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Marken-Audit — Skizze und Erfahrungen
mit einem holistischen Markencontrolling

Carsten Baumgarth

Markenfuhrung bendtigt ein aussagefahiges Markencontrolling. Dabei ist aber eine
Fokussierung auf einzelne KPIs nicht ausreichend, da diese Vorgehensweise den
holistischen Charakter der Markenfuhrung vernachlassigt. Der Beitrag skizziert mit
dem Marken-Audit einen holistischen Ansatz. Dabei wird neben dem Begriff und den
Funktionen auch auf die wichtigsten methodischen Bausteine (Audit-Team, Beurtei-
lungsansatz und Audit-Prozess) eines solchen Marken-Audits eingegangen. Ferner
erfolgt die Darstellung diverser Anwendungsgebiete.

Brand management needs an informative brand controlling. But a focus on individual
KPls is not adequate, because such an approach neglects the holistic character of
brand management. This paper outlines the concept of brand audit as a holistic
brand controlling approach. In addition to the definition and the functions of a brand
audit, the paper describes the main methodological building blocks (audit team, eva-
luation approach and audit process) of a brand audit. Furthermore, the paper discus-
ses several practical applications of a brand audit

Prof. Dr. Carsten Baumgarth promovierte und habilitierte an der Universitat Siegen. In den Jahren
2006 bis 2010 war er als Associate-Professor an der Marmara Universitat Istanbul tatig. Seit dem Jahr
2010 ist er Professor fur Marketing, insbesondere Markenfihrung an der HWR Berlin. Er hat bislang
tber 300 Publikationen mit den Schwerpunkten Marke, B-to-B, Kultur und Empirische Forschung pu-
bliziert, die u. a. im Journal of Business Research, Industrial Marketing Management, European Jour-
nal of Marketing und Marketing ZFP erschienen sind. Darlber hinaus ist er Verfasser des Stan-
dardlehrbuches Markenpolitik (4. Auflage). cbo@cbaumgarth.net
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1. Was das Markencontrolling vom Kuinstler Phil
Hansen lernen kann

Markencontrolling als informatorische Basis einer professionellen Markenfuhrung ist
insgesamt sowohl in der Wissenschaft als auch in der Praxis ein stark vernachlassig-
tes Gebiet. Dies fuhrt auch dazu, dass Markenfuhrung und auch das nachgelagerte
markenorientierte Marketing in vielen Unternehmen seit Jahren in einer Legitimie-
rungskrise stecken. Ohne ,harte“ Zahlen ist die interne Akzeptanz auf der Top-
Flhrungsebene und damit der Einfluss der Markenfuhrung und des Marketing stark
gefahrdet. Das Aufgabenspektrum beschrankt sich trotz der immer wieder postulier-
ten Betonung des unternehmensweiten Philosophieanspruchs von Marketing (,Kun-
denorientierung®) und Marke (,Markenorientierung®) (z.B. Meffert et al. 2015, S. 13ff.)
in der Unternehmenspraxis haufig auf die Kommunikation. Dieser Bedeutungsverlust
wurde in der Literatur hinreichend thematisiert und empirisch belegt (z.B. Verhoef et
al. 2009, 2011; Homburg et al. 2015).

Daher versuchen Marken- und Marketingabteilungen verstarkt, ihre Aktivitaten mit
Kennzahlen mess- und vergleichbar zu machen. Diesem Anliegen kommt seit eini-
gen Jahren die Digitalisierung entgegen, die im Rahmen der damit verbundenen In-
strumente wie die eigene Website, Social Media-Anwendungen, Marketing-
Automation usw. eine Vielzahl von ,harten” Key Performance Indicators (KPIs) wie
Visits oder Conversion Rates fast automatisch liefert. Allerdings sind diese Kennzah-
len i.d.R. kampagnenorientiert, kurzfristig ausgerichtet und beschrankt auf einzelne
Marketinginstrumente. Holistische Aufgabenfelder wie z.B. die Fuhrung einer Dach-
marke werden durch solche KPIls kaum steuerbar. Daher ist die begriflenswerte
Entwicklung einer starkeren Zahlenorientierung der Markenfuhrung durch KPIs um
holistische Ansatze zu erganzen.

Dieses Verhaltnis zwischen detailorientierten Kennzahlen und holistischer Sicht kann
metaphorisch durch die Kunst des US-Amerikaners Phil Hansen (*1979) verdeutlicht
werden. Er arbeitet insbesondere pointilistisch, d. h. seine Kunstwerke zeichnen sich
dadurch aus, dass sie aus unendlich vielen Punkten bestehen. Bei dem Anblick ei-
nes solchen Kunstwerkes aus der Nahe sieht der Betrachter nur einzelne Punkte. Je
weiter man sich von dem Kunstwerk entfernt, desto deutlicher entsteht ein Gesamt-
bild. Beispielsweise hat Phil Hansen mithilfe von elektroinduzierten Verbrennungen
im Jahr 2014 ein Portrat des serbischen Erfinders Nikola Tesla erschaffen (vgl. Ab-
bildung 1).
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Abb. 1  Tesla Electrical Burns von Phil Hansen (Quelle: Hansen 2015)

Dieses Kunstwerk verdeutlicht als Metapher das Verhaltnis von Kennzahlen und ho-
listischen Ansatzen des Markencontrolling: Eine Markenfuhrung kann sich nicht allei-
ne auf einzelne Punkte, hier in diesem Zusammenhang Kennzahlen, verlassen, son-
dern bendtigt auch eine ganzheitliche Betrachtung aus der Distanz. Auch wenn
dadurch die einzelnen Punkte verschwimmen und die Genauigkeit abnimmt, zeigt
sich erst dadurch das Gesamtbild.

Der vorliegende Beitrag stellt mit dem Marken-Audit einen solchen holistischen, em-
pirisch validierten und in der Praxis erprobten Ansatz zur Analyse des ,Gesamt-
kunstwerkes® Marke vor. Dazu erfolgt im nachsten Kapitel zunachst eine kurze Be-
griffsbestimmung und Einordnung. Anschlieliend werden die wichtigsten Bausteine
eines Marken-Audits skizziert. Darauf aufbauend werden ein Fallbeispiel sowie weite-
re Anwendungsgebiete vorgestellt. Einige |deen fur die zukunftige Nutzung in der
Praxis und Forschung eines Marken-Audits schlieRen diesen Beitrag ab.
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2. Begriff und Funktionen von Marken-Audits

Marken-Audits lassen sich historisch als eine Weiterentwicklung von Marketing-
Audits auffassen. Eine klassische Definition von Marketing-Audit stammt von Kotler
etal. (1977, S. 27), die dieses wie folgt definieren:

LA marketing audit is a comprehensive, systematic, independent, and periodic exam-
ination of a company’s — or business unit’'s — marketing environment, objectives,
strategies, and activities with a view to determining problem areas and opportunities
and recommending a plan of action to improve the company’s performance.”

Wichtige Merkmale von Marketing-Audits sind die umfassende, systematische, un-
abhangige und im Zeitablauf wiederholte Bewertung der Qualitat des Marketing so-
wie die darauf aufbauende Ableitung von Verbesserungsvorschlagen. Diese charak-
teristischen Merkmale bildeten auch den Ausgangspunkt zur Entwicklung einer Defi-
nition von Marken-Audits. Mit dem Perspektivwechsel vom Marketing zur Markenfuh-
rung und von der Markt- bzw. Kundenorientierung zur Markenorientierung (z.B.
Baumgarth et al., 2011, 2013a; Urde et al., 2013) lassen sich die Grundprinzipien
von Marketing-Audits auf den Bereich Marke Ubertragen. Danach lasst sich ein Mar-
ken-Audit wie folgt definieren (ahnlich Jenner 2005, S. 200):

Ein Marken-Audit ist eine umfassende, systematische, unabhangige und in zeitli-
chen Abstanden wiederholte Bewertung der Qualitat der Marke sowie darauf auf-
bauend die Ableitung von Verbesserungsansatzen.

Ein solches Marken-Audit erfullt folgende Funktionen:

1. ldentifizierung und Abbau von Schwachstellen der Marke

Die erste Funktion eines Marken-Audits stellt die Identifizierung einzelner
Schwachstellen der Markenfuhrung dar und darauf aufbauend die Ableitung von
Malnahmen zum Abbau dieser Defizite. Exemplarisch kann ein Marken-Audit er-
geben, dass das Branding eines Unternehmens wenig merk- oder differenzie-
rungsfahig ist, der Vertrieb die Markenpositionierung nicht lebt oder ein aussage-
fahiges Markencontrolling fehlt. Dies kann dann zu Empfehlungen und konkreten
Umsetzungen wie Uberarbeitung des Branding, Etablierung von Instrumenten zur
internen Markenfuhrung (z.B. Intranet, Markenbuch) oder Entwicklung und Imple-
mentierung eines Markencontrolling fuhren.

2. Identifizierung von Chancen fiir die Starkung bzw. das Wachstum der Marke
Aufgrund des holistischen Charakters der Analyse sowie der Verknupfung mit
Empfehlungen und ggf. Best-Practice-Beispielen kann ein Marken-Audit auch
Chancen fiur ein generisches Wachstum, basierend auf der eigenen Marke, auf-
zeigen. Neben Ansatzpunkten zur Starkung der Marke und damit verbunden mit
positiven Markeneffekten (wie ein erhdhtes Preispremium oder eine starkere Wei-
terempfehlungsbereitschaft) eroffnen insbesondere Markentransfers und Marken-
kooperationen Wachstumspotenziale.

3. Forderung von Lernprozessen innerhalb des Unternehmens
Ein Marken-Audit kann dazu beitragen, den eigenen Mitarbeitern Wissen uber die
Funktionsweise von Marken im Allgemeinen und Uber den Status-quo der eigenen
Marke im Speziellen zu vermitteln. Diese Funktion ist insbesondere fur Unterneh-
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men und Institutionen von Bedeutung, die bislang ,markenfern® agierten (z.B. B-to-
B-Unternehmen, Start-up, Non-Profit-Organisationen, Kulturinstitutionen).

4. Denken in Zusammenhangen sowie abteilungsiibergreifendes Verstehen
und Handeln
Eine Hauptherausforderung der Markenfluhrung stellt die organisationsweite und
abteilungsubergreifende Zusammenarbeit dar. Nicht die Marketingabteilung, son-
dern alle Abteilungen sind insbesondere bei Unternehmens- und Dachmarken
wichtig fur die Fihrung und Starkung der Marke. Diese Verantwortung aller Abtei-
lungen und Mitarbeiter fur die Marke wird auch weiter zunehmen, da z. B. im Be-
reich Social Media oder Word-of-Mouth alle Mitarbeiter ohne Kontrolle durch die
Marketingabteilung die Bedeutung und die Starke der Marke mitgestalten. Ein
Marken-Audit und die Diskussion der Ergebnisse konnen ein effektives Instrument
fur eine abteilungsubergreifende Kommunikation und fiur ein tieferes Verstandnis
Uber den Sinn und den Umfang der eigenen Marke sowie die Notwendigkeit einer
abteilungsubergreifenden Zusammenarbeit darstellen.

3. Prozess und Bausteine eines Marken-Audits

3.1 Markenmodell als Basis

Kern jedes Marken-Audits stellt ein Markenmodell dar, welches umfassend die wich-
tigsten Facetten einer Marke abbildet. In Anlehnung an die Ansatze von Baumgarth
(2011), Homburg/Richter (2003) und Keller (2000, 2012) wird dabei ein Markenmo-
dell zugrunde gelegt, welches sowohl die Treiber einer starken Marke als auch die
Effekte einer starken Marke abbildet. Weiterhin wird bei den Treibern zwischen Po-
tenzialfaktoren und Markenkontaktpunkten unterschieden. Erstere, die im Hinter-
grund und fur den Kunden unsichtbar wirken, bilden das Fundament einer starken
Marke. Hingegen sind die Markenkontaktpunkte sicht- und erlebbar und bilden die
Schnittstelle zum Kunden. Die Markenperformance bildet schlieBlich die Wirkung der
Marke bei den Kunden ab.

Diese drei Faktoren — Potenzialfaktoren, Markenkontaktpunkte und Markenperfor-
mance — lassen sich weiter in jeweils mehrere Dimensionen aufteilen. Die Potenzial-
faktoren setzen sich grundsatzlich aus der im Unternehmen gelebten Unternehmens-
kultur in Form der Markenorientierung (1) und der aktiven Markenfuhrung (2) mit Fa-
cetten wie Festlegung der Markenpositionierung oder interne Verankerung der Marke
bei den Mitarbeitern durch entsprechende Mallhahmen zusammen. Die fiur die Kun-
den sicht- und erlebbaren Markenkontaktpunkte lassen sich grob in das Instrumente-
ubergreifende Branding (3) und die Umsetzung in alle Marketing-Mix-Instrumente (4)
wie Kommunikation oder Produkt aufteilen. Die Markenperformance kann generell in
eine verhaltenswissenschaftliche bzw. vorokonomische Markenstarke (5) und eine
finale 6konomische Markenwirkung (6) aufgespalten werden. Abbildung 2 illustriert
die grundsatzliche Struktur des Markenmodells fur das Marken-Audit, wobei dieses
Markenmodell in der Vorbereitungsphase eines Marken-Audits jeweils an die Beson-
derheiten von Markten und Marken anzupassen ist (vgl. Kap. 4.1).
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Abb. 2  Basis-Markenmodell als Bezugsrahmen des Marken-Audits

3.2 Trager, Beurteilungsansatz und Prozess

Zur praktischen Durchfuhrung eines Marken-Audits sind insbesondere die Trager, die
Beurteilungsmethodik sowie der Prozess festzulegen.

Beim Trager eines Marken-Audits wird in Anlehnung an die Literatur zu Marketing-,
Marken- und Qualitats-Audits (z.B. Berry et al. 1991; Gietl/Losinger, 2012; Jener
2005; Kaminske 2013; Keller 2000, 2012; Wilson 2002) eine Durchfuhrung durch ex-
terne und kompetente Personen empfohlen. Dabei bietet sich die Bildung eines
Teams an, welches unterschiedliche Expertisen und Kompetenzen (z. B. Strategie,
Kommunikation, Vertrieb, Branchen-Know-how) integriert und bei der Durchflihrung
durch die gemeinsame Diskussion zu abgewogenen Evaluationen gelangen kann.

In Bezug auf die Beurteilungsmethodik empfiehlt sich der Einsatz eines Scoring-
Modells (allg. Schmidt 2009). Dazu mussen in einem ersten Schritt fur jede einzelne
der Markendimensionen des Markenmodells ein oder mehrere Inidikatoren zur Mes-
sung ausgewahlt werden und mit einer einheitlichen Skala verknupft werden. Weiter-
hin bietet es sich an, die einzelnen Skalenauspragungen durch Ankerbeispiele oder —
falls moglich — konkrete Zahlenangaben (z.B. Benchmarks der Branche) naher zu
bestimmen. Dadurch reduziert sich zum einen der Evaluationsaufwand und zum an-
deren steigert dies die Objektivitat im Sinne einer intersubjektiven Nachvollziehbar-
keit der Beurteilungen. Ferner sind zur Beurteilung auch konkrete Instrumente zur
Datensammlung auszuwahlen. In der praktischen Durchfihrung von Marken-Audits
haben sich u. a. folgende Instrumente bewahrt:
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* Auswertungstools fur Internet und Social-Media (z.B. Google Analytics, Social
Media Monitoring-Tools),

* Eigene Beobachtungen und visuelle Dokumentation (Fotografien, Video) durch
das Audit-Team (z.B. Messen, Shopgestaltung, Gebaudearchitektur),

* Inhaltsanalytische Auswertung von externen (z.B. Werbung, Verpackungen,
Homepage) und internen Marketingmaterialien (z.B. Leibilder und Positionierungs-
statements, Briefings, Markenbucher),

* Leifadeninterviews mit Fuhrungskraften aus dem Topmanagement, Marketing,
Vertrieb, Personal etc. sowie mit (Marketing-)Dienstleistern, Handlern usw.,

* Mystery-Shopping und Begleitung des Vertriebs,

* Rechnungswesen und Betriebsstatistik,

» Sekundarrecherche und Sekundardaten,

* Kunden- und Mitarbeiterbefragung (qualitativ und quantitativ).

Diese Vielfalt an Instrumenten ist erforderlich, da die verschiedenen Dimensionen
und Indikatoren des Markenmodells unterschiedliche Informationen bendtigen. Wei-
terhin sollte ein Marken-Audit versuchen, im Sinne einer Triangulation die Beurteilung
jedes einzelnen Indikators durch mindestens zwei Quellen abzusichern (Davidson
2005, S. 54f.). Tabelle 1 zeigt fur einen Indikator der Dimension Markenorientierung
(Dimension 1 in Abbildung 2) exemplarisch die Konstruktion einer Beurteilungsskala
im Rahmen des Marken-Audits.

100 % 75 % 50 % 25% 0 % Quellen &
Begriindung
(positiv) (negativ)
Dimension 1: Markenorientierung
Mitarbeiter Mitarbeiter Mitarbeiter Mitarbeiter Mitarbeiter | Beiden u.a. Mitarbeiter-
weisen haben ein- zeigen kdénnen ein besitzen Mitarbeitern befragung,
insgesamt deutiges grundsatz- grund- nur ein ist kein Mar- Interviews mit
Marken ein hohes Markenver- lich ein legend vages ken- FlUhrungskraften
Markenver- | stédndnis und | einheit- einheitliches | Marken- verstandnis und Mitarbeitern,
ver- . . i . ;
stind stiandnis kénnen liches Marken- ver- erkennbar. Gruppendis-
nis auf diese ohne Markenver- verstandnis standnis. kussionen mit
Probleme standnis und | formulieren. Mitarbeitern.
darstellen. kénnen
dieses auch
darstellen.
Tab. 1 Beispiel fur eine Skala im Rahmen eines Marken-Audits

Schlief3lich ist im Rahmen der Beurteilung auch die Verrechnung der Einzelurteile zu
Indizes auf Ebene der Dimensionen und des gesamten Audits zu bestimmen. Im
Kern geht es um eine Gewichtung der einzelnen Indikatoren bzw. Dimensionen. Zur
Bestimmung der Gewichtungen existieren mit einer unabhangigen Expertenbefra-
gung im Rahmen der Auditkonstruktion sowie mit einer Diskussion der Gewichtungen
mit dem Auftraggeber des jeweiligen Unternehmens im Vorfeld des eigentlichen Mar-
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ken-Audits zwei grundsatzliche Ansatze, die jeweils Vor- und Nachteile aufweisen
(allg. auch Davidson 2005, S. 99ff.).

Zusatzlich zu der Bestimmung des Tragers des Marken-Audits und der verwendeten
Beurteilungsmethodik ist ein Marken-Audit im Sinne eines Projektes mit einem Auf-
gaben- und Zeitplan zu versehen. Grob Iasst sich ein konkretes Marken-Audit in die
drei Phasen ,Vorbereitung®, ,Durchfuhrung® und ,Kommunikation“ einteilen. In der
Vorbereitungsphase sind das Audit-Team zusammenzustellen, mit dem Unterneh-
men die vorhandenen Informationsquellen (z.B. Marktzahlen, Kundenbefragung) zu
sichten und zu beurteilen, notwendige Primarforschung (z.B. Leitfadeninterviews)
unter Berucksichtigung des Budget und des Timing abzustimmen sowie der Zeitplan
fur das gesamte Audit inklusive des Abschlussworkshops zu beschlie3en. Die Durch-
fuhrung des Marken-Audits bildet die Kernphase und Iasst sich idealtypisch weiter in
drei Schritte einteilen. Zunachst sind alle notwendigen Daten mit Hilfe der Sekundar-
und Primarforschung zu erheben. Dann erfolgt die Beurteilung der einzelnen Indika-
toren durch das Team. SchlieRlich erfolgt unter Berucksichtigung der Gewichtungen
die Berechnung der Scores fur die Dimensionen, die drei Faktoren sowie den Ge-
samtindex. In dieser Phase werden die Beurteilungen auch interpretiert, wobei Ver-
gleiche mit bereits durchgefihrten Marken-Audits den Aussagewert erhGhen kdonnen.
Die letzte Phase dient der Kommunikation der Ergebnisse. Dabei bietet sich ein
Workshopformat mit einem heterogenen Teilnehmerkreis aus dem Unternehmen an.
Die Prasentation der eigentlichen Audit-Ergebnisse inklusive der Starken und
Schwachen sollte dabei kompakt erfolgen. GroReres Augenmerk sollte hingegen auf
die Diskussion von tatsachlichen Verbesserungsansatzen gelegt werden. Um die
Nachhaltigkeit des Marken-Audits sicherzustellen, sollten sowohl konkrete Mal3nah-
men, Meilensteine und Verantwortlichkeiten vereinbart als auch in einem mehrmona-
tigen Abstand Folgeworkshops zum Stand der Verbesserungen terminiert werden.

4. Anwendungen

4.1 Praxisbeispiel Marken-Audit fur Kulturinstitutionen (MAK)

In einem zweijahrigen Projekt der angewandten Forschung wurde in Zusammenar-
beit mit acht Berliner Kulturinstitutionen ein Marken-Audit fur Kulturinstitutionen
(MAK) entwickelt und praktisch erprobt (ausfuhrlich Baumgarth 2011, Baumgarth et
al. 2013b). In einem ersten Schritt wurde das in Abbildung 2 gezeigte Basis-
Markenmodell fur die ,Branche® Kulturinstitutionen spezifiziert und insgesamt 15 Di-
mensionen identifiziert (vgl. Abbildung 3). Die Markenorientierung wurde durch eine
Dimension (1), die Markenfuhrung durch funf Dimensionen (2-6), das Branding durch
eine Dimension (7), das markenorientierte Marketing durch funf Dimensionen (8-12),
die Markenstarke durch zwei Dimensionen (13-14) und die 6konomische Markenwir-
kung durch eine Dimension (15) spezifiziert.
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Abb.3  MAK-Markenmodell (in Anlehnung an Baumgarth et al. 2013b, S. 106)

Die Trager des MAKs waren jeweils ein externes Team aus mindestens drei Perso-
nen, die im Bereich der Markenfuhrung und des Kulturmanagement Expertise besas-
sen. In Einzelfallen wurden auch mehr Personen in das Audit-Team integriert, um die
Validitat des Verfahrens durch die Aufspaltung in zwei Teams zu Uberprifen. In die-
sen Fallen sammelten die beiden Audit-Teams gemeinsam die Informationen, aller-
dings erfolgte anschlielend eine getrennte Beurteilung. Die Ergebnisse wurden an-
schlielRend miteinander verglichen und es zeigte sich fur zwei Marken-Audits, dass in
Uber 90 % der Urteile, die beiden Teams identische oder mit einem Skalenpunkt ab-
weichende Evaluationen vorgenommen haben (ausfuhrlich Baumgarth et al. 2016).

Zur Beurteilung der insgesamt 83 Indikatoren wurden verschiedene Quellen wie z.B.
Interviews mit der Museumsleitung und dem Marketing, Interviews mit den betreuen-
den Agenturen, Besucherbefragungen, eigene Beobachtungen und experimentelle
Tests der Brandingelemente berlcksichtigt. Allen Indikatoren lag eine funfstufige
Skala zugrunde (vgl. zu den Indikatoren und Skalen ausfuhrlich Baumgarth et al.
2013b).

In der ersten Prozessphase, der Vorbereitung, wurde das Markenmodell entwickelt
und durch eine Expertenbefragung (n=18) in Bezug auf Vollstandigkeit evaluiert.
Gleichzeitig diente die Expertenbefragung dazu, die Gewichtung der 15 MAK-
Dimensionen zu bestimmen. Der zeitliche Umfang der Durchfuhrungsphase unter-
schied sich von Audit zu Audit stark, da z. B. in einigen Fallen mithilfe einer Primar-
forschung Besucherurteile erst erhoben werden mussten, in anderen Fallen diese
Informationen als Sekundardaten vorlagen. Die Kommunikation der MAK-Ergebnisse
erfolgte in allen Fallen neben einem Auditbericht in einer personlichen Prasentation
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und Diskussion. Dabei wurden zur Visualisierung der Ergebnisse alle Skalenwerte
auf eine 100%-Logik transformiert und eine ,Ampelsymbolik® verwendet (vgl. Abbil-
dung 4). Die unterschiedliche Breite der ,Kuchenstlicke” symbolisiert dabei die unter-
schiedliche Gewichtung der Dimensionen, die sich aus der vorgeschalteten Exper-
tenbefragung ergab.

Markenstarke
bei Besuchern

0-49 % (ROT)

50-74 % (GELB)
75 % und mehr (GRUN)

Abb. 4  Visualisierung des MAK-Ergebnisses
(Quelle: in Anlehnung an Baumgarth et al. 2013b, S. 124)

4.2 Sonstige Anwendungen

Das Konzept des Marken-Audits ist flexibel und daher auch auf andere Branchen
adaptierbar. |deen zur B-to-B-Branche (Baumgarth 2014) und zu CSR-Marken
(Baumgarth/Binckebanck 2012, 2015) wurden bereits formuliert. Offen ist bislang
insbesondere die Anwendung auf komplexe Markenarchitekturen mit einer Vielzahl
von Marken und Verbindungen zwischen den einzelnen Markenebenen.

Weiterhin ist die grundsatzliche Idee eines Marken-Audits auch Ubertragbar auf einen
Selbsttest. Diese Anwendungsform, die einen geringeren Ressourcenbedarf (Zeit,
Kosten) aufweist, wurde bereits von Keller (2000) in seiner Brand Score Card formu-
liert. Eine praktische Anwendung stellt die Realisierung eines Selbsttests als online-
gestutzten QuickCheck im Rahmen des Kulturinstitutionen-Forschungsprojektes dar
(Baumgarth et al. 2013b, S. 132ff.).

Bereits seit vielen Jahren werden Marketing-Audits erfolgreich in der Hochschulaus-
bildung als didaktisches Instrument eingesetzt (Madden 2007). Der Verfasser nutzt
seit einigen Jahren Marken-Audits fur markenbezogene Lehrveranstaltungen auf
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Bachelor- und Masterebene. Dazu werden Gruppen gebildet, die sich aus einer um-
fangreichen Liste von Marken ihre zu beurteilende Marke auswahlen. Diese Voraus-
wahl wird vorgenommen, um zum einen Dopplungen in einem Kurs oder auch Uber
verschiedene Kurse hinweg zu vermeiden und zum anderen, um zu komplexe Mar-
ken zu eliminieren. AnschlieRend werden die Gruppen in einer Inputveranstaltung
und durch Literatur zum Selbststudium mit der |dee eines Marken-Audits vertraut
gemacht. Darauf aufbauend erstellen die Gruppen parallel zu (theoretischen) Input-
veranstaltungen zu den Themen Markenwirkungen, Markenfuhrung und Markencon-
trolling eine deskriptive Fallstudie ihrer Marke sowie ein fur die jeweilige Branche
passendes Markenmodell sowie Beurteilungsraster. In der zweiten Semesterhalfte
fuhren dann die Gruppen begleitet durch ein Coaching das eigentliche Marken-Audit
durch, wobei integrativ auch kleinere Marktforschungsprojekte (z. B. Messung der
Markenstarke) durchgefuhrt werden. Ein Auditbericht sowie eine Prasentation inklu-
sive ldeen zur Verbesserung der Markenfuhrung schlieRen als Prufungsleistung eine
solche einsemestrige Lehrveranstaltung ab.

5. Fazit

Klassisches Markencontrolling ist wichtig, aber KPIs sind zu ,pointilistisch® und ver-
nachlassigen den holistischen Ansatz der Markenfuhrung. Zur SchlieBung dieser Lu-
cke kann das vorgestellte Konzept eines Marken-Audits beitragen. Dieser Ansatz,
der auf den Ideen eines Marketing- und Qualitats-Audits aufsetzt, ist umfassend und
systematisch. Die eigenen Erfahrungen mit diesem Tool verdeutlichen sowohl die
Validitat der Beurteilungsergebnisse als auch die praktische Anwendbarkeit im Be-
reich von Kulturinstitutionen.

Zukunftig sollte der Ansatz auch in anderen Branchen systematisch erprobt werden.
Diese Erprobung setzt auch eine Evaluation der Anwendung mithilfe von Kriterien
wie u. a. Nutzen aus Sicht der Markenpraxis, Validitat der Ergebnisse oder Aufwand
der Anwendung voraus. Weiterhin erscheint es interessant, den Ansatz auch fur
neue Entwicklungen wie das Brand Co-Creation (z.B. Baumgarth/Kristal 2015) von
Marken zu oOffnen, wodurch eine breitere Stakeholderperspektive ein viel grolieres
Gewicht einnehmen muss und ggf. das Markenmodell zu erweitern ist.

Schliel3lich erscheint auch der Einsatz eines Marken-Audits in der Lehre ein interes-
santer Ansatz zu sein, der es den Studenten ermdglicht, das theoretische Marken-
wissen auf eine konkrete Marke anzuwenden und gleichzeitig dabei die Ganzheit-
lichkeit der Markenfuhrung zu verstehen.
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