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Die Marke macht’s

Die deutschen Markenunternehmen stehen so gut da wie lange nicht. Eine Studie von
Markenverband und McKinsey zeigt aber auch, was zu tun ist, damit das so bleibt.
Zentrales Ergebnis: Nicht auf den Preis kommt es an, sondern auf Produktsicherheit,
Markenvertrauen und Effektivitdtim Marketing.

GroB war die Sorge der deutschen Markenunternehmen, dass die Krisenperiode 2008/09
der Branche nach dem gerade abflauenden , Geiz-ist-geil“-Trend einen erneuten Schlag
versetzt. Doch die Beflrchtung sollte sich nicht bestatigen: Die Konsumenten haben

sich nicht von der Marke abgewendet und setzen vielmehr bei ihrer Produktwahl wieder
vermehrt auf Qualitdt und Innovation. Unterm Strich blicken die meisten Markenunter-
nehmen heute trotz volatilen Umfelds optimistisch in die Zukunft —ohne dabei die Heraus-
forderungen durch Preisdruck und wachsenden Wettbewerb aus dem Blick zu verlieren.

So lauten die Kernresultate der aktuellen Studie zur Bedeutung der Marke und Marken-
industrie in Deutschland, die der Markenverband gemeinsam mit McKinsey zum flinften
Mal seit 1999 durchgefuhrt hat. Gegenstand der Untersuchung waren erneut zum einen
der volkswirtschaftliche Nutzen der Marke, zum anderen die Perspektiven der Industrie
insgesamt. Neben der Auswertung amtlicher Statistiken wurden hierzu Topmanager
deutscher Markenunternehmen mit Schwerpunkt auf Konsumguter-, Gebrauchsguter-
und Dienstleistungsbranchen befragt. Dank ihres umfassenden Ansatzes zeichnet die
Studie wie keine andere die Entwicklung der Markenwirtschaft in den vergangenen zwolf
Jahren nach.

Wie gut die deutsche Markenwirtschaft derzeit aufgestellt ist, belegen zunéchst die
Zahlen zur jingsten 6konomischen Entwicklung. Knapp 900 Mrd. EUR haben deutsche
Unternehmen 2010 mit Markenartikeln oder Markendienstleistungen umgesetzt. Das
entspricht in etwa 80% der deutschen Exporte oder den jéhrlichen Umsatzen in Handel,
Verkehr, Gastgewerbe, Informations- und Kommunikationswirtschaft zusammen. Im
verarbeitenden Gewerbe wuchs das Markengeschaft von 2001 bis 2010 kontinuierlich
um durchschnittlich 3,4% p.a. auf 457 Mrd. EUR. Damit erwirtschaftet das verarbeitende
Gewerbe im Jahr 2010 die Halfte aller Markenumsatze; weitere 20% entfallen auf Finanz-
dienstleistungen, 15% auf Verkehr und Telekommunikation, 11% auf Energieversorgung
und 3% auf Verlage, Film und Rundfunk (Abbildung 1).



Abbildung 1

Die deutsche Markenwirtschaft setzt jahrlich knapp 900 Mrd. EUR um
Umsitze nach Branchen MODELLRECHNUNG 2010
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Abbildung 2

Couragierte Markenunternehmen

Auch in der subjektiven Wahrnehmung hat die Finanz- und Wirtschaftskrise der Marken-
industrie offenbar wenig geschadet (Abbildung 2). 78% der befragten Manager geben
an, ihre allgemeine Geschaftslage seivon der Krise kaum oder gar nicht betroffen
gewesen. Nahezu alle haben die Preise weitgehend stabil gehalten. Damit liegen die
deutschen Markenunternehmen im Trend: Seit zehn Jahren Ubersteht der Konsumguter-
sektor konjunkturelle Schwankungen relativ gut.

Ein Grund fUr die positive Bilanz mag sein, dass sich die Markenunternehmen in der Krise
offenbar nicht haben in die Defensive drangen lassen. Statt wie viele andere Branchen
ihre Budgets drastisch zurtickzufahren, hielten sie ihre Investitionen in Marketing und
Produktentwicklung weitgehend stabil: 84% der Markenunternehmen haben 2008/09
kaum an der Kommunikation gespart; bei der Produktentwicklung gilt dies sogar fur

Die Krise der Jahre 2008/09 hat den Markenunternehmen wenig geschadet
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93%. Diese Besonnenheit zahlt sich jetzt offenbar aus: Mehr als drei Viertel der Befragten
beziffernihr Preisniveau heute hoher als vor der Krise, immerhin 61% wuchsen gegen den
allgemeinen Trend und konnten ihren Marktanteil sogar ausbauen.

Der Anteil der Markenwirtschaft an der Bruttowertschépfung Deutschlands erreicht 2010
rund 14%. Im verarbeitenden Gewerbe betragt er sogar 29% —und ist damit deutlich
hoher als vor der Krise (2007: 24%); in absoluten Zahlen liegt die Bruttowertschopfung
mit hier 135 Mrd. EUR fast genauso hoch wie die von Maschinenbau und Chemie
zusammen. In den Dienstleistungssektoren tragt die Markenwirtschaft rund 9% zur
Bruttowertschopfung bei.

Entsprechend hohes Gewicht besitzt die Markenwirtschaft fir Arbeitsmarkt und &ffent-
liche Haushalte in Deutschland. So arbeiten heute 11% aller Beschaftigten bei Marken-
unternehmen —im verarbeitenden Gewerbe sind es 24%, in den Dienstleistungsbranchen
7% . Vor allem im verarbeitenden Gewerbe wurden zahlreiche Stellen geschaffen: Die
Zahl der Erwerbstatigen ist hier seit 2007 um 19% auf 2,1 Mio. gestiegen. Rechnet man
alle Steuern und Sozialabgaben der Unternehmen, ihrer Beschaftigten und Kunden
zusammen, so generiert die deutsche Markenwirtschaft 13% aller 6ffentlichen Einnah-
men aus Steuern und Sozialversicherungsbeitragen (Abbildung 3).
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Abbildung 3

Das Wachstum der deutschen Markenwirtschaft tragt weiterhin primar der Exporterfolg.
Zwar hat Deutschland 2009 seinen Titel als Exportweltmeister eingebtit und rangiert
heute nach China und den USA nur mehr auf Platz 3. Doch die Auslandsumséatze der
deutschen Markenunternehmen steigen stetig weiter —im verarbeitenden Gewerbe seit
2001 durchschnittlich um 5,5% pro Jahr. Zum Vergleich: Das durchschnittliche jahrliche
Inlandswachstum betrug im gleichen Zeitraum nur 1,6% (Abbildung 4). Insgesamt
machen Markenprodukte und -dienstleistungen 22% aller deutschen Exporte aus; das
entspricht einem Umsatz von 260 Mrd. EUR.

Die positive 6konomische Entwicklung und ihre starke volkswirtschaftliche Stellung ver-
leiht der Branche Selbstbewusstsein. Aus Sicht der Unternehmen steht die Marke insge-
samt derzeit gut da. Drei Viertel der Befragten sehen durch sie einen klaren Wettbewerbs-
vorteil. Noch etwas mehr (78%) sind davon tberzeugt, ihre Marken hatten in den ver-
gangenen zwei bis drei Jahren an Starke zugelegt.



Haupttreiber des Markenerfolgs bleibt der Export
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Global betrachtet ist allerdings die Stellung der Markenunternehmen nicht mehr unange-
fochten. Gerade in Schwellenlandern kdmpfen sie gegen zunehmende Konkurrenz der
Wettbewerber vor Ort. Die Zeiten, als groBe Konsumgtterhersteller in einem Land unge-
hindert neue Produktkategorien etablieren konnten, um anschlieBend den Markt zu
beherrschen, sind offensichtlich vorbei. Was Procter & Gamble noch vor einigen Jahren
mit seinen Haarpflegeprodukten in China gelungen ist, ware heute im Segment schnell-
drehender Konsumguter (FMCG) kaum mehr méglich: Zwei Drittel des lokalen Shampoo-
Marktes entfallen heute auf chinesische Marken. Selbst eine Weltmarke wie Coca-Cola
haltin China einen Marktanteil von gerade einmal 16% (Abbildung 5).
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Die Beispiele zeigen: Lokale Marken haben in den vergangenen Jahren gegentiber Produkten
aus der westlichen Welt massiv aufgeholt —viele sind heute Marktfthrer in ihrem Land. Die
neuen Krafteverhaltnisse setzen daher neue Spielregeln fiir den Markenauftritt deutscher
Unternehmen im Ausland: Westliche Markenunternehmen werden sich auch in Schwellen-
landern in Zukunft auf ihre klassischen Starken besinnen mussen, némlich konsequente Kunden-
orientierung und eine stringente Markenfuhrung Uber alle Kanale hinweg.

Qualitatsbewusste Kunden

Die Tatsache, dass ein GroBteil der Marken in den vergangenen Jahren an Starke gewon-
nen hat, verdanken die Unternehmen in erster Linie dem verdnderten Konsumenten-
verhalten. Ein gunstiger Preis ist fir viele Verbraucher nicht mehr das einzige Kauf-
kriterium; Qualitatsbewusstsein flieBt wieder starker in die Konsumentscheidungen

ein. Laut GfK-Untersuchungen achten 49% der Verbraucher beim Kauf eines Produkts
inzwischen primar auf die Qualitat — sieben Jahre zuvor waren es nur 41%. Der neue Trend
wirkt sich unmittelbar positiv auf die Marke aus: Laut Allensbach-Umfragen bekennen
sich rund 35% der Deutschen wieder offen zu Markenartikeln; sechs Jahre zuvor,
wahrend der Hochphase der , Geiz ist geil”-Mentalitat, waren es noch mehrals 10%
weniger (Abbildung 6). Ein Grund fur die Trendwende sind sicher die zahlreichen Lebens-
mittelskandale, aber auch die Ernlichterung der Verbraucher Giber die geringe Qualitat
vermeintlicher Schnappchen.

Kunden orientieren sich seit 2005 wieder mehr an Marken

Einstellung der Deutschen' zum Kauf von Markenartikeln
in Prozent
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Abbildung 6

Die neue Qualitatsorientierung spiegelt sich auch in der Entwicklung der Formate im deut-
schen Lebensmitteleinzelhandel. Der scheinbar unaufhaltsame Aufstieg der Discounter
ist gestoppt, zuletzt buiBten sie sogar Marktanteile ein. Dagegen gewinnen Super-
markte und andere Vollsortimenter wieder an Gewicht: Seit 2007 ist ihr Umsatz um 9%
gewachsen (Abbildung 7).



Qualitidtsorientierung auch im Handel: Supermarkte gewinnen Marktanteile
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Markenkommunikation: Premium schlagt Preis
Im Zuge des neuen Verbraucherverhaltens ist das Thema Preis bei Markenunternehmen in
den Hintergrund gertickt. Zwar sind immer noch 52% der befragten Manager Uberzeugt,
der Preis als Kauffaktor seiin den vergangenen Jahren wichtiger geworden (2006: 46%,
2008: 54%). Doch beim Blick nach vorn sehen die Werte anders aus: Nur noch 39%
sagen, dass der Preis in ihrer kiinftigen Markenkommunikation eine —zudem meist
geringe —Bedeutung haben wird, wahrend fiir 61% der Preis bald gar keine Rolle mehr
spielt (Abbildung 8). Da passt es ins Bild, dass die Gruppe Media-Saturn, die mit ,Geiz ist
geil” eine ganze Ara geprégt hat, in ihrer jiingsten Werbekampagne das ,, Ende des Preis-
Irrsinns” ausruft.
Viele Markenunternehmen wollen in der Kommunikation kiinftig weniger
auf das Thema Preis setzen
Befragungsergebnisse
in Prozent der Antwortenden
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Keine Geringe Hohe
Bedeutung
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Vom neuen Qualitatsbewusstsein der Konsumenten profitieren nicht zuletzt die Premium-
marken. Seit 2005 wuchs das Segment um mehr als 10%, wahrend Preiseinstiegs-
Handelsmarken stagnieren. Gleichzeitig dringen Mehrwert-Handelsmarken mit einem
Plus von 28% massiv in das klassische Markensegment vor. Darunter leidet vor allem die
Markenmitte: lhr Anteil am Gesamtmarkt ist seit 2005 von mehr als 40 auf unter 35%
geschrumpft (Abbildung 9).

Mehrwert-Handelsmarken und Premiummarken sind weiter auf dem
Vormarsch
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Abbildung 9

Das starke Wachstum der Mehrwert-Handelsmarken stellt die Markenunternehmen vor
Herausforderungen. 95% der Befragten bezeichnen das Thema als wichtig. Vor allem
groBe Handelsketten nutzen die Chance, Eigenmarken in wachsender Zahl auf den Markt
zu bringen und so schnell hohe Kauferreichweiten zu erzielen. Noch tut sich der Handel
schwer, seine hauseigenen Produkte nicht nur qualitatsorientiert zu gestalten, sondern
diese Qualitat auch Uberzeugend an die Konsumenten zu kommunizieren. Entsprechend
niedrig sind derzeit die Wiederkaufraten. Sie zu erhdhen, wirde eine umfassende und
systematische Markenfiihrung erfordern — hier ist die Markenindustrie dem Handel noch
weit voraus. Ein Vorsprung, den es zu nutzen und weiter auszubauen gilt.



Abbildung 10

Funf Handlungsfelder

Die bisherigen Ergebnisse der Untersuchung machen deutlich: Die Marke hat in Deutsch-
land an Stérke gewonnen; die Vorzeichen fir weiteres Wachstum scheinen gtinstig. Doch
was konnen Markenunternehmen tun, um die wachsende Affinitat der Verbraucher zu
wertigen Produkten zu nutzen und ihre Marken weiter auf Erfolgskurs zu halten —auch
im Hinblick darauf, dass die Wirtschaftslage offenbar fur Iangere Zeit volatil bleiben wird?
Funf zentrale Handlungsfelder kristallisieren sich hier heraus, auf die Unternehmen in den
kommenden Jahren verstarkt setzen sollten. Der Erfolg auf diesen Feldern wird dartber
entscheiden, ob Marken auch in Zukunft ihre Kunden erreichen, ob sie neue Zielgruppen
erschlieBen und ob sie langfristig profitabel und damit wettbewerbsfahig bleiben.

Produktsicherheit und Vertrauen in die Marke weiter verbessern

Lebensmittelskandale, Ruickrufaktionen und kritische Berichterstattungen haben die Werte
der Konsumenten in den vergangenen Jahren deutlich verschoben. Statt Luxus oder
Innovation rlicken jetzt Sicherheit und Vertrauen in den Mittelpunkt des Markenver-
sprechens —bei mehr als 90% der Verbraucher rangieren diese Werte ganz oben auf der
Skala der Themen, die in Zukunft wichtig bleiben oder weiter an Bedeutung gewinnen
werden (Abbildung 10).

Produktsicherheit und Vertrauen sind nach Ansicht der
Markenunternehmen die wichtigsten Werte fiir Konsumenten

Befragungsergebnisse
in Prozent der Antwortenden

"Wie wird sich die Bedeutung bestimmter Werte fiir
die Konsumenten kiinftig verdndern?"

Gleich Weniger
Wichtiger wichtig wichtig

50 43 ]

Verantwortung

Innovation 43

Solidaritat 40

Macht 58

Luxus 23 42
Abenteuer 22 45

100%

QUELLE: McKinsey

10

Das neue Sicherheitsbedurfnis der Kunden spielt Marken in die Hande —ist doch Qualitat
eines der zentralen Argumente fur ihre Produkte. Warengruppen, bei denen das
Vertrauen zahlt —sei es Gesichtscreme, Zahnpasta, Shampoo oder Filterkaffee —, sind
nicht zufallig auch Kategorien mit traditionell hohem Markenanteil. Wer vom steigenden
Konsumentenbedurfnis nach Sicherheit und Vertrauen profitieren will, sollte allerdings
professionell auf die Fragen, Winsche und Probleme seiner Kunden eingehen. Immer
mehr Verbraucher suchen online Antworten und tauschen in sozialen Netzwerken

ihre Produkterfahrungen aus. Hier gilt es, als Unternehmen Prasenz zu zeigen und die
Markenkommunikation aktiv und systematisch zu steuern. Gerade im Internet erreicht
Mundpropaganda binnen kirzester Zeit Tausende von Nutzern —ist der Tenor negativ,
droht der Marke dauerhafte Beschadigung.



Marketing ROl steigern

Bei der Allokation des Marketingbudgets kommt es fiir 87% der Befragten vor allem auf
die potenzialorientierte Verteilung an. Entscheidend dabei ist, die Ausgaben als Investition
in die Zukunftschancen des Unternehmens zu betrachten — und nicht als Kostenblock,
der einfach Jahr fr Jahr je nach Umsatz fortgeschrieben und auf Marken und Kategorien
verteilt wird. Wer wachsen will, sollte die unterschiedlichen Wachstumspotenziale
(,Pockets of Growth”) in den verschiedenen Marken/Kategorien, Kanalen und Regionen
erkennen und mit Marketingmitteln férdern (Abbildung 11).

Verteilung des Marketingbudgets: Wo zahlen sich Investitionen aus?
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Abbildung 11

Zweitwichtigstes Marketingthema ist mit 70 bis 80% die Optimierung des Mediamix.
Diese Aufgabe ist bei vielen Markenunternehmen noch ungeldst, weil immer mehr
Medien on- und offline zur Verfligung stehen, die in ihrer Effizienz und Effektivitat nur
schwer vergleichbar sind. Die Optimierung beschrankt sich dann oft auf vereinzelte
Messungen sowie auf Trial and Error. Pragmatische Abhilfe kann schaffen, wer je nach
Datenverflgbarkeit systematisch Reichweiten, Kosten und Qualitat der verschiedenen
Marketinginstrumente miteinander vergleicht und so die effektivsten unter ihnen
ermittelt. Dabei kommt es zum einen darauf an, die tatsachlich erreichten Personen
einer Zielgruppe zu erfassen (Nettoreichweite). Zum anderen gilt es, die vollen Kosten
der eingesetzten Kampagnen und Medien in den Blick zu nehmen, einschlieBlich

der Ausgaben fir ihre Entwicklung und Produktion sowie gegebenenfalls fur den
Kanalaufbau.

Die Effektivitat der einzelnen Instrumente sollte stets differenziert in Abstimmung mit
den jeweiligen Marketingzielen betrachtet werden. So eignen sich manche primar, um
den Abverkauf zu férdern, andere helfen besser beim Markenaufbau. Mit Hilfe der so
genannten Media-Mix-Modellierung lasst sich der Umsatzeffekt einzelner MaBnahmen
auf Basis statistischer Analysen faktenbasiert herleiten und in die Uberlegungen zur
Optimierung des Mediamix einbeziehen.
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Uber derart ausdifferenzierte Techniken verfiigen viele Markenunternehmen noch nicht;
rund die Halfte ist daher relativ unzufrieden mit inrem Marketingcontrolling. Lediglich
40% messen umfassend die Wirkung ihrer MarketingmaBnahmen. 35% fuhren immerhin
selektive Werbeerfolgskontrollen durch, ein Viertel pruft gar nicht oder unregelmaBig.
Die zunehmende Vielfalt an Medien, Instrumenten, Zielgruppenprofilen und Produkten
erfordert indessen ein systematisches Marketingcontrolling, das auf einer klaren Mess-
und Optimierungslogik aufbaut.

Auf digitale Medien setzen

Wer Kunden direkt ansprechen, neue gewinnen und bestehende halten will, setzt auf
Online-Werbung: Nach der Werbestatistik 2010 von Thomson Media Control investieren
erfolgreiche Markenunternehmen generell bereits 176% mehr in Werbung als ihre
Wettbewerber. Fir Online-Werbung aber geben sie 877% mehr aus. Und die Kunden
honorieren es: Gewinnermarken haben eine um 43% hohere Zahl an Internetnutzern,
denen ihre Facebook-Seite gefallt. Bei der Online-Markensuche Ubersteigt die Netto-
reichweite der Champions die der Vergleichsmarken um 63%. Und die Website einer
Gewinnermarke wird von Usern mit eigenem Online-Zugang eineinhalb Mal so haufig
besucht wie die einer anderen Marke — Mehrfachkontakte nicht mitgezahlt.

Der Markenerfolg im Netz wird in Zukunft vor allem von der Fahigkeit getrieben, die
richtigen Kanale auszuwahlen und sie ebenso kreativ wie kundennah zu bespielen. Daftir
gibt es bereits geeignete Analyseinstrumente, die auch in der digitalen Welt die Werbe-
wirkung nach Reichweite, Kosten und Wirkung vergleichbar machen. Online-erfahrene
Unternehmen nutzen diese Ansatze zur Justierung ihres Mediamix; Neulingen im Netz
helfen sie dabei, die effektivsten und rentabelsten Kanale auszuwaéhlen.

Kundendaten besser verstehen

Insbesondere in endkundennahen Industrien wird die wirtschaftliche Leistungskraft
mehr und mehr davon abhangen, wie gut es einem Unternehmen gelingt, Daten in
hoher Komplexitat zu managen. So verarbeitet allein Walmart heute schon eine Million
Kundentransaktionen pro Stunde, die in Datenbanken mit einer Kapazitat von mehr
als 2.500 Terabyte gespeichert werden —das entspricht etwa dem 250-fachen aller
gedruckten Informationen in der Library of Congress.

Angesichts dieser Datenflut kommt es zunehmend darauf an, die wirklich relevanten
Erkenntnisse zu destillieren und diese dann konsequent in die Entscheidungsfindung
einflieBen zu lassen. Zu den Vorreitern auf diesem Gebiet zéhlt nach wie vor Tesco. Der
britische Einzelhéndler hat 1994 mit der ,Club Card” ein Loyalitdtsprogramm eingefthrt
und seither konsequent eine Organisation geschaffen, deren Entwicklung vor allem von
.Consumer Insights”, dem Wissen Uber Verhalten und Vorlieben von Konsumenten,
angetrieben wird. Seither konnte das Unternehmen seinen Marktanteil um mehr als

14 Prozentpunkte steigern. Die Nutzungsmdglichkeiten eines solchen Datenpools

sind unbegrenzt. Sie reichen von gezieltem Direktmarketing Uber Pricing bis zu Sorti-
mentierung und Produktgestaltung. In jedem dieser Bereiche konnen umfassende
Consumer Insights den Unterschied machen, um wertvolle Vorspriinge vor dem Wett-
bewerb zu gewinnen (Abbildung 12).



Entscheidungsrelevante Erkenntnisse aus groBen Datenmengen schaffen
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Abbildung 12

Selbstbewusstsein zeigen

In der aktuellen Euro-Krise wird das 6konomische Umfeld auch fir Markenunternehmen
wieder schwieriger —das Risiko steigender Volatilitat auf Markt- und Konsumentenebene
ist sogar selten so hoch gewesen wie heute. Aber den Unternehmen ist es inzwischen
gelungen, mit einem umsichtigen Markenmanagement und geschicktem Ausspielen der
eigenen Trimpfe ihre Marken zu neuer Starke zu fihren. Das konsequente Festhalten

am Wettbewerbsfaktor Qualitat hat sich dabei ebenso ausgezahlt wie die offensive
Investition in Marketing, Produktentwicklung und neue Talente.

Oo0oao

Mit ihrer Standhaftigkeit in der vergangenen Krise und ihrem Selbstbewusstsein, auch
gegen den vermeintlichen Trend stets auf die Marke als Erfolgsmodell zu setzen, hat sich
die deutsche Markenindustrie eine solide Basis geschaffen flr einen erfolgreichen Weg in
die Zukunft. Gegen kiinftige Wechselfalle wird sie —auch dank der Erfahrungen aus der
Vergangenheit —besser gewappnet sein denn je. Denn wenn die jingsten Turbulenzen
eines gelehrt haben, dann dies: Wer weiter couragiert voranschreitet und in Marken-
fahrung, Produktentwicklung und Qualitat investiert, geht am Ende gestarkt hervor.
Gerade eine Welt, die in standigem Wandel begriffen ist und in der nichts mehr wirklich
sicher scheint, braucht Marken als Garanten der Stabilitat. Die Verbraucher ebenso wie
die Wirtschaft insgesamt.
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