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Wie lhre Marke up-to-date bleibt

o Strategische Markenfiihrung ist Aufgabe der Unternehmensfithrung

und nicht des Marketings.

o Halten Sie Augen und Ohren offen, bleiben Sie hungrig und zogern

Sie nicht zu lange, eine Erneuerung anzustofien.

o Beachten Sie Umfeldfaktoren, Entwicklungen und Trends auf dem

Weg in eine weiter erfolgreiche Zukunft.

Zukunft gestalten

Nicht in Vergessenheit geraten. Spannend bleiben. Be-
gehrlichkeiten wecken. Uber Generationen hinweg be-
geistern. Sich neu erfinden und doch die Herkunft
unverkennbar bewahren. Kurzum: Ein Idealbild der
Markenweiterentwicklung sicherstellen.

Um tatsdchlich das Interesse an einer Marke tiber Jahr-
zehnte aufrechtzuerhalten und um zeitgemiaf3, aufregend
und begehrlich zu bleiben, ist die gezielte strategische
Markenfiihrung ein wesentlicher Schliissel.

Wer die Zukunft nur verwaltet und nicht tiber neue Leis-
tungen, angepasste Kommunikation, ein modernes Auf-
treten oder verdnderte Vertriebswege — um nur einige
mogliche Aspekte zu nennen - gestaltet, lduft Gefahr,
von Wettbewerbern iiberholt oder anderen Marken ver-
driangt zu werden und den Anschluss an die einstige Ziel-
gruppe zu verlieren.

Marke strategisch fiihren

In welche Richtung soll sich die Marke entwickeln? Wel-
chen Einfliissen unterliegt die Marke? Welche nationalen
und internationalen Bewegungen und Trends sind rele-
vant? Um eine Marke strategisch zu fithren und so struk-
turiert weiterzuentwickeln und zu erneuern, ist die Aus-
einandersetzung mit Umwelteinfliissen unerldsslich.

Im Rahmen unserer Beratungsprojekte empfehlen wir
unseren Klienten, sich nachhaltig mit der strategischen
Markenfiihrung zu befassen. Ein Strategieworkshop im
fiinf-Jahres-Rhythmus ist dabei nicht genug. Die strate-
gische Fithrung der Marke sollte prozessual im Unter-
nehmen verankert sein und ist eine wichtige Aufgabe der
Unternehmensfithrung und kein losgeloster Verantwor-

tungsbereich des Marketings. Das Marketing sollte zwar
eingebunden sein, um beispielsweise Vorarbeiten zu leis-
ten und Teilbereiche der konkreten Umsetzung zu pla-
nen und durchzufiihren, es ist allerdings dringend da-
von abzuraten, die Weiterentwicklung der Marke an den
Funktionsbereich Marketing zu delegieren.

Im Rahmen des strategischen Prozesses sollten Sie sich
regelhaft mit Umfeldfaktoren befassen wie beispielswei-
se anhand der folgenden ausgewdhlten Fragen:

0 Wie entwickelt sich das technologische Umfeld?

0 Welche sozialen Verinderungen und Veranderungen
im Wertefundament der Gesellschaft zeichnen sich
ab?

o Welche politischen und wirtschaftlichen Einfliisse
sind zu erwarten?

o Wie verdndert sich das Leben der Menschen in Zu-
kunft?

Betrachtet man beispielsweise die aufkommenden Bei-
trage tiber die ,Generation Z” und deren ginzlich ande-
ren Kaufgewohnheiten und Verhaltensmuster verglichen
mit der ,Generation Y*, tut man gut daran, sich zu tiber-
legen, was diese Verhaltensmuster fiir das eigene Unter-
nehmen bedeuten.

Man kann halten, was man mochte von Theorien zu ge-
nerationsiibergreifendem Verhalten, dennoch lohnt sich
die Diskussion dariiber, um besser vorbereitet zu sein als
der Wettbewerb. Was bedeutet es fiir Sie, wenn Luxus-
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marken weniger relevant werden? Welche Einfliisse hat
die Einstellung hin zum Teilen und weg vom Besitzen fiir
Thren Vertrieb? Wie geht Thre Personalabteilung damit
um, dass die Glaubwiirdigkeit von Arbeitgebern grund-
sdtzlich in Frage gestellt wird und eine 24/7 Erreichbar-
keit weniger attraktiv wird?

Behalten Sie die Umfeldentwicklungen im Blick, um die
Marke strategisch zu fithren und bewusst zukunftsrele-
vante Entscheidungen zu treffen, Bereiche auszubauen
oder umzugestalten und passende Trigger fiir Thre Ziel-
gruppe in der Hand zu haben.

Marke erneuern
Die folgenden drei Marken zeigen unterschiedliche Fort-
schritte in der Weiterentwicklung:

Birkenstock: Wieder en vogue

Es liegt noch nicht lange zuriick, da war Birkenstock ge-
priagt vom ,Oko-Image” der 1970er und 1980er Jahre.
Im Sommer 2014 haben viele Eltern nicht schlecht ge-
staunt, als ihre jugendlichen Kinder plotzlich mit dem
Wunsch an sie herantraten, eine Birkenstock-Sandale ha-
ben zu wollen. Die Traditionsmarke hat sich zum abso-
luten Must-have des Sommers gemausert und ist auch in
diesem Jahr noch top-aktuell.

Angestofien hat die Aufmerksamkeit der Modewelt ein
sehr dhnlich anmutender Schuh, der in der Sommer-
Kollektion 2013 eines bekannten, franzosischen Mode-
hauses prasentiert wurde. Der Sturm auf den ,Schuhtyp
Birkenstock” war losgetreten.

Das Unternehmen hat diese Begeisterung aufgenom-
men, Farben und Zielgruppe verdndert und neben der
erweiterten Produktpalette auch intern vieles erneuert.
Die systematische Expansion, der Aufbau eines Wachs-
tumsplans fiir neue Produktgruppen, der Einstieg ins Li-
zenzgeschift sowie der Aufbau eines Aufiendienstes mit
samt den erforderlichen Auslandsvertretungen und die
Einstellung eigener Designer sind neben der Neuaufstel-
lung der internen Organisation Verdnderungen, die sich
bei Birkenstock ereignet haben und immer noch ereig-
nen.

Das klare Bild des eigenen Leistungsanspruches an Pro-
dukt und Produktion, das strukturierte Vorgehen im
Rahmen eines Wachstumsplans und das gleichzeiti-
ge Aufbauen einer starken Organisation und Vertriebs-
mannschaft als Basis des Erfolgs deuten auf weiteres
Wachstum und viel Potenzial in der Zukunft hin.

Audi: An Stirke verloren

Alte Vorurteile gegeniiber Audi als Wagen fiir ,Opa-mit-
Hut” unter einem langweiligen, biederen Image hat der
Autobauer erfolgreich abgelegt. Technische Weiterent-
wicklungen, die Audi deutliche Alleinstellungsmerkma-
le vor BMW und Mercedes-Benz sicherten, gekoppelt mit
Erfolgen im Motorsport und Platzierungen in Film und
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Fernsehen, sorgten dafiir, dass die Marke zum Vorreiter
im Bereich Technik avancierte. Audi hatte das Programm
,Strategie 2015“ gestartet, weckte Begehrlichkeiten und
wuchs selbst in den Krisenzeiten der Automobilindustrie
2008 und 2009 gegen den Trend.

Die dauerhaften Rekordjahre sind vorbei. Im ersten Halb-
jahr 2015 verlor Audi weiter den Anschluss an BMW und
liegt im Bereich der Premiumbhersteller nur noch kaum
vor Mercedes-Benz.

Kaum sichtbare Verinderungen in den Modelltypen und
der Riickstand im Bereich Elektromobilitdt verglichen
mit direkten Konkurrenten deuten darauf hin, dass sich
Audi zu wenig mit der Weiterentwicklung befasst hat. Es
scheint, als wire Audi stehen geblieben und nach den
Rekordjahren nicht mehr hungrig genug. Auch inner-
halb der einschldgigen Markenrankings verlor der Auto-
bauer deutlich an Beliebtheit.

Ferrero: Verspitete Erneuerung

Als Ferrero 2005 das Gesicht auf der Kinderschokoladen-
verpackung verdnderte, startete eine Revolte gegen den
neuen ,Kevin”. So tauften die ungliicklichen Schokola-
denliebhaber das neue Kind auf der Verpackung. Unter-
schriftenkampagnen wurden gestartet, Blogs und Foren
zum Thema ,weg mit Kevin” hiuften sich und sogar ein
Notfallbastelset, um das alte Gesicht zurtick auf die Rie-
gelverpackung zu kleben, wurde angeboten.
Mittlerweile haben sich die Kunden an das neue Gesicht
auf der Verpackung gewohnt und Ferrero nutzt diese Er-
fahrung im Rahmen von seither auftauchenden Sonder-
editionen mit anderen Gesichtern positiv. Aktuell in der
,Dein Gesicht auf Kinderschokolade”-Kampagne.
Ferrero hat zu lange an der nicht mehr zeitgeméfen Ver-
packung festgehalten und keine Erneuerungen angesto-
Ben. Positiv fillt auf, dass etwas aus der Negativ-Stim-
mung gelernt wurde. Ferrero nutzt die erlebte Welle der
Aufmerksambkeit bis heute im Spiel mit Kindergesichtern
auf der Verpackung.

Fazit

Im Spannungsfeld aus vollkommener Markentiberdeh-
nung und gut integrierten Innovationen, die der Marke
einen neuen Pfiff geben, sollte der Markenkern stets als
roter Faden und Punkt der Besinnung im Blick behalten
werden.

Die Markenerneuerung ist dabei ein dauerhafter Pro-
zess, der nicht nur um sich selbst kreist, sondern Um-
weltfaktoren wie gesellschaftliche Verinderungen, Wett-
bewerber und Trends berticksichtigen sollte. Halten Sie
Augen und Ohren offen, bleiben Sie hungrig und zogern
Sie nicht zu lange, eine Erneuerung anzustofien. So er-
offnen sich neue Facetten und Entwicklungspotenziale,
die die Marke neuen Kunden zugdnglich machen oder
attraktiv halten.
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