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Immer wieder herrscht eine Kontrover-
se in Bezug auf authentisches Flh-
ren. Fur die eine Flhrungskraft steht
die Selbstdarstellung und das eigene
Vorankommen an erster Stelle - fiir an-
dere Ehrlichkeit und Vertrauen schaf-
fen. Unsere erfahrene Personlichkeits-
trainerin Gudrun Wilhelm stellt diese
unterschiedlichen Fihrungsstile ge-
genlber.

Die Markenbindung, vor allem bei den
taglichen Verbrauchsgitern, geht seit
Jahren stetig zuriick. Dies hat auch
Auswirkungen auf die Markenfihrung.
Die Marktforschung hat hier viel zu
bieten. Raimund Wildner stellt span-
nende Ergebnisse aus der Marktfor-
schung vor. Mehr dazu hier...

Soziale Netze und Online-Communities
sind Fundgruben fir Unternehmen, die
mehr Uber sich, ihre Produkte und Dienst-
leistungen erfahren wollen. Manfred
Leisenberg zeigt wichtige Datenquel-
len und welche Ziele sich mittels Web-
2.0-Marktforschung erreichen lassen.
Mehr dazu hier...

Wir freuen uns, Sie auch weiterhin (ber
interessante Neuigkeiten und aktuelle
Seminare informieren zu diirfen.
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Authentischer Fihrungsstil nur was fiir "Gutmenschen"?

Unter Personalexper-
. ten herrschen ver-
schie- dene Ansichten
. Uber richtiges und er-
folgversprechendes

Fihrungs-  verhalten.
Zwei sehr unterschied-
liche Positionen stell-

Dr. Gudrun te die Frank- furter
Wilhelm Allgemeine  Zeitung
(FAZ) in ihrer Ausga-
be vom 03. Februar
2007 gegenuber.

Strikt  gegen Authentizitdt wendet
sich Rainer Niermeyer, Personalbera-
ter bei Kienbaum. ,Die ganze Welt
ist eine Bihne - alle Frauen und Man-
ner bloBe Spieler*, zitiert er Shakes-
peare. Erfolg habe nur, wer glaub-
haft darstellen kdnne, dass er authen-
tisch sei. Ironisch flgt er an, dass
Glaubwirdigkeit und Authentizitat
nur flr unverbesserliche "Gutmen-
schen" und brave oder realitétsferne
Kommunikationstrainer der Stuhlkreis-
Gilde als Erfolgskomponenten gel-
ten wirden.

Und damit steht er nicht alleine:
Wenn es um das berufliche Fortkom-
men geht, sind viele Deutsche der
Ansicht, zu viel Ehrlichkeit bringe sie
auf der Karriereleiter nicht wirklich
nach oben. Das zeigen die Ergebnis-
se einer reprasentativen GfK-Umfra-
ge. Fast jeder Zweite (47,1 Prozent)
meint, dass standige Offenheit und
Ehrlichkeit leicht als Naivitdt und
Dummheit bewertet werden.

Eine ganz andere Erfahrung hat Peter
Fischer gemacht: Der Geschéftsfiih-
rer des Beratungsunternehmens Fi-
scher Group International, setzt ge-
rade auf authentischen Fihrungsstil.
Fihrungskraften, die durchweg offen
und ehrlich sind, gelinge es wesent-
lich besser, ihre Botschaften den Mit-
arbeitern zu Ubermitteln. Glaubwr-
diges Verhalten schaffe Sicherheit,
was besonders in Krisen wertvoll sei.

Fir ihn ist beruflicher Erfolg vom Ver-
trauen abhangig, dass die Mitarbei-
ter der Flhrungskraft entgegen-
bringen. Dies geschehe aber nur
dann, wenn die FUhrungskraft eine
eigene persdnliche Souverénitat be-
sitze und unabhéngige WertmaBsta-
be verkdrpere. Die Mitarbeiter wir-
den sich mit Ideen und Konzepten
wesentlich lieber an Flhrungskréafte
wenden, denen sie vertrauten und
von denen sie sich ernst genommen
flhlten, meint er.

Ein Geschaft oder eine Abteilung
grundsatzlich ehrlich zu flhren, auch
kleine Lligen nicht zuzulassen und
zwielichtige Angebote entschieden
abzulehnen, ist nicht leicht. Als Fuh-
rungskraft wird und darf man Fehler
machen, zu denen man stehen muss.
Eines aber darf eine FlUhrungskraft
niemals: Das grundsétzliche Vertrau-
en der Mitarbeiter durch Unaufrichtig-
keit und Selbstgerechtigkeit enttau-
schen.
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Tellerrand hinaus zu sehen, wird
namlich klar, dass bei der Beurteilung

Mehr dazu hier:
"Mit Persdnlichkeit lberzeugen"

Die Markenbindung
geht zuriick. Zumindest
flr die taglichen ver-
packten Verbrauchsgter
lasst sich das im Haus-
haltspanel der GfK nach-
weisen. Dabei steigt
nicht so sehr die Zahl
der gekauften Marken
je  Warengruppe. Ob-
wohl die Anzahl der an-
gebotenen Marken je
Warengruppe sich in diesem Zeitraum
fast verdoppelt hat, ist die durchschnittli-
che Zahl der gekauften Marken von
1989 bis 2007 nur von 2,9 auf 3,0 gestie-
gen. Was jedoch zurilickgeht, das ist
der durchschnittliche Anteil der am meis-
ten bevorzugten Marke. Lag dieser
1989 bei 71% so waren es 18 Jahre spéa-
ter nur noch 62%. Ein Haushalt braucht
also nach wie vor drei Marken, er geht
aber 6fter fremd.

Dr. Raimund
Wildner

Dies hat nicht unerhebliche Folgen fir
die Markenfiihrung. Im Durchschnitt
sind 44% der Kaufer einer Marke die-
ser besonders treu, weil sie diese Mar-
ke am meisten bevorzugen. Diese
werden als ,First Choice Buyer‘ be-
zeichnet. Nach nur drei Jahren haben
21% davon eine andere Marke als
meist bevorzugte gewdhlt, kaufen die
Marke aber noch gelegentlich und wei-
tere 22% kaufen sie Uberhaupt nicht
mehr. 43% der First Choice Buyer sind
nach drei Jahren erodiert! Dieser Wert
schwankt zwischen den Marken von
5% bis Uber 70% und er héngt vor al-
lem davon ab, wie groB der Anteil der
First Choice Buyer ist (vgl. Abbildung).
Bei denen, die eine Marke nur gele-
gentlich kaufen, sind sogar im Durch-
schnitt 47% nach nur drei Jahren far
die Marke verloren.

Diese Verluste missen durch Neuk&u-
fer ausgeglichen werden, wenn die
Marke zumindest konstant bleiben
soll. Dies kann durch teuere Werbung
oder durch ebenfalls teuere und oft
noch fiir die Marke schadliche Handels-
aktionen erreicht werden. Aus gutem
Grund fahren die Marken mit beson-
ders hohen Erosionsraten auch beson-
ders viele und besonders aggressive
Handelsaktionen.

Wenn man wissen will, wie diese Erosi-
on gemindert werden kann, dann
muss man verstehen, wie Markenbin-
dung entsteht und warum sie zerbricht.

Markenbindung entsteht oft in der Kind

einer Fihrungskraft alles in allem nicht
zahlt, was sie fir sich selber erreicht

"Emotionale Intelligenz und Sozialkom-
petenz"

Mehr Markenbindung - trotzen Sie dem Trend!

hat, sondern das, was sie im Leben
anderer bewirkit.

"Mehr  Wirksamkeit
sches Fuhren"

durch authenti-

Je héher der First-Choice-Buyer-Anteil, desto geringer die Erosionsrate
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heit und Jugend. “Uhu — ich erinnere
mich genau an diesen Geruch bei der
Weihnachtsbastelei” ist ein Zitat aus ei-
ner der Gruppendiskussionen, welche
die GfK zum Thema Markenbindung
durchgeflihrt hat. Oft werden die in der
Kindheit erworbenen Gewohnheiten
beibehalten, wie das folgende Zitat
zeigt: “Maggi, das ist ein gewohnter Ge-
schmack. In eine klare Briihe gehért
ein Schuss Maggi. Das war schon zu
Kindertagen so.” Es lasst sich ausrech-
nen, dass bis zu einem Flnftel des Um-
satzes einer Marke auf die Pragung in
der Jugend zurlickgeflihnrt werden
kann.

Wenn das so ist, dann ist es wichtig,
die Marker zu kennen, an denen sich
die Kindheitserinnerung fest macht.
Auch das hat die GfK fir verschiedene
Marken ermittelt. Fir eine Schokolade
waren es die Verpackung und der Ge-
schmack, fir ein Waschmittel der Ge-
ruch und fir eine Nudelmarke das
Klarsichtfenster, durch das man die Nu-
deln sehen konnte. Anderungen bei die-
sen Markern missen tabu sein, weil
solche Anderungen die besonders lan-
ge Markenbindung gefahrden. Das Klar-
sichtfenster bei der Nudelmarke ist
inzwischen dem spitzen Stift der Con-
troller zum Opfer gefallen.

Ein wichtiger Grund fir einen Marken-
wechsel ist hdufig die Anderung in den
Lebensverhéltnissen. Die Berufstatig-
keit wird aufgenommen oder beendet,
das erste Kind wird geboren oder die

Kinder gehen aus dem Haus — das
sind wichtige Verénderungen, die
dann oft auch zu einer Anderung im
Markenwahlverhalten fihren. Der Auf-
bau eines Markenkerns, der nicht an
eine Lebensphase gebunden ist und
eine lebensphasenbegleitende Produki-
differenzierung helfen diese Erosion
zu vermindern. ,Nivea“ ist eine Marke,
der das gut
gelingt.

Auch die Kom-
munikation kann
zu einer gréBe-
ren Markenbin-
dung beitragen.
Das zeigt sich
bei zwei Zahn-
crememarken B

und C. B zeigt in der Kommunikation
Mutter und Tochter und betont die ge-
nerationenlbergreifende  Anwendung.
C spricht in der Darstellung und in der
Musik vor allem junge Zielgruppen an.
C erreicht zwar die jungen Zielgruppen
gut, die mehr als doppelt so viel diese
Marke kaufen als der Durchschnitt.

Die andere Seite der Medaille: Altere
kaufen diese Zahncreme fast nicht
mehr. Die Folge ist, dass C laufend
neue junge Kaufer gewinnen muss.
Dagegen wird B (Ober alle Lebenspha-
sen gleichm&Big gekauft. Hier gibt es
keinen Grund, beim Ubergang in den
Lebensphasen die Zahncreme zu
wechseln. B hat die treueren Kaufer
und hat es daher weniger nétig, mit


http://naa.de/nr.php?page=http://www.naa.de/trainer/detail.jsf?trainerId=36
http://naa.de/nr.php?page=http://www.naa.de/persoenlichkeitsentwicklung.seminar
http://naa.de/nr.php?page=http://naa.de/seminare/detail.jsf?seminarId=84
http://naa.de/nr.php?page=http://naa.de/fuehrungstraining.seminar
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teueren MaBnahmen standig neue Kun-
den zu gewinnen.

Mehr Markenbindung ist also machbar.
Und sie spart Geld, das fir eine kontinu-
ierliche und den Markenkern bewahren-
de

Produktverbesserung eingesetzt

Viele Manager wissen
mit Social Networks
nichts anzufangen. Da-
bei ermdglichen sie -
charakteristisch flir So-
cial Software - offene,
meinungsbildende Dis-
kussionen. Diese Ge-

Prof. Dr-Ing.  sprédche konnen die
Manfred Kundenkommunikation
Leisenberg auf eine neue Basis

stellen, denn, It. C.R.
Prahalad, besteht die Zukunft des Wett-
bewerbs darin, einzigartige Werte mit
dem Kunden gemeinsam zu schaffen".

Wenn er Recht hat, steht kiinftig die
Markt- und Wettbewerbsanalyse auf
der Grundlage sozialer Netze im Mittel-
punkt. Unternehmen kénnen davon
profitieren und sollten sich deshalb
mit den Mdglichkeiten von Social Me-
dia Monitoring und Social Network
Analysis beschaftigen.

Marktforschung konzentriert sich be-
kanntlich auf das systematische Gewin-
nen, Aufbereiten und Interpretieren
von Informationen, die fir das Marke-
ting-Management relevant sind. Klassi-
sche Quellen hierflr sind Befragungen,
Beobachtungen und Tests. Web 2.0
und soziale Netze liefern mit hoher em-
pirischer Relevanz genau diese Quell-
daten durch:

 Befragung - zum Beispiel Voting auf
Portalen wie YiGG oder innerhalb
von Netzen wie MySpace,

- Beobachtung - beispielsweise Ver-
folgung thematischer Diskussionen
in Foren und Weblogs und

» Tests - zum Beispiel User-Tests zur
Akzeptanz des Designs von Portalen.

Es gilt, Quelldaten mdglichst automati-
siert zu erfassen und nach unterneh-
mensspezifischen Gesichtspunkten via
Social Media Monitoring oder Social
Network Analysis zu untersuchen und
auszuwerten.

Wie sieht man mich? - Social Media
Monitoring

Als Datenquellen kommen sowohl klas-
sische Unternehmens- und Nachrich-
tenportale als auch dedizierte On-
und Offline-Datenbanken oder die
hier im Mittelpunkt stehenden Web-
2.0-Inhalte aus sozialen Netzen,
Blogs, Foren oder Meinungsportalen
in Frage. GroBe Datenvolumina benéti-

werden kann, was wiederum zu héhe-
rer Markentreue fihrt. Wenn es ,Teufels-
kreise* gibt, dann muss das wohl als
"Engelskreis” bezeichnet werden.

Welche Marktforschungsinstrumente und
-mdglichkeiten Sie haben, um die Mar-

Web 2.0 - Chance fiir die Marktforschung - Teil 1

gen besondere technische Anforderun-
gen, die ein maschinelles Vorge- hen
unausweichlich machen.

Darlber hinaus sind diese Daten, die
nicht systematisiert vorliegen, nur auf-
wendig mit Verfahren des Data Mi-
ning, der Textanalyse oder Business
Intelligence zu verarbeiten bzw. nor-
malisiert zu speichern. Integrierte So-
cial-Media-Monitoring-Dienste wie Grid-
master oder TNS WebLedge bieten ef-
fiziente Verfahren zum dezentralen
Selektieren und Erfassen der Quellen.
Sie eignen sich ebenso fiir Vorverarbei-
tung, Speicherung und Analyse sowie
dem Prasentieren von Ergebnissen.
Dabei greifen abgestimmte Technologi-
en ineinander: spezialisierte Agenten
holen zun&chst dezentral vorver- arbei-
tete Daten bei Bedarf auch aus dem
Deep Web.

AUFGESCHNAPPT

LuUnser Wissen ist nicht vorhanden, wenn es
nicht benutzt wird."

Igor Strawinski (1882-1971),
russ.-amerik. Komponist

Darauf folgen sowohl semantische als
auch syntaktische Textanalysen mit
Methoden der Statistik oder der kiinstli-
chen Intelligenz. Haufig werden hier-
bei verschiedene Sprachen berlick-
sichtigt und es kénnen regelgestiitzt
auch Stimmungen ("gut oder schlecht")
festgestellt werden. Dabei ergénzen
sich Untersuchungen, die multilingua-
le Monitoring-Spezialisten per Hand
ausfuhren und automatisierte techni-
sche Verfahren. Die strukturierte Pra-
sentation der Analyseergebnisse via
XML, Feed oder Dashboard schlieBt
die Prozesskette ab.

Folgende Ziele lassen sich errei-
chen:

+ AuBenwirkung ermitteln:

In Erfahrung bringen, wer wie (ber
das Unternehmen und seine Produk-
te in den Netzen spricht. Beispiels-
weise lasst sich verfolgen, wie ein
Produkt in den Markt startet, welche
Schwachen entdeckt werden und
was potentielle Kunden erwarten.

» Word-of-Mouth-Analyse:
Welche Mundpropaganda ist zu mei-

kenbindung fur lhre Produkte zu be-
stimmen, zeigt lhnen von Dr. Raimund
Wildner in unserem Seminar:
"Marktforschung verstehen und an-
wenden"”

nem Produkt, meiner Dienstleistung
oder meinem Unternehmen im Um-
lauf? Automatisiert lasst sich ermit-
teln, worliber der Kunde in den
sozialen Netzen diskutiert, wie er
Unternehmen oder Produkte bewer-
tet und wie hoch die Weiterempfeh-
lungs-Wahrscheinlichkeit ist.

 Meinungsfiihrer kennenlernen:

A-Bloggger und Meinungsfihrer in
Netzen, Blogs und Foren kénnen er-
mittelt werden. Das in den sozialen
Netzen vorherrschende Missver-
stdndnis zwischen der Anzahl von
Content-Produzenten und -Konsu-
menten lasst sich nutzen, indem
man Meinungsfihrer an sich bindet
und belohnt.

* Issues-Management erméglicht Friih-
warnsystem:
Unternehmen kénnen bessere Ent-
scheidungen treffen, wenn sie Infor-
mationen aus sozialen Netzen friih
einbeziehen. Die schnelle Ermitt-
lung wichtiger Themen und Stim-
mungen der jeweiligen Branche
sind typische Monitoring-Funktionen.

* Platzierung von Werbung priifen:
Systematisches Testen von Reaktio-
nen in den Netzen ermdglicht eine
verbesserte Analyse der Werbewir-
kung.

« Trends schnell ermitteln:
Mit den Mitteln der kiinstlichen Intel-
ligenz und der Cluster-Analyse las-
sen sich bekannte Trends verfolgen
und bislang unbekannte Entwicklun-
gen feststellen.

« Analyse des Wettbewerbs:
Wie ist die Wahrnehmung im Ver-
gleich zu denen der Wettbewerber?
In sozialen Netzen und anderen Web-
2.0-Anwendungen l&asst sich ermit-
teln, wie erfolgreich das Marketing
der Konkurrenz ist.

Erfahren Sie in der Januar-Ausgabe:

» Social Networks Analysis - Kunden
sichtbar machen und

* Marktforschung 2.0 - Chancen und
Risiken

Nutzen Sie Web 2.0 fir Ihr Unterneh-
men. Weiter...


http://naa.de/nr.php?page=http://www.naa.de/Marktforschung.seminar
http://naa.de/nr.php?page=http://www.naa.de/trainer/detail.jsf?trainerId=22
http://naa.de/nr.php?page=http://www.naa.de/Marketing2.0.seminar
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Frohe Weihnachten
und alles Gute im
neuen Jahr 2009

Seminarangebot Januar bis Anfang Marz 2009

REFERENT SEMINARTHEMA DATUM ORT
Osama A. Rifai Finanzmanagement fir Fihrungskréfte 12.-16. Jan.| Rottach-Egern
Rolf H. Ruhleder Brillante Rhetorik und Kérpersprache 27.-29. Jan.| Bad Harzburg
Birgit Huber-Metz 09.-12. Febr.| KéIn

Klaus J. Aumayr

16.-17. Febr.| Miinchen

Birgit Huber-Metz

16.-18. Febr.| Rottach-Egern

Annette Hentschel

17.-19. Febr.| Stuttgart

Matthias P6hm

Rhetorik fir Flihrungskréafte 02.-04. Marz| Bonn

Prof. Ralph E. Hartleben

Marketing | 02.-04. M&rz| Hamburg

Andrea Hoberg

04.-06. Marz | Berlin

Annette Hentschel

04.-06. Marz| Minchen

Prof. Dr. Elke Theobald | Online-Marketing 05.-06. Mérz| Frankfurt am Main
Prof. Dr.-Ing. M. Leisenberg | Marktforschung und Wettbewerbsanalyse mit WEB 2.0 05.-06. Marz| Kdéln
Klaus J. Aumayr Professionelle Produkteinflihrung 09.-10. Marz| Nirnberg

Birgit Huber-Metz

09.-10. Marz| Nurnberg
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