Verinderung passiert nicht von selbst und ohne
Wiederstand. Daher schen die Befragten im Change
Management um bestchende Organisationsstruk-
turen und Unternchmenskulturen zu adaptieren

das zweitgrofSte Hindernis. Eingefahrene interne
Strukturen und ausgeprigtes Silodenken verhindern
notwendige Anpassungsprozesse bis hin zur méglichen

Disruption.

Danecben liuft das Suchen und Finden nach fihigen
Mitarbeitern mit dem entsprechendem Know- How
und nach den besten Talenten. Und diese konnen es
sich aussuchen, wo sie anheuern. Die Attrakeivitit
als Arbeitgeber ist immer mehr der mafigebliche
Faktor — chrliches Employer Branding ist gefragt!



Man kann gerne aus dem Bauch entscheiden, wenn man sich
vorher den Kopf zerbrochen hat. Nachdenken schadet nimlich
nicht, zumindest so lange nicht, wie es dauert, seinem Bauchgefiihl
mit weniger Risiko vor den Folgen ciner Fehleinschitzung
nachgeben zu konnen.

Ist Strategicarbeit — wic oft behauptet — automatisch ein
Kreativititskiller? Ein schlauer Werber sagte dazu cinmal, dass
es ihm sehr recht sei, wenn seine Kunden genau wissen, wo sie
hin wollen, und was sie sicher nicht wollen. Seine wichtigste
Aufgabe sei es, die Zielerreichung mit Hilfe von Kreativitit

zu erméglichen und nicht darauf zu achten, dass es erstens die
richtigen Zicle sind und zweitens diese auch erreichbar sind.

Wozu die Ubung?

Ziclklarheit ist einer der ganz groffen Benefits von Strategie-
arbeit. MitarbeiterInnen wissen — eben durch eine nachvollzieh-
bare Strategie — was zu tun gut ist, und was besser ist unterlassen
zu werden. Plotzlich zieht sich ein roter Faden durchs Arbeitsleben.
Es braucht weniger Fragen um voranzukommen. Man spart
kostbare Zeit. Man entwickelt cine gemeinsame Sprache mit
Partnern und Lieferanten. Aufferdem finden sich die richtigen
Stakeholder, hohere Budgets oder potentere Investoren. Also
warum darauf verzichten, wenn es gelingt, alle ins selbe Boot

zu setzen und in dieselbe Richtung segeln zu lassen? Strategie-
arbeit kann das Scheitern verhindern! Es ist gut, im Vorfeld die
Schwierigkeiten klarer zu schen und einen Plan zu haben, der es

cinem erlaubt, ohne Stolpersteine und Umwege zu navigieren.
Was hat Marketingstrategicarbeit mit Ballsport zu tun?
Dic Erfahrung zeigt, dass es besser ist, das Spielfeld, auf dem

man sich bewegt, genau abzustecken, um zu erfahren, wie grof§

es ist, und welche anderen Kontrahenten noch darauf spielen.

Welche Position(ierung) diese einnechmen, und wie sie auf
meine Taktik reagieren. Werden die Regeln des Spiels gleich
bleiben, oder sind in der Zukunft mafgebliche Anpassungen zu
erwarten? Was machen wir, wenn die ZuseherInnen ausbleiben?
Wechseln wir dann den Spielort, oder wenden wir uns gleich

ecinem anderen Spiel zu?

Ballsport fiir Teams ist eine schéne Metapher fiir strategische
Uberlegungen. Dabei hat es sich als niitzlich herausgestellt,
die Zuschauer ganz genau zu analysieren und beim Entwickeln
der cigenen Taktik ihre Bediirfnisse nicht zu vergessen. Die
ZuscherInnen zahlen das Eintrittsgeld. Sie lieben und hinter-
fragen das Spiel. Sie lechzen nach Niitzlichem fiir ihre Person
und nach Erlebnissen und Emotionen. Das Publikum ist nicht
homogen und deshalb diirfen nicht alle gleich behandelt
werden. Die ZuscherInnen kénnen uns nie sagen, wie sich die
Zukunft entwickeln wird. Aber wir kénnen sie gut dabei
beobachten, welche Handlungen sie setzen, und was sie tiber

das Spiel an sich und iiber uns im Besonderen denken.
Nicht vergessen:

Unternchmensstrategie ist nicht gleich Markenstrategie, und
Markenstrategie ist nicht gleich Marketingstrategie. Und der
gebiirtige Wiener Peter Drucker lag in Bezug auf die Wichtigkeit
strategischer Vorgaben schr richtig, als er sagte: There is nothing
so useless as doing efficiently that should not be done at all.

Dr. Stefan Schiel ist Managing Director von marketmind, dem
grof8ten Unternehmen fiir datengestiitzte Marketingberatung in
Osterreich und Dozent fiir strategische Markenfiihrung an der
Wirtschaftsuniversitit Wien. Er arbeitet in Wien und Ziirich

und war in seinen Jugendjahren begeisterter Handballer.
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Dr. Stefan Schiel,
Managing Director
marketmind

fresh thinking for powerful marketing

marketmind
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Das Abbild der
praktischen Realitat

Die Aufsplittung in groffe Unternechmen und in
KMUs/Kleine Unternehmen ist ein Abbild der
praktischen Realitit. Mangel an strategischer
Klarheit stellen fiir KMUs und kleinere Firmen ein
grofleres Hindernis dar. Ebenso das Rekrutieren von
Marketing Talenten und das Halten vom Mitarbeitern
sowie mangelnde Kunden/ Marktorientierung.
GrOfe Unternehmen und klingende Namen habe

es hier leicht bzw. haben mehr Kapazitit und Mittel
dafiir.

Dagegen ist die Bereitschaft zum Change Manage-
ment und das Uberwinden der internen Strukturen,
speziell das ausgeprigte Silodenken fiir die Grofen
cin deutlich groeren Hindernis, den Wandel zu
meistern. Die KMUs/Kleinen haben weniger Hier-
achie, Administration, kiirzere Entscheidungswege
und sind da einfach flexibler und sehen diese Punkt
daher nicht so stak als Hindernis.

Immerhin an 4. Stelle das Thema des Erfolgsnach-
weises, die Fahigkeit den Marketing ROI nachhaltig
zu belegen. Das wiederspiegelt den Wandel: Viele
Investitionen sind stark in die Zukunft gerichtet
ohne kurzfristige Erfolge aufzuzeigen. Nicht alle
Mafnahmen lassen sich sofort in Verkaufserlosen
messen, wobei groffe Unternchmen hier etwas besser

ausgestattet sind.

Aber eines ist sicher: Niemand kann sich dem
Wandel entziehen!

Hindernisse nach Unternehmensgrolke

Mangel an strategischer Klarheit

Change Management in Bezug auf die be-
stehende Organisation und Kultur

Know-how der beteiligten Mitarbeiter

Interne Strukturen
(etwa ausgepragtes Silo-Denken)

Fahigkeit, den Marketing-ROI
nachhaltig zu belegen

Rekrutierung von Marketing-Talenten
und/oder das Halten von Mitarbeitern

Mangelnde Investitionsbereitschaft
in die Digitalisierung im Marketing

Unzureichende Kunden-/Marktorientierung
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Employer Branding:

Bringen Sie ihr Arbeitgebermarke

zum Strahlen

Silke Kurtz
Director Employer
Branding

iventa

Egal worauf wir es zuriick fithren, ob digitaler Wandel oder
Unterschiede der Generationen, iz einem dynamischen
Arbeitsmarkt tun sich Unternehmen immer schwerer, die
besten Kipfe an Bord zu holen.

Das zeigt auch die aktuelle Studie: Demnach ist gut ein
Viertel (26%) aller Befragten davon iiberzeugt, dass das
Rekrutieren und Halten talentierter Marketing-Mitar-
beiterInnen in den kommenden zwolf Monaten zu einer
groflen Herausforderung wird. Vor allem kleine und
mittlere Unternchmen haben Schwierigkeiten, passende

Talente zu finden.

Héchste Zeit, aktiv zu werden: Um begabten Nach-
wuchs zu finden, an Bord zu holen und zu halten,
braucht es eine klare Strategic um punkten zu kdnnen,
cine Differenzierung und klare Aussage als Arbeitgeber.

Den Grundstein fiir die Employer Brand bildet eine
sauber ausgearbeitete Employer Value Proposition (EVP),
dem Versprechen, das Arbeitgeber ihren KandidatInnen
und MitarbeiterInnen geben. Sie wird erginzt durch
eine Unique Employment Proposition (UEP): Eine
zentrale Aussage, die den Arbeitgeber von seinen Mitbewerb
differenziert. Sie sollte realistisch und konkret formuliert
sein — wer sich hier mit allgemeinen Aussagen aufhil,

verschenkt viel Potential.

EVP und UEP dienen intern als Anker im tiglichen
Tun, als Richtungsweiser fiir Fithrungskrifte und als
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Basis fiir Verinderung. Im Rahmen von zielgruppen-
spezifischer Kommunikation wird diese nach auffen
transportiert. Um sich daher als passender Arbeitgeber
zu positionieren, braucht es eine authentische Employer
Branding Strategie, die realistisch bleibt und alle Seiten
cines Arbeitgebers beleuchtet: Mit all seinen Vor- und
Nachteilen, Ecken und Kanten und jenen Menschen, die

tagtiglich leben, was das Unternehmen verspricht.

»~Auch Arbeitgeberlnnen missen heute
mit einer starken Marke punkten, um
die besten Kandidaten an Bord zu
holen und langfristig zu halten®

W- Silke Kurtz

Um den Wiederkennungswert am Bewerbermarke zu
erhéhen, riicken eine nachhaltige Employer Bran-
ding-Kommunikation den Arbeitgeber gezielt in den
Mittelpunke. Ein kurzer, knackiger Slogan, der ein
authentisches Markenerlebnis garantiert und bei interes-
sierten Talenten hingenbleibt — dhnlich den Werbeslo-
gans, die sich nur allzu oft hartnickig im Ohr festsetzen.

In Zusammenarbeit zwischen Marketing und HR bietet
Employer Branding Unternehmen so die Mglichkeit,
ihre Arbeitgebermarke nachhaltig in den Képfen sowohl
von Mitarbeitern als auch Talenten zu verankern. Wer
sich als ehrlich, authentisch und als ,, Arbeitgeber zum
Angreifen” prisentiert, sorgt nicht nur am Bewerber-
marke fiir Aufsehen — sondern sorgt auch dafiir, dass
genau jene Talente aufs Unternchmen aufmerksam

werden, die optimal ins Unternchmen passen.



Marketing Tasks an
Competency Model

Competency model

Marketing Planning &
Markeing Spending
Optimization

Project management
planing process

Marketing Handlungsfelder heute und in der nahen Zukunft

Innovation and Project
Management

Project management &
project introduction

Marketing Process
Management

Process mapping

Total customer

experience & Loyalty

management

Total customer
experience

Marketing Analyses &
Performance Tracking
KPIs

Marketing balanced

Information Techno-

logy
Competency and

Expertise

Reconciliation

WEB 2.0. and
Community
Management

of marketing Search engine
strategy and goals Scorecard & IT stratgegy optimization, search
Analvsis of Bud & engine marketing,
i i i nalysis o ; udget & resource social
Fur_llca:trlogtaé C;'é?\:agon Target group matrix Mass customization cycle times mgggqpelﬁ;gtnt Budget review planing & search optimization
9 y & process costs 9 management
Performance .
management Consumer typologies Alliance/partner Sales channel

Internal communication

evaluation

ABC analysis: Diaolog
marketing

Behavioural branding Marketing Mggc:nc;;gplel Social Media and
talent management managemnet management initiative dashboard execution Community Manager
) . . . . Corporate
. Buying center Product life Audit of marketing / r . Digital asset S
Compensation model analysis monitoring sales Collaboration Loyalty program What -if analysis management Co;qurir:juerlliﬁggon
Sales channels Strategic innovation Campaign Offer / bid Net promotor score . .
Change management management portfolio managemnet managemnent management tracking Collaborative tools Crowdsourcing
Campaign Service qualit Market potential Tele- Marketing
Team Building Benchmarking Competitive radar automation & real benchmgrkiny analyses / share of and contact Social communities
time campaigning 9 wallet center integration
Scenario c ) Competitor Data mining &
. - - ampaign Total Cust ! - - :
Marketig training Pricing developement coordination otal Customer benchmarking predictive Animation and Video
process experience, Brand tunnel analysis analytics
- - touchpoint monitoring
Campa|gn coaches/ Campalgn Pretestung Agency modell & and benchmarking
commercial managers architectures

CRM and social
media integration

Affiliate marketing

Branding guidelines

target groups lap

Marketing purchasing

Level of empowerment

Strategic priorization

Programm definitions

Customer Lifetime Data qualit . .
processs AContinuous value management managemezt Behavioural targeting
improvement

process- Web channel

Media production customer/service Web analytics Customer management

process perspective consumer insights segmentation blogs,brand

communities

Customer value

Sales slip analyses

Mobile marketing

analysis Couponing,loyalty, customer chat
. Multichannel Advertising efficency .
Tactlclglnrr?iiasure experience and customer Iocztelc;)\l;licbeassed Social commerce
P 9 management bahaviour
Market budget Proactive churn and
optimization winning back
(channel/target customers
group mix) management
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Quelle: European Marketing 2020, EMC & Mag. Georg Wiedenhofer
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