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Wie bekommt man die Budgets fiir langfristigen Markenaufbau? Sieben Tipps!

Diese Frage bekommen vermutlich alle Markenbe-
rater von ihren Kunden gestellt. Gerade in Pan-
demiezeiten war das haufiger der Fall. Analysen
zeigen, wer es schafft in der Rezession einen rele-
vanten Share of Voice zu halten, erntet danach
auch die Friichte Giber h6here Marktanteile. Der
ehemalige Marketing Professor Mark Ritson, ein
von mir geschatzter Verfechter fiir handwerklich
sauberes Marketing, ist ein bekennender Hasser
von all den Bullshit-Hypes, die kontinuierlich
durchs Marketingdorf gejagt werden. So hat er
schon anfangs der Pandemie vor dem Berater-
Hype des zuklinftigen gemeinwohlorientierten
Kaufverhaltens im New Normal gewarnt —und
Recht behalten. Ritson hat kirzlich ein sehr gutes
Paper? verdffentlicht, um DIE FRAGE umfassend zu
beantworten. Ich werde hier seine zentralen
Punkte knapp zusammenfassen und um ein paar
aktuelle Veroffentlichungen anreichern. Die Quel-
lenhinweise steuern zu den Honigtopfen, wenn Sie
die Beweise in ihre eigene Argumentation ein-
bauen wollen.

Wie also bringt man den CEO, den CFO, den CMO,
die Eigentiimer oder alle gleichzeitig dazu, nicht
nur auf die kurzfristige Wirkung von Marketing,
den kurzfristigen ROl zu fokussieren? Wir Profis
wissen natlirlich, dass der Markenerfolg aus der
Kombination von langfristigem Markenaufbau und
kurzfristigen Absatzsteigerungen besteht, und
dass man dafiir jeweils ungefahr die Halfte des
Marketingbudgets einsetzen solle. Wenn man sich
immer auf die nachsten 12 Monate fokussiert,
dann wird man automatisch das meiste Geld fir
kurzfristige MaRnahmen ausgeben. Das verbessert
das Geschaftsergebnis mit an Sicherheit grenzen-
der Wahrscheinlichkeit - kurzfristig.
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Vergleicht man aber ein dauerhaft kurzfristig den-
kendes Unternehmen mit einem, das seine Aus-
gaben gleichmaRig auf kurzfristige Aktionen und
langfristige MalRnahmen verteilt, dann sieht man
nach fiinf Jahren zwei sehr unterschiedliche Ent-
wicklungen.

Short Termn 4

Die aktionistische Firma erreicht den Hochststand
nach etwa 18 Monaten. Die strategische Firma
wird im Wachstum schlieRlich vorne liegen und
nach finf Jahren, unter sonst gleichen Bedingun-
gen, erheblich mehr Geld verdienen. Das wissen
Sie und die Geschaftsfiihrer ahnen es. Ritson sagt
selbst, dass er DIE FRAGE nicht besser beantwor-
ten konnte — bis er sich ganz konkret daran mach-
te, die Erfahrungen von Firmen in der Pandemie
als Grundlage herauszuarbeiten.

Er hat sechs CMOs befragt, die in groRen Firmen
arbeiten, Budgetrechte haben UND Uber echte
Marketingexpertise verfligen, was nach seiner
Erfahrung nicht so haufig vorkdme. Zudem haben
diese sechs das Ausgabeverhalten der Firma ver-
andert, nachdem sie dort an Board gekommen
waren. Zu Ritsons Freude waren sich die Experten
weitgehend einig. Daraus formte Ritson eine Art
Leitfaden, mit dem man Fiihrungskrafte dazu
Uberzeugen kann, langfristiger, markenorientier-
ter und letztlich auch erfolgreicher zu operieren.
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1. Sie brauchen einen Auftrag

Anders gesagt: Sie brauchen den Riickenwind des
Vertrauens. Das gelingt viel leichter, wenn man
neu in diese Senior Rolle gekommen ist. Die Kolle-
gen wissen, dass Sie die richtige Person fiir den
Job sein missen. In lhrem ersten 100-Tage-Bericht
kénnen Sie zeigen, dass die Marketinginvestitio-
nen suboptimal sind und dass man dieses kurzfris-
tig andern misse.

Wenn Sie dagegen nicht die Neue sind, die die
Dinge in Ordnung bringen soll, dann sind lhre
Chancen fir neuen langerfristigen Markenaufbau
sehr viel geringer. Man sieht im Unternehmen
keine gravierenden Probleme mit dem kurzfristi-
gen Marketingansatz (eher mit dem Absatz) und
erwartet von lhnen keine grundsatzlichen Ande-
rungen. Sie leiten nur die sprichwértliche
Bilderabteilung und sind fiir die hiibschen Farben
zustandig.

Ich kann Ritsons Insight bestatigen. Ich habe selbst
mehrfach Senior Marketingrollen angetreten und
es war am Anfang deutlich leichter eine strategi-
sche Neuausrichtung durchzubekommen, als
wenn man schon langer mit der GL gemeinsam in
der Kantine gegessen hatte. Der Prophet im eige-
nen Haus hat eine schwache Stimme.

2.  Nach ,oben’ managen, aber richtig

Man muss nicht in der Top Etage sitzen, aber man
muss wissen, wie man sich dort bewegt. Ein lan-
gerfristiger Ansatz braucht die Freigabe von oben.
Die meisten Senior Manager haben keine Ahnung
von Marketing- und Brandingfragen. Aber eine
Angst vor ihren Teams als unwissend bloRRgestellt
zu werden. Mit einem Hintergrund in Finanzen
oder Ingenieurswesen bleibt man schnell bei Mar-
kenfragen aullen vor. Fiihren Sie behutsam und
mit Autoritat durch das Marketing Dickicht. Top
Fiihrungskrafte hassen, HASSEN Uberraschungen.
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Halten Sie sie auf dem Laufenden und suchen sie
aktiv deren Rat. Und erkennen Sie, wo die wirkli-
che Power lauft, wer ist Teil des innersten Zirkels?
Ohne deren Vertrauen in den Wert lhres langfris-
tigen Markenaufbaus lauft nichts.

3. Das ,Warum’ ist wirklich wichtig

»Wir (Marketers) lassen uns so sehr von unserer
kleinen, unwichtigen Marketingblase mitreil3en,
dass wir vergessen, dass sich die leitenden Ange-
stellten einen Dreck darum scheren - weder um
den langen noch um den kurzen Weg - und auch
nicht um die anderen brandaktuellen Konzepte,
von denen unsere Branche besessen ist.“ Diese
Leute lassen sich im Sitzungssaal nicht von schi-
ckem PowerPoint und Zitaten von Les Binet Uber-
zeugen. Bevor Sie im Konferenzraum aufstehen,
sollten Sie die drei wichtigen Player zuvor tber-
zeugt haben. Marketing Experten sollten eigent-
lich wissen, wie Menschen ticken, aber sie verste-
hen oft die Fiihrungskollegen nicht gut genug, um
sie auf die eigene Seite zu bekommen. Gutes Mar-
keting muss vermarktet werden. Letztendlich
muss alles, was Sie vorschlagen, zu Umsatz, Ge-
winn und Wachstum beitragen. Es ist die groRRe
Ironie, dass ROI-besessenes Marketing enorme
Mengen an potenziellem Geld auf dem Tisch lie-
gen ldsst. Es ist die Zeit fiir Fakten, um die Haupt-
linge mit numerischen Argumenten zu lberzeu-
gen. Und:

4. Sie brauchen alle Arten von Fallstudien:

Es ist fast banal. Keine ausgefeilte Argumentation
hat die Story-Kraft wie gute Fallstudien. Sowohl
von bekannten Firmen, die diese langfristige Stra-
tegie erfolgreich etabliert haben. Ein weithin be-
kannter Fall ist die Zasur bei Amazon, die von rei-
ner kurzfristiger Denke auf TV und Markenbildung
geschwenkt sind. Aber natirlich auch die Beispie-
le, bei denen Firmen sich kurzfristiger aufgestellt
haben und sich die Finger verbrannt haben.
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Es kann hierbei hilfreich sein, auch das berufliche
Schicksaal der Verantwortlichen zu erwdhnen.
Meine Erfahrung: Wir hatten bei O? um die Jahr-
tausendwende die Markenbildung gut vorange-
bracht, die Marktanteile stiegen. Dann wurden die
Budgets massiv zusammengestrichen, weil die
UMTS Lizenzen (zu) teuer ersteigert worden wa-
ren. Das positive Momentum war erschreckend
schnell beendet. Die Verantwortlichen bekamen
ziemlich schnell ihre Hiite Giberreicht.

Ritson weist auf die fundamentalen Arbeiten von
Les Binet? und Peter Field hin, die eine wichtige
Fundgrube fir Fallstudien und praktische Beispiele
sind. Ganz aktuell gibt es auch eine Studie des
Ehrenberg-Bass? Institutes (Prof. Byron Sharp), die
Marken in Australien analysiert haben. Australien
mag zwar weit weg sein, aber aus eigener
Brandingerfahrung von drei Jahren in Australien
kann ich bestatigen, dass es dort genauso kompe-
titiv zugeht, wie in Europa. Die Studienergebnisse
trendeten sofort auf LinkedIn. Kein Wunder, die
haben nicht nur das Verhalten der Marken, son-
dern auch die Kontexte untersucht, also ob es sich
um wachsende, schrumpfende oder stabile Mar-
ken vor der Reduzierung der Werbeausgaben ge-
handelt hat. Man sieht immer eine negative Wir-
kung des Werbeverzichtes, aber man ist zumin-
dest eine zeitlang geschiitzt, wenn man grof8 und
wachsend war. Die schnellsten Verluste machen
die Verlierer. Siehe Grafik.
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Sie kennen P&G und Coca Cola? Zwei echte Mar-
ken-Schmieden. Aber nur einer hat es in der Pan-
demie richtig gemacht. P&G haben ihre Marke-
tingausgaben gesteigert und profitiert. Coca Cola
hat mit teils esoterisch anmutenden Griinden
Ausgaben gestoppt und den Wettbewerbern Luft
zum Atmen gegeben?.,

Wenn Sie den Zug auf die richtige Schiene gesetzt
haben ist es von besonderer Wichtigkeit nach
Innen die Aktivitaten und Fortschritte im Sinne
einer sich aufbauenden Fallstudie zu kommunizie-
ren. Damit bringen Sie den Rest der Organisation
dazu, sich der Reise anzuschlieRen.

5.  Branden Sie lhr Branding zur Marke

,Gute Marketingfachleute verbringen viel Zeit und
denken viel nach, um einen neuen Ansatz zu ent-
wickeln, der so einfach ist, dass er auf einer Folie
zusammengefasst werden kann und in der Organi-
sation als offensichtlich gilt.” Erliegen Sie keines-
falls der Versuchung die Komplexitat des
Brandings in einem 60 seitigen Frankensteinmons-
ter abzubilden mit etwas Byron Sharp, Scott
Galloway, Jenni Romaniuk und Les und Pete. Un-
brauchbares Brand Planning ist das Resultat und
Misserfolg folgt. Denkt daran, dass auch das beste
Brand Building Vorgehen bis zu vier Jahre braucht,
bis man die Friichte ernten kann.
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Ein Jahr fur die Entwicklung, ein Jahr fiir die Um-
setzung und noch zwei Jahre fiir den positiven
Markenimpact auf Verkaufe und Profit. Der Pro-
zess muss einfach und offensichtlich sein, um das
Team auf Kurs zu halten.
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6.  Schafft zwei Topfe - bevor ihr anfangt

zu gieRen
Natirlich kénnen langfristige Branding MaRnah-
men auch zu kurzfristigen Kaufen fihren und kurz-
fristige Aktionen die Marke aufbauen helfen. Die-
se Doppel-Ziel Mallnahmen sind nach Erkenntnis
von Field unweigerlich ineffektiv. Ritsons sechs
Top Marketer betonen, dass man den langfristigen
Markenaufbau nicht auf die Reihe bekommt, ohne
signifikante Mittel aus dem Budget dafir bereitzu-
stellen. Die Voraussetzung dafiir ist es, dass das
Budget offen auf zwei Topfe aufgeteilt wird. An-
dernfalls besteht die Gefahr, dass die kurzfristige
ROI Argumentation das ganze Geld an sich reif3t.
Alles selbst schon erlebt.
Man kann vielleicht nicht immer die notwendigen
60% Budget fiir den Markenaufbau freibekom-
men. Aber es ist immer noch besser, wenn mit
30% ein fester Betrag tber Jahre fir das Branding
erhalten bleibt. Ansonsten befeuert man schnell
die Revierkdampfe um das Budget, die auch moti-
vierte Marketing-Teams l[ahmen.
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7. Metriken sind wichtig

Wer fiir seine Marketing Investitionen nur kurz-
fristige MessgrofRen nutzt, wird immer die Aktivie-
rung dem Markenaufbau bevorzugen. Es ist wich-
tig Gber die richtigen Kennzahlen zu verfligen. Das
kann eine Markenbewertung sein, oder das Sys-
tem von Karen Nelson-Field fiir mentale Verfiig-
barkeit (Denkt an Byron Sharp: Marken missen
mental und physisch in der Kaufsituation verfiig-
bar sein. Es ist wichtiger, dass man im Kaufkontext
an eine Marke denkt, als was man Uber die Marke
denkt.) Die sechs Unternehmen verfiigen inzwi-
schen Uber fortschrittliche Verbraucher Dash-
boards mit denen der Kauftrichter in regelmaRi-
gen Abstanden gemessen wird. Im oberen Teil des
Trichters zeigt sich, ob das Branding arbeitet und
im unteren Teil, ob die Aktivierung funktioniert.

Die grofRte Herausforderung bleibt die Zeit, die es
braucht, bis man die Fortschritte der Organisation
zeigen kann, lange bevor der Profit eingesammelt
werden kann.

Es geht nicht um die Frage, WARUM sollte man
langfristig eine Marke aufbauen, sondern WIE.
Also, ran an die Arbeit. Und viel Erfolg.
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