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ĂYou cannot manage what you 

cannot measureñ!

ĂAccountants are paid to track 

the past, but managers are paid to 

build the futureñ
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Grundlagen: Funktionen

Â Kontrolle,

Â Lernprozesse,

ÂMotivation,

Â Anreizsysteme,

Â Verankerung der Markenführung als 

ĂDaueraufgabeñ,

Â Verankerung des Themas Marke im Top-

Management,

ÂĂBezahlungñ von externen Dienstleistern.
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Grundlagen: Anforderungen ĂIdealsystemñ

Â umfassend,

Â einfach, kostengünstig und transparent,

ÂNutzung bzw. Verknüpfung mit bestehenden 

Systemen,

Â standardisiert und vergleichbar (z. B. internes 

Benchmarking),

Â Kennzahlenbildung,

Â Verknüpfung mit Anreizsystemen.
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Überblick: Denkmodell

Treiber

ÁMitarbeiter

ÁUnternehmenskultur 

(Markenorientierung)

ÁKommunikation

ÁRessourcen

Markteffekte

ÁMarktwirkungen

ÁMarkenstärke

Ökonomische

Effekte
ÁPreispremium

ÁKosten

ÁUmsätze

ÁRentabilität

ÁMarkenwert

hoch Diagnosewert gering

gering Legitimationswert hoch

Quelle: ähnlich Munoz/Kumar (2004).



10
Priv.-Doz. Dr. C. Baumgarth 

(cb@baumgarth-brandconsulting.de)
3. Markenkonferenz B2B 18.11.2008

Überblick: Controllingsystem

Treiber Markteffekte
Ökonomische

Effekte

ÁInterne Markenstärke

ÁMarkenorientierung

ÁKommunikations-

qualität

Áé
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ÁImage

ÁBekanntheit
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Brand Audit
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interne Perspektive externe Perspektive
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Interne Perspektive: Mitarbeiterbefragung (1/3)

Interne Wirkungen

Marken-
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Quelle: in Anlehnung an Zeplin (2006).
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Interne Perspektive: Mitarbeiterbefragung (2/3)

Interne

Marken-

stärke

Öko-
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Erfolg
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Design:

- Mitarbeiter- (n = 481) & 

Managerbefragung (n = 92)

- deutsche B-to-B-Unternehmen

Quelle: Baumgarth/Schmidt (2008)
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Interne Perspektive: Mitarbeiterbefragung (3/3)

Â Integration in klassische Mitarbeiterbefragungen,

Â Abstimmung mit der Personalabteilung,

Â Verdichtung der Items & Reporting der fünf Kennzahlen 

(Markenorientierung, Markenwissen, Markeninvolvement, 

Markencommitment und Interne Markenstärke),

Â regelmäßige Durchführung (alle 1 ï2 Jahre),

Â Auswahl: Schichtenauswahl, Internationale Durchführung,

Â Onlinebefragung (Intranet),

Â zeitnahe Kommunikation der Ergebnisse,

Â Ableitung von Maßnahmen,

Â é

Quelle: allg. zur Mitarbeiterbefragung Borg (2003).
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Externe Perspektive: MARKET-Q (1/4)
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Quelle: Baumgarth (2007, 2008b).
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MARKEN-

QUALITÄT

Preis-

Premium
R2 = 0,18

Mengen-

Premium
R2 = 0,31

Advokaten-

Premium
R2 = 0,40

BEZIEHUNGS-

QUALITÄT

LEISTUNGS-

QUALITÄT

0,44

0,52

0,61

0,20

0,14

0,07

0,06

0,64

n = 1.075 Quelle: Baumgarth (2007, 2008b).

Externe Perspektive: MARKET-Q (2/4)
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Quelle: Baumgarth (2007, 2008b).

Externe Perspektive: MARKET-Q (3/4)
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Externe Perspektive: MARKET-Q (4/4)

Â Integration in eine klassische 

Kundenzufriedenheitsbefragung,

Â Berücksichtigung des Wettbewerbs,

Â Kennzahlenbildung: Marken-, Beziehungs- und 

Leistungsqualität,

Â regelmäßige Durchführung: alle 2 Jahre oder rollierend,

Â Aufbau einer internen Benchmark-Datenbank,

Â Onlinebefragung,

Â é
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Externe Perspektive: Conjoint (1/3)

Preis: 30.000 £

Händler: 0 ï15 Meilen

Qualität des Services: 

mittel

Erfahrung mit dem 

Händler: keine

Preis: 35.000 £

Händler: 0 ï15 Meilen

Qualität des Services: 

hoch

Erfahrung mit dem 

Händler: ja

Quelle: Walley et al. (2007); auch Bendixen et al. (2004); Baumgarth/Haase (2005).
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Externe Perspektive: Conjoint (2/3)

Quelle: Walley et al. (2007).
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Externe Perspektive: Conjoint (3/3)

Â Ad-hoc-Studie,

Â Bestimmung des Preispremiums und der 

Markenrelevanz (Kennzahlen),

Â Klassische oder Adaptive Formen der Conjoint-Analyse,

Â mündliche oder Online-Befragung,

Â relativ hohes methodische Know-how notwendig,

Â é
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Fazit

Markencontrolling wird von B-to-B-Firmen aktuell 
kaum durchgeführt.

Markencontrolling erfüllt wichtige Funktionen wie 
Kontrolle, Motivation, Lernen und Nachhaltigkeit.

Ideales Markencontrolling-System ist umfassend, 
einfach, standardisiert und Kennzahlen orientiert.

Markencontrolling von B-to-B-Marken sollte interne
und externe Aspekte abdecken.


