TRENDS BRANDING

Brand Leveraging durch
Co-Branding

Nike & Apple tun es, Breitling & Bentley ebenso, Nespresso &
Siemens auch. Die Liste von Marken, die publizitatstrachtige
Partnerschaften eingehen, lasst sich problemlos fortfihren.
Aber warum haufen sich in letzter Zeit Co-Branding-Partner-
schaften, und zwar eben auch von Power Brands wie Philips
& Nivea und vielen anderen?

Die Ursache dafir liegt darin, dass Performance Management-
Anséatze immer ausgepragter die Denkweise in den Unternehmen
bestimmen. Allen Ansétzen des Performance Managements ist
gemein, dass sie sich, im Gegensatz zu den rein bilanz- und rech-
nungswesenorientierten Steuerungsinstrumenten, nicht nur auf
die Analyse, Planung, Steuerung und Kontrolle von finanziellen
— also schwerpunktmassig vergangenheitsorientierten — Gréssen
beziehen, sondern insbesondere zukunftsorientierte, nichtfinan-
zielle Grossen integrieren. Somit ermoglichen sie eine ganzheit-
liche Planung und Steuerung der Leistung und der Leistungs-
fahigkeit des Unternehmens, mit dem Ziel der kontinuierlichen
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Verbesserung der Individual- und Unternehmensleistung. Richtig
eingesetzt, kann diese Entwicklung dem Marketing entscheidend
helfen, seine Position im Unternehmen zu starken.

Wie das?

Um in den Augen des Performance Management seine Daseins-
berechtigung zu legitimieren (defensiver Ansatz) beziehungswei-
se zu beweisen, dass das Marketing die eigentliche Kénigsdiszi-
plin des Performance Management darstellt (offensiver Ansatz),
muss sich das Marketing der Sprache und der Argumentation der
Finanzexperten bedienen.

Markengesteuerte Unternehmenswertsteigerung
durch den Brand Leveraging-Ansatz

Der hier prasentierte Brand Leveraging-Ansatz stellt die mar-
kengesteuerte Unternehmenswertsteigerung in den Fokus der
Betrachtung.«To leverage something» kann Ubersetzt werden mit
«etwas zu seinem Vorteil nutzen» und «etwas aufbauen». Damit
werden unter dem Begriff «Brand Leveraging» Instrumente zu-
sammengefasst, mit deren Anwendung die Nutzung der Marke
Uber ihre Kernbeitrage hinaus zur Umsatzsteigerung genutzt und
damit der Unternehmenswert markengesteuert gesteigert wer-
den kann. Dies fuhrt dazu, dass die Unternehmensmarke mit ih-
rer definierten Personlichkeit zum Kristallisationspunkt sémtlicher
Unternehmensaktivitaten wird und die Basis flr die Implementie-
rung eines identitatsorientierten Markenmanagements darstellt.
Diese Markenpersonlichkeit wird als integrierter Bestandteil der
Unternehmensstrategie — «branding is strategy» — gesehen und
entsprechend auch behandelt. Gelingt es, mit der adédquaten Im-
plementierung eines wertorientierten Managements der Unter-
nehmensmarke einen Vertrauensvorschuss bei den relevanten
Anspruchsgruppen zu erreichen, resultiert daraus ein Reputa-
tionsanstieg. Die nebenstehende Abbildung 1 visualisiert diesen
Regelkreis schematisch.

Dieser Reputationsanstieg kann gezielt fir Brand Leveraging-
Aktivitaten genutzt werden, welche ihrerseits wiederum einen
gewichtigen Beitrag zum erfolgreichen wertorientierten Perfor
mance Management leisten konnen. Auf dieser Basis kann die
Strategie der markengesteuerten Unternehmenswertsteige-
rung implementiert werden. Hintergrund dieser Sichtweise ist
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das Bewusstsein, dass der Unternehmenswert stark von dem
intangiblen Vermogenswert der Unternehmensmarke abhéngt.
Um diese Sichtweise gegeniber den unternehmensinternen
Finanzexperten plausibel zu argumentieren, kann der hier vorge-
stellte Brand Leveraging-Ansatz (Abbildung 2) gute Dienste lei-
sten. Er zeigt auf, mit welchen Instrumenten des Markenaufbaus
und -managements der Unternehmenswert gesteigert werden
kann.

Ausgangslage flr die Anwendung des Brand Leveraging-Instru-
mentariums ist und im Zentrum des Ansatzes steht das vorhan-
dene, werthaltige Markenportfolio. Dies ist insofern zwingend, als
dass gerade die Brand Extension-Massnahmen, wie z.B. Co-Branding,
Brand Stretching und Brand Licensing, nur dann sinnvoll und
erfolgversprechend angewendet werden kénnen, wenn die Wert-
haltigkeit der sich im Unternehmensbesitz befindlichen Marken
gegeben ist.

Gerade das Co-Branding entwickelt sich in jingster Vergangen-
heit zu einem bewéhrten Instrument, um die durch das Perfor-
mance Management betriebene Sichtweise zugunsten des Mar-
ketings zu verandern. Dies ist auch der Grund, weswegen sich
immer mehr Unternehmen dieses Brand Leveraging-Instruments
bedienen. Doch aufgepasst: Erfolgreiches Co-Branding ist (beson-
ders) anspruchsvoll!

Co-Branding:
You need two toTango!
Wie im richtigen Leben auch, geht es beim Co-Branding darum,
den idealen (Marken-)Partner zu finden, um darauf aufbauend
eine erfolgreiche (Marken-)Partnerschaft zu entwickeln. Grund-
satzlich gibt es zwei Hauptformen, wie Marken eine Kooperation
eingehen kdénnen, um gemeinsam ein Angebot mit der Nennung
beider Marken auf den Markt zu bringen:

— Das horizontale-Co-Branding, zum Beispiel Siemens und
Alessi bringen gemeinsam ein Telefon auf den Markt.

— Und das vertikale Co-Branding, auch Ingredient Branding
genannt, zum Beispiel die Bekleidungsmarke Schéffel kommu-
niziert das Gore-Tex-Garn in den Produkten.

Beide Auspragungen ermoglichen bei konsequenter Umsetzung

im ldealfall eine positive gegenseitige Image-Abstrahlung auf die

Marken, das schnellere Erreichen einer hohen Bekanntheit und

Marktdurchdringung sowie Einsparung von Markeneinflihrungs-

kosten durch die gezielte Nutzung von Synergien.

Die drei wichtigsten Erfolgsfaktoren von Co-Branding sind:
Fit der Produkte, Fit der Marken und Fit der Zielgruppen. Es ist
also entscheidend, dass die Produkte auf eine sinnvolle Art und
Weise zueinander passen, dass der angesprochene Kunde den
Zusammenhang zwischen den beiden Marken und deren Images
erkennt, damit er die Zusammenarbeit nachvollziehen kann, und
dass die angesprochenen Zielgruppen keine Berthrungsangste
untereinander haben. Diese formalen Kriterien werden mit wei-
cheren, jedoch deswegen keineswegs unwichtigeren Aspekten
erganzt, wie zum Beispiel der Frage, ob die Unternehmenskul-
turen zusammenpassen.

Integriertes Integriertes
Markenmanagement Reputationsmanagement
- Vision und Strategie — Branchenspezifische
— Markenpersonlichkeit Stakeholdergruppen
— Markenarchitektur — Absatzmarkt
— Corporate Identity — Finanzmarkt

— Design und Stil — Arbeitsmarkt

— Kommunikation — Offentlichkeit
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Herausforderungen des Co-Brandings

Das gemeinsame Entwickeln und Abstimmen der Co-Branding-
Strategie durch die beiden involvierten Managements ist dus-
serst anspruchsvoll. Gerade bei starken Marken ist das Unterneh-
men gewohnt, die uneingeschrankte Kontrolle Uber das Marken-
management zu haben. Beim Co-Branding gibt man diese Au-
tonomie auf und muss sich mit dem Co-Branding-Partner auf
konkrete Umsetzungsmassnahmen der Partnerschaft einigen.
Diese Einigung hat nicht nur zu Beginn der Partnerschaft zu
erfolgen, sondern wahrend der gesamten Dauer. Erfahrungsge-
mass scheitern auf dem Papier absolut sinnvolle Co-Branding-
Partnerschaften haufig am Ego des Managements, bevor sie
umgesetzt werden konnen oder wenn die ersten Co-Branding-
Aktivitaten realisiert wurden und der Alltag einkehrt beziehungs-
weise der Enthusiasmus der ersten gemeinsamen Aktivitaten
verflogen ist. Es bedarf einer gewissen Reife der Managements,
um eine solche Partnerschaft zu realisieren und Uber eine langere
Zeit erfolgreich auf hohem Niveau aufrechtzuerhalten. Weitere
Gefahren des Co-Brandings sind die mogliche Verwéasserung des
Marken-Images sowie die negative Image-Abstrahlung durch den
Co-Branding-Partner. Das Reputationsrisiko liegt jetzt nicht mehr
«nur» auf der eigenen Marke, sondern man trégt in gewisser
Weise auch das Reputationsrisiko des Co-Branding-Partners mit.

Fazit

Im Rahmen der markenorientierten Unternehmensfihrung spielt
das Co-Branding eine wichtige Rolle. Wenn strategisch sinnvoll
geplant und operativ Uberzeugend realisiert, kann das Co-Bran-
ding einen nachweisbaren, wichtigen Beitrag zur markengesteu-
erten Unternehmenswertsteigerung leisten. Das Instrument
Co-Branding ist besonders anspruchsvoll, da das Unternehmen
bei dieser Strategie Freiheitsgrade aus den Handen gibt und mit
seinem Markenpartner gemeinsam das Co-Branding entwickeln
und realisieren muss. Wenn beim Co-Branding jedoch zwei be-
reits starke Marken — und vor allem deren Management! — bereit
sind, sich auf eine enge kommunikative Zusammenarbeit einzu-
lassen, kdnnen das Wachstum und die Profitabilitat signifikant
und nachweisbar gesteigert werden. Dieser erwiesene Marke-
ting Return on Investment starkt die Position des Marketings im
Unternehmen. Somit ist das Risiko beim Brand Leveraging durch
Co-Branding vielfach absolut gerechtfertigt.
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Zum neunten Mal hat Reader’s Digest in 16 européischen Landern ermittelt, welche
Marken in den Augen der Verbraucher besonders vertrauenswidrdig sind. Mehr als
23'000 Menschen haben an der Befragung der Studie «Reader’s Digest European
Trusted Brands 2009» teilgenommen. Die Studie stellt das Markenvertrauen in
den Vordergrund und Uberldsst es allein dem Befragten, welcher Marke er sein Ver-
trauen ausspricht. Der Fragebogen enthélt keine Markenvorgaben, sondern fragt ab,
was der Konsument ungestitzt im Kopf abruft, wenn er sich flr seine vertrauens-
wiurdigste Marke entscheiden soll. Wie stark dabei der Wettbewerb der Marken um
die Gunst der Konsumenten ist, zeigt unter anderem die Vielzahl der genannten
Marken. Die Teilnehmer wurden gebeten, in 32 verschiedenen Produktkategorien
jeweils eine Marke ungestltzt zu nennen, der sie das meiste Vertrauen entgegen-
bringen. Die Schweizer haben unter anderem folgende Marken zu den «Trusted
Brands 2009» gewahlt:

Banken: Raiffeisen

Kamera: Canon

Auto: VW

Erkaltungsmittel: Neo Citran

Kosmetik: Nivea

Kreditkarte: Visa

Reiseveranstalter: Kuoni

Versicherung: Die Mobiliar

Internet Service Provider: Bluewin

Mobilfunkunternehmen: Swisscom

Schmerzmittel: Aspirin

PC: Dell

Waschmittel: Total

> veader

Mehr Informationen Uber die Ergebnisse in der Schweiz sowie in Europa finden Sie
unter

Das Schweizer Markenplakat zeigt die komplette Schweizer Markenlandschaft. Ein-
gebettet zwischen fiktiven Bergen, Seen und Stadten werden offentlichkeitsrelevante
Schweizer Marken dargestellt. Verwandte Marken — bezlglich Branche oder Besitzer
— werden gruppiert und einem Flurnamen zugeordnet.

Mehr unter




