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Marken-Controlling als konstitutiver Teil
der Unternehmensfuhrung

8| marketingjournal 5/2006

Die wirksame Fuhrung von Unterneh-
men bedingt, dass die Marke Teil des
Unternehmens-Controllings ist. Es ist
dies eine der Voraussetzungen, um
die Ertragskraft des Unternehmens
nachhaltig sicherzustellen.

Die Marke ist fir den Erfolg von Unternehmen von zent-
raler Bedeutung. Im Hinblick auf die Sicherstellung der
nachhaltigen Ertragskraft des Unternehmens* sind Unter-
nehmens- und Markenfithrung deshalb zu integrieren. Einer
der wesentlichen Eckpfeiler einer solchen integrierten
Unternehmens- und Markenfithrung ist das Controlling: Es
muss die unternehmens- wie die markenrelevanten Kern-

or

H

grofien abdecken. Was konkret Gegenstand eines wirksamen
Marken-Controllings ist, und wie es in die Unternehmens-
fithrung eingebunden ist, wird im Folgenden erlautert.

Ausgangslage: Fehlen eines konsequenten
Marken-Controllings als Grundproblem

Obwohl die Einsicht in die Notwendigkeit wachst, Unter-
nehmen und Marke zusammenzufiihren, zeigt die Praxis
noch allzu oft ein anderes Bild: Unternehmens- und Mar-
kenfithrung stehen vielfach unverbunden nebeneinander.
Statt Integration herrscht Separation. Dies fiithrt zu Proble-
men. Vier davon stehen im Vordergrund:

* Die markenrelevanten Eigenschaften der Leistungen des
Unternehmens (Produkte und/oder Dienstleistungen) sind
nicht definiert. Deshalb kann weder ihre Erosion rechtzei-
tig erkannt und gestoppt werden noch kann ihre marken-
gerechte Weiterentwicklung bewusst gestaltet werden.

+ Die Markengesichtspunkte, die mit gesamtunternehmeri-

schen Entscheidungen immer verbunden sind, werden

auf der Unternehmensebene entweder gar nicht be-
dacht — oder erst in nachgelagerten Entschei-

’ dungsbereichen (z.B. im Produktmanage-

N ment). Threr grundlegenden Bedeutung wird
weder das eine noch das andere gerecht.

+ Die Kommunikationsaktivititen des
Unternehmens sind
gepragt durch Will-
kiir und allgemeine
Beliebigkeit. ~ Statt
diese konsequent in
den  Dienst der
Marke zu stellen, do-
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miniert Kreativitit um der Kreativitat
willen. Nachhaltige Wirkung nach auflen
kann so nicht erzielt werden.
+Die Markenaspekte sind nicht Teil des
Unternehmens-Controllings. Eine systema-
tische Riickkopplung zwischen der Aufien-
wirkung der Unternehmensleistungen und
der
Marke und Management, fehlt.

Unternehmensfithrung, zwischen
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Der Rahmen: Markenfiihrung als Teil der Unterneh-
mensfiihrung

An diesen Schwachpunkten setzt das vom Malik-Ma-
nagement-Zentrum St. Gallen und dem Institut fiir Marken-
technik Genf entwickelte Konzept einer integrierten Unter-
nehmens- und Markenfiihrung an. Es bildet den konzeptio-
nellen Rahmen fiir ein integriertes Marken-Controlling.

Ausgangspunkt ist das unternehmerische Navigations-
system von Galweiler®. Mit seiner Unterscheidung von stra-
tegischer und operativer Fihrung, die jeweils in normative
Vorgaben eingebettet sind, bildet es die mafigebende Grund-
lage fiir wirksame Unternehmensfiithrung. In seiner Logik
ist die Marke eines der wichtigsten Erfolgspotenziale eines
Unternehmens, das — wie alle Erfolgspotenziale — aktiv und
bewusst gemanagt werden muss. Inhaltliche Grundlage fir
die Markenfiihrung ist der Genetische Code der Marke. Als
Leistungsmuster, das dem Markenerfolg zugrunde liegt,
beinhaltet der Code die fiir die Markenfiihrung relevanten
Parameter.

Mafigebende Steuerungsgréfien auf der operativen Ebene
der Marke sind die finanzwirtschaftlichen Ergebnisse. Sie
sind das Resultat einer moglichst effizienten Nutzung der
Potenziale der Marke. Diese Voraussetzungen fiir den Mar-
kenerfolg sind Gegenstand der strategischen Markenfiih-
rungsebene. Es handelt sich dabei um die heutige Marken-
starke und um mogliche zukiinftige Markenpotenziale. Ers-
tere ist zu pflegen und auszubauen, letztere sind rechtzeitig
aufzuspiiren und aufzubauen. Die (strategischen) Marken-
potenziale bilden in diesem Sinn Vorsteuerungsgrofen fur
den (operativen) Markenerfolg. Auf der normativen Ebene
der Marke sind die Markenposition und die ,Werte“ der
Marke mafigebend. Sie bezeichnen all das, wofiir die Marke
steht — respektive stehen will.

Integriertes Marken-Controlling: das Grundkonzept

Logische Konsequenz einer solchen Integration von
Unternehmens- und Markenfiihrung ist das Einbinden der
Markenparameter in das Unternehmens-Controlling, denn
dieses muss zwingend um ein systematisches Marken-Con-
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trolling erganzt werden. Aufgabe des Marken-Controllings
ist es, die Verwirklichung der (strategischen und operativen)
Ziele und MafBnahmen zu begleiten, die sich aus dem Gene-
tischen Code der Marke ableiten. Es muss sicherstellen, dass
der Genetische Code der Marke méglichst optimal realisiert
und so die grofitmogliche Wirkung am Markt erzielt wird.

Bausteine

Bausteine des
Genetischen Codes
der Marke

Marken-Controlling Markenstrategie

Operatives
Marken-Controlling

1. Operatives
Markenmanagement Komponenten des
Genetischen Codes

2. Aktuelle Defizite Ser Marke

Integriertes Marken-Controlling — das Grundkonzept.

Analog dem unternehmerischen Navigationssystem ist auch
hierbei zwischen operativem und strategischem Marken-
Controlling zu unterscheiden:

Das operative Marken-Controlling hat sicherzustellen,
dass die Marke im Tagesgeschift strategiekonform gefiihrt
wird. Seine Bezugspunkte sind das operative Markenma-
nagement und aktuelle Defizite in der Durchsetzung des Er-
folgsmusters der Marke. Hierzu bedarf es eines laufenden
Monitorings sowie eines Controllings der
Mafinahmen zur Behebung von aktuellen
Markendefiziten (im Sinn von: Umsetzungs-
Controlling).

Bezugspunkt des strategischen Marken-
Controllings ist die Markenstrategie und da-
mit die Evolution der Marke. Ihre Realisie-
rung ist durch das strategische Controlling
sicherzustellen. Als Ansatzpunkte fiir die Er-

Controlling

tullung dieser Aufgabe stehen drei Elemente im Vorder-

grund: Pramissen-, Mafinahmen- und Eckwerte-Controlling.

Sie adressieren jene Grofien, die auf der strategischen Ebene

unter Kontrolle“ zu halten sind:

+ die Prdmissen (resp. Annahmen), von denen die Marken-
strategie ausgeht (Marktwachstum, Veranderungen im
Branchenumfeld ...)

+ die Eckwerte der Markenstrategie — und damit die essen-
ziellen Soll-Grossen, die zu erreichen sind (spezifische Mar-
kenleistungen, Umsatz, Marktanteil ...)

Quelle: IFM, Malik.

Strategiekon-
forme Markenfiih-
rung durch opera-
tives Marken-
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+ die Realisierung der strategischen Mafinahmen (Entwick-
lung der Genetischen Bausteine, neue Markenleistungen
etc.). Letzteres wird in der Praxis leider oft vernachlassigt.
Dabei liegt gerade in der konsequenten Verfolgung der be-
schlossenen Mafinahmen der Schliissel zum Erfolg einer
Strategie.

Neben diesen drei Kernelementen umfasst das strategi-
sche Controlling schlieflich immer auch ein Instrument, das
man als ,strategischen Radar“ bezeichnen kann: Darin
werden Grofien und Einflussfaktoren verfolgt, die tiber die
konkreten Priamissen, Eckwerte und Mafinahmen einer
Strategie hinausgehen, aber dennoch Einfluss auf den

»Strategischer Radar"
(Frithwarn- resp. Fritherkennungssystem)

4

Erfolgsfaktoren und deren
Indikatoren

*

Wissensnetzwerk / Wirkungsgefiige

*

Der Genetische Code
der Marke ®

A

Der ,strategische Radar“. Quelle: IFM, Malik.
Erfolg von Geschiften und Marken haben kénnen. Beispiele
fir solche Indikatoren sind etwa die demographische Ent-
wicklung oder langerfristige Veranderungen im Verhalten
der Konsumenten, aber auch Entwicklungen in verwandten
Branchen, die durch Substitution moglicherweise eine
Gefahr fiir die Zukunft des eigenen Geschifts darstellen
konnten.

Integriertes Marken-Controlling: Grundsatze und
Erfolgsfaktoren

Damit ein solches integriertes Marken-Controlling seine
Funktion erfiillen kann, sind im Wesentlichen die folgenden
Grundsitze und Erfolgsfaktoren zu beachten:

1. Marken-Controlling muss ein integrierter Bestandteil des
Unternehmens-Controllings sein. Es muss die strategi-
schen und operativen Erfolgsparameter der Marke trans-
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parent und messbar machen und als Teil des Unterneh-
mens-Controllings verankern.

2. Marken-Controlling muss unternehmensindividuell aus-
gestaltet sein. Nur so kann sichergestellt werden, dass die
fur die jeweilige Marke richtigen Parameter im Vorder-
grund stehen.

3. Marken-Controlling erfordert ein markenstrategiegerech-
tes Verhdltnis von qualitativen und quantitativen Mess-
grofien. Beziiglich der Anzahl der Kontrollgréfien gilt das
Motto: ,Notwendiges Minimum statt mogliches Maxi-
mum.”

4. Marken-Controlling muss in den Fihrungsprozess inte-
griert sein. Dies ist notwendige und zwingende Vorausset-
zung, damit Controlling als wichtige Fithrungsaufgabe tat-
sdchlich wahrgenommen und handlungsleitend wird.

Fazit: Marken-Controlling als konstitutiver Bestandteil
der Unternehmensfiihrung

In der Summe wird deutlich, dass das Marken-Control-
ling konstitutiver Bestandteil des Unternehmens-Control-
lings und damit der Unternehmensfiihrung insgesamt sein
muss. Nur so ist gewdhrleistet, dass die Marke als eines der
wichtigsten Erfolgpotenziale eines Unternehmens tatséch-
lich ,Chefsache” ist und entsprechend ihrer Bedeutung fiir
das Unternehmen gefiihrt wird. Nur so kann die nachhaltige
Ertragskraft des Unternehmens langfristig aufrechterhalten
werden.

Der Genetische Code der Marke ist ein eingetragenes
Warenzeichen des Instituts fiir Markentechnik Genf.

Caroline Cerar, Manfred Schmidt =

1 vgl. dazu Schmidt, M.: Marken im Bermuda-Dreieck — Wo Unterneh-
men ihr Geld versenken. Und wie sie es wieder heben kdnnen, Frank-
furt/Main: 2003, S. 139ff.

2 vgl. dazu ausfiihrlich Galweiler, A.: Strategische Unternehmensfiih-
rung, 3. Auflage, Frankfurt/New York: 2005.



