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Expertenbefragung
n = 12 Personen

Aussonderung von nicht eindeutig ,einfachen” bzw.
,komplexen® Items,

Bestimmung der ,einfachen” bzw. ,komplexen®
Auspragung.

Hauptbefragung
standardisierte, schriftliche Befragung,
Aussendung: 1.720 (81 nicht zustellbare Adressen),
Rucklauf: 157 auswertbare Fragebogen (9,6 %),

Auswertung: Regrerssionsanalysen,
Varianzanalysen.
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Expertenbefragung: Einfache bzw. komplexe
Iltems

Nachfrager
(2)

Technologie ettbewerber
(1) (1)

Strategie Markenerfolg
(9) (7)
arketing-Mix

(2) (21)
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cb@baumgarth-brandconsulting.de September 2005

endogen




Expertenbefragung: Auspragungen

komplex einfach

- Verklrzung der Lebenszyklen,
- Veranderung der Kundenbedurfnisse,

- kleine und fragmentierte Zielgruppen,
- neue Technologien.

- Vielzahl von Markentransfers, - einfache Markenpositionierung,

5 - umfangreiches Markenportfolio, i -leichte Bedienbarkeit der Produkte,
O - Berucksichtigung vieler Informationen, - seltene personelle Veranderung,

.g - regionale Preisdifferenzierung, i -langjahrige Zusammenarbeit mit der
d=J - crossmediale Kommunikation, gleichen Agentur,
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Branche

Verbrauchsguter (B-toC): 26 %
Gebrauchsguter (B-to-C): 20 %
Dienstleistungen: 17 %
Verbrauchsguter (B-to-B): 11 %
Gebrauchsguter (B-toB): 16 %
Sonstige: 10 %

GroRe

bis 99 Mitarbeiter: 25 %

100 — 499 Mitarbeiter: 30 %
500 — 1.999 Mitarbeiter: 28 %
uber 2000 Mitarbeiter: 18 %

Funktion

Geschaftsleitung: 28 %
Marketingleitung: 51 %
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Branche

hochste Komplexitatswahrnehmung bei
Verb)rauchsgijtern (B-to-C) und Gebrauchsgutern (B-
to-B),

einfache Markenfuhrung als Erfolgstreiber:
Dienstleistungen,

Unternehmensgrofe

hochste Komplexitatswahrnehmung:
Grol3dunternehmen

Marktstellung

einfache Markenfuhrung als Erfolgstreiber:
Marktfuhrer.

cb@baumgarth-brandconsulting.de September 2005 15



Treiber der Komplexitatswahrnehmung

- Wandel der Kundenbedurfnisse,
- Verklrzung der Lebenszyklen.

- Markenportfolio, - Fokussierung Hauptzielgruppe,
— - unklare Markenpositionierung, - Veranderung der
% - Veranderung Positionierung, Kommunikationsinhalte,
o - Vielzahl an Mafo-Informationen, - personelle Veranderungen,
'g - Produktinnovationen, - lange Zusammenarbeit mit einem
@ - Konditionenvielfalt, Mafo-Institut,

- regionale Preisdifferenzierung - Vielzahl von Werbeagenturen.
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Erfolgsindex: | - 71((\::‘ ;)Z%_WYJW‘ x100

Externe Erfolgskriterien Korrelation (Pearson) | Sig.
Erfolg im Vergleich zum Wettbewerb 0,44 e
Erreichung des Umsatzziels

2002 0,07

2003 0,22 i

2004 0,19 **
Erreichung des Gewinnziels

2002 0,22 sk

2003 0,28 i

2004 0,24 Sk
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Exemplarische Auswertung

Erfolglose Unternehmen Erfolgreiche Unternehmen
(n = 75; Mittelwert = 50,4 %) (n = 74; Mittelwert = 72,3 %)

Verkurzung der
Produktlebenszyklen

F=4,612 (p=0,03) =2 signifikanter Unterschied
Expertenbefragung: Verkiirzung der PLZ = komplex

—>erfolgreiche Unternehmen zeichnen sich durch eine
geringere Komplexitat bei dem endogenen Merkmal
Lange der PLZ aus
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komplex einfach

c
Q
(@)
g - Verkurzung der Lebenszyklen
Q
- einfache Markenpositionierung,
- hoher Individualisierungsgrad, B (ke'f‘? Veranderung der
- Vielzahl technischer Features, POS't'O”'?"U”Q), _
< - umfangreiches Leistungsprogramm,  : - Hochpreisstrategie
@ - Produktinnovationen, -stand_grd_smrtes Kennzahlensystem,
87 - Vielzahl von Promotion, - verstandliche |
S - Beriicksichtigung vieler Informationen, i ~Gebrauchsanweisungen,
CI:J - regionale Preisdifferenzierung, - CD-Richtlinien, |
- crossmediale Kommunikation, . - konstantes Schlusselbild,
- Vielzahl von Werbeagenturen. . - konstanter Werbeauftritt,

i - langfristige Betreuung,
. -seltene personelle Veranderungen.
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Problemstellung
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Zunahme der Komplexitat in den letzten Jahren,

Vereinfachung der Markenfuhrung stellt einen
generellen Erfolgsfaktor aus Sicht der Befragten
dar,

geringe Bemuhungen zur Vereinfachung der
Markenfuhrung,

exogene Treiber der Komplexitat
Wandel der Kundenbedurfnisse,
Technologiewandel.
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endogene Treiber der Komplexitat
Markenstrategien,
(zu) viele Informationen (Marktforschung),
Produktinnovationen,
Konditionenvielfalt und Preisdifferenzierungen,
personelle Wechsel,
Vielzahl von externen Partnern.
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als

Vereinfachung:
einfache und klare Markenpositionierung,
standardisiertes Kennzahlensystem,
CD-Richtlinien,
seltene Personalwechsel,

Komplexitat
Vielzahl an Informationen (Marktforschung),
Produktinnovationen,
crossmediale Kommunikation,
Vielzahl an Werbeagenturen,
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Soviel Komplexitat wie
notig,
soviel Vereinfachung wie
moglich!
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Anhang

[tem Erfolglose Erfolgreiche | Signifikanz*
Unternehmen | Unternehmen
(n=175) (n=174)

Subbrands 3,51 3,50
Markenhierarchie 3,13 2,99
Markenportfolios 3,03 3,36
Markentransfers 4,04 3,92
einfache und klare Markenpositionierung 2,36 1,95 ok
regelm. Veranderung der Markenpositionierung 4,21 4,45
standardisierte Markenstrategie 3,15 3,07
verschiedene Landermarkte 2,67 2,42
Hochpreisstrategie 3,12 2,23 otk

t-test fiir unabhédngige Stichproben; 2 seitiger Test; *: p < 10 %; **: p <5 %; ***: p <1 %
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Anhang

Item Erfolglose Erfolgreiche | Signifikanz*
Unternehmen | Unternehmen
(n=175) (n=174)
Vielzahl von Informationen 2,11 2,04
standardisiertes Kennzahlensystem 3,88 3,29 ok
t-test fiir unabhéngige Stichproben; 2 seitiger Test; *: p <10 %; **: p <5 %; ***: p<1 %
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Anhang

Leistung
[tem Erfolglose Erfolgreiche | Signifikanz*
Unternehmen | Unternehmen
(n=75) (n=174)

Individualisierungsgrad 2,95 2,51 ok
verstindliche Gebrauchsanweisungen 2,58 1,76 e
verstandliche Bedienbarkeit 2,32 2,07

Vielzahl technischer Features 3,36 2,70 o
heterogene Kunden 2,50 2,45

umfangreiches Leistungsprogramm 2,48 1,91 o
Produktinnovation 3,16 2,46 o

t-test fiir unabhiangige Stichproben; 2 seitiger Test; *: p < 10 %; **: p <5 %; ***: p<1 %
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Anhang

Konditionen

[tem Erfolglose Erfolgreiche | Signifikanz*
Unternehmen | Unternehmen
(n=175) (n=174)
differenziertes Preissystem 2,92 2,59
Konditionen 2,90 2,72
regionale Preisdifferenzierung 3,82 3,74
t-test fiir unabhéangige Stichproben; 2 seitiger Test; *: p <10 %; **: p <5 %; ***:. p<1 %
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Anhang

Kommunikation
[tem Erfolglose Erfolgreiche | Signifikanz*
Unternehmen | Unternehmen
(n=175) (n=174)

crossmediale Kommunikationskonzepte 2,66 2,11 ok
Hauptzielgruppe 1,92 2,11
versch. Kommunikationsinstrumente 1,93 1,82
Erhohung Bildanteil 2,36 2,55
CD-Richtlinien 1,86 1,58 *
konstantes Schliisselbild 2,84 2,47 *
konstanter Werbeauftritt 2,86 2,31 ok
Vielzahl Promotion-Aktionen 2,89 2,50 *
Veridnderung verbale Aussagen 3,73 3,69

t-test fiir unabhédngige Stichproben; 2 seitiger Test; *: p < 10 %; **: p <5 %; ***: p <1 %
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Anhang

Distribution
[tem Erfolglose Erfolgreiche | Signifikanz*
Unternehmen Unternehmen
(n=175) (n=174)
Multi-Channel 2,88 2,65
eigene Distributionskanile 3,58 3,72

t-test fiir unabhéangige Stichproben; 2 seitiger Test; *: p <10 %; **: p <5 %; ***: p<1%
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Anhang

[tem Erfolglose Erfolgreiche | Signifikanz*
Unternehmen | Unternehmen
(n=175) (n=174)

Produkt- und Markenmanager 2,18 1,81 ok
selten personelle Veranderungen 2,42 2,00 ok
klare Kompetenzabgrenzungen 2,07 1,92
Vielzahl von Mafo-Instituten 4,03 3,78
lange Zusammenarbeit Mafo-Institut 2,88 2,70
Vielzahl Werbeagenturen 4,01 3,66 *
lange Zusammenarbeit Werbeagentur 2,21 2,12

t-test fiir unabhéngige Stichproben; 2 seitiger Test; *: p <10 %; **: p <5 %; ***: p<1 %
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Itk berormaze es, Arreimein Leban woller zedtiger Hermnrefordenmigen i, Qe Qenen Qleemee Qemees o
die ich Beaymiss.
Ich miehe homplese Problem eirduchen Problémet wor. 0----0---m- [N e u]
Bitte cerudet Sie den Fragebogen biz o 11.7. 20005 omiick
Viden Dank!
Lo Lo e 0

a Ich bt st eiver Foormanswrerbmys der Stadie ideressiert.
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