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Geleitwort

Die Markenartikelindustrie hat ein wechselvolles, aber insgesamt erfolgreiches Jahrzehnt hinter
sich. 1999 noch erschienen die Perspektiven rundum vielversprechend. Das ,branded by”
Uberfliigelte das ,made in” um Langen. Marken waren allerorten auf dem Vormarsch. 2004
dann zeichnete sich eine Trendwende ab: Die so genannte , Geiz ist geil”-Welle rollte Gbers
Land. Was zéhlte, war allein der Preis. Der Discount jubelte, Handelsmarken schossen wie Pilze
aus dem Boden. Der Markenwert wurde in Frage gestellt, der Handlungsspielraum fir Mar-
kenartikler zunehmend enger. 2006 schien die Talsohle durchschritten. Qualitat war nach der
desillusionierenden Erfahrung mit Billigware wieder gefragt. Die Konjunktur zog an, das Kon-
sumklima hellte sich auf. Marken ,, galten wieder was”. Die Zuversicht kehrte zuriick.

Auch das grundlegende Fazit der aktuellen Studie von McKinsey und dem Markenverband zur
volkswirtschaftlichen Bedeutung der Marke und der Markenartikelindustrie lautet: Marken

sind unverandert wichtig fur unsere Volkswirtschaft. Ihre Bedeutung als Wirtschaftsfaktor hat
von der ersten Untersuchung 1999 bis 2007 insgesamt sogar zugenommen. Der Trend hin

zur Marke setzt sich aus Sicht der Markenartikler und Verbraucher fort. Daran wird sich auch in
Zukunft nichts andern.

Aber: Seit Mitte 2007 steht die Branche vor neuerlichen, einschneidenden Herausforderungen.
Zundachst stiegen die Rohstoffpreise und mit innen die Erzeuger- und Endverbraucherpreise

in den Jahren 2007 und 2008 drastisch an. Diese unerwartete, weltweite Teuerungswelle hat
Kaufkraft und Konsumlaune der Verbraucher geddmpft. Die Preise, insbesondere beim O,
sind zwischenzeitlich zwar wieder gesunken, aber nur, weil seit Oktober 2008 mit der Zuspit-
zung der Finanzkrise einschlieBlich ihrer rezessiven Auswirkungen auf die Realwirtschaft ein
neues Problem das alte Gberlagert und die Konsumneigung der Verbraucher weiterhin dampft.

Die volkswirtschaftlichen Betrachtungen der Studie spiegeln diese neueste Entwicklung noch
nicht wider. Sie wird sich erst in den Statistiken fir 2008 und 2009 niederschlagen. In die
Schlussfolgerungen aus Zahlen und gesamtwirtschaftlichem Kontext fir die Markenartikler
aber haben wir die Erkenntnisse aus der Finanzkrise mit eingebracht.

An den Handlungsmaximen andert sich fur die Markenunternehmen durch die Krise nichts Grund-
legendes. Denn ganz gleich, ob Teuerungswelle oder Finanzkrise: In angespannten Zeiten gilt
fir Markenartikler mehr denn je, sich auf ihre Kerntugenden Innovation, Markenfiihrung sowie
Pricing zu besinnen und mit Exzellenz in diesen Disziplinen starke Marken zu schaffen und zu
gestalten. Denn nur mit starken Marken sichern sie ihren Vorsprung und damit den wirtschaftli-
chen Erfolg — auch und gerade in Zeiten hoher Unsicherheit und insgesamt riickldufiger Kon-
sumneigung. AuBerdem haben sich gerade Phasen des Abschwungs historisch schon oft als
perfekter Zeitpunkt fur Marketing-Offensiven erwiesen. Denn zu kaum einer anderen Zeit lassen
sich Marktanteile so guinstig erobern und dauerhaft Wettbewerbsvorteile gewinnen.

Die neuerlichen Bewdhrungsproben erinnern insofern ein wenig an eine Bergetappe bei der Tour
de France: Der Anstieg wird steiler, die Luft dinner. Schwache Marken riskieren, abgehangt
zu werden. Starke, weil professionell gefuhrte Marken werden den Verfolgern davonfahren.
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Christoph KannengieBer . Jesko Perr
Hauptgeschéaftsfuhrer Principal
Markenverband e.V. McKinsey & Company




Hintergrund

Die aktuelle Studie markiert ein Jubildum: Seit nunmehr zehn Jahren kooperieren Markenverband
und McKinsey. 1998 taten sich beide erstmals zusammen, um zu ergriinden, welche beson-
deren Faktoren die Bedeutung von Marken fur unsere Volkswirtschaft ausmachen — ein Novum
in der Branche. Seitdem beleuchtet die Untersuchung im Zweijahresrhythmus, was den volks-
wirtschaftlichen Nutzen der Marke ausmacht und wie sich das Umfeld fir die Markenartikel-
industrie entwickelt. Erganzt wird sie durch die Perspektive der Hersteller selbst.

Das Vorhaben schloss eine Llcke, aus zweierlei Griinden: Zum einen entstand eine sehr aus-
sagekraftige Zeitreihe. Diese erlaubt interessante Einblicke, wie sich die Bedeutung der Marken-
artikelindustrie Uber die Jahre hinweg entwickelt hat.

Zum anderen fielen die Untersuchungen in einen Zeitraum mit sehr wechselhafter wirtschaftlicher
Entwicklung. Solch zugespitzte Situationen sind héchst aufschlussreich, weil sie zeigen,

was schlecht und was gut lauft. Und weil sie zeigen, auf was der nachhaltige Erfolg von Mar-
ken beruht.

Aus Grinden der Vergleichbarkeit wurde die Methodik aus den friheren Studien beibehalten:
Die Ergebnisse der Studie stitzen sich auf die Analyse gesamtwirtschaftlicher Kennzahlen sowie
die Auswertung einer Befragung, die der Markenverband in Zusammenarbeit mit McKinsey
unter seinen Mitgliedern durchgefihrt hat.

Gegenstand der Untersuchung ist die , klassische” Markenartikelindustrie’, als bedeutender Aus-
schnitt der Markenwirtschaft. Deren volkswirtschaftlicher Nutzen im erweiterten Sinn geht
noch dartber hinaus, denn inzwischen gewinnen in vielen anderen Branchen, allen voran im
Dienstleistungssektor, Marken mehr und mehr an Bedeutung. Ein Trend, der sich zum Teil
massiv fortsetzt, wie der folgende Vergleich illustriert: 1998 entfielen 60% der gesamten Wer-
beaufwendungen auf die Markenartikelindustrie und nur 40% auf andere Branchen, 2007

lag deren Anteil schon bei fast 50%. Die Gewichte verlagern sich also zusehends (Abbildung 1).

Die Daten zur volkswirtschaftlichen Bedeutung der Markenartikelindustrie — also Umsatz, Wert-
schopfung, Beschaftigung und Steueraufkommen — basieren auf Erhebungen des Marken-
verbands, Zahlen des Statistischen Bundesamts sowie Berechnungen von McKinsey. Sie sind re-
prasentativ fir den Stellenwert der Markenartikelindustrie in der deutschen Volkswirtschaft.

' Nach der Abgrenzung des Markenverbands. Dazu gehoéren u.a. Unternehmen der Erndhrungsindustrie, der Tabakbran-
che, der Pharmaindustrie, der Textilbranche, der keramischen Industrie sowie Hersteller von Haushaltsgeraten, IT-Geraten
und Konsumelektronik, Kérperpflege-, Wasch- und Reinigungsmitteln sowie Automobilen. Nicht berticksichtigt werden
Marken in anderen Branchen, vor allem im Dienstleistungssektor und im Handel.



Abbildung 1
Markenrelevanz wachst auch auerhalb der Markenartikelindustrie
WERBEAUFWANDSENTWICKLUNG NACH BRANCHEN*, 1998 - 2007
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Quelle: Markenartikelindustrie

Die Daten zur Bedeutung von Innovation und Markenfihrung bei den Unternehmen beruhen
auf einer Umfrage des Markenverbands unter seinen rund 400 Mitgliedern. Die Rucklaufquote
der versandten Fragebogen betrug mehr als 25%. Traditionell stark vertreten sind Hersteller
von Fast Moving Consumer Goods (FMCG), also von Gtern, die vom Konsumenten oft und re-
gelmaBig gekauft werden, etwa Nahrungsmittel, Kérperpflege-, Wasch- und Reinigungsmittel.
Die beteiligten Unternehmen bilden nahezu alle Produktgruppen und UnternehmensgréBen ab.
Damit konnen die Ergebnisse als reprasentativ fir FMCG-Unternehmen gelten.



Markenhersteller auf der Bergetappe

DIE VOLKSWIRTSCHAFTLICHE BEDEUTUNG DER MARKE
UND MARKENARTIKELINDUSTRIE

Marken geben der deutschen Wirtschaft ein unverwechselbares Gesicht. Der gesamtwirt-
schaftliche Stellenwert der Markenartikelindustrie ist unverandert hoch. Die Zahlen zu Umséat-
zen, Exporten, Wertschopfung und Beschaftigung unterstreichen die Starke dieser Branche
und belegen ihren wichtigen Beitrag zur deutschen Wirtschaftsleistung.

Auf viele andere Wirtschaftsakteure (ibt die Markenartikelindustrie positive Effekte aus: Uber
den Einkauf von Vorleistungen sorgt sie fiir Beschaftigung in vor- und nachgelagerten
Branchen, sie schuttet Ertrage an ihre Eigentlimer aus, tragt zur Finanzierung der 6ffentlichen
Haushalte bei, spielt eine zentrale Rolle in der Sortimentsstrategie des Handels und bietet
den Konsumenten alle Vorteile eines Markenprodukts, wie Vertrauen, Orientierung und nicht
zuletzt Qualitat.

Die vorliegende Broschure gliedert sich in drei Abschnitte: Der erste Teil geht ausfuhrlich auf
den volkswirtschaftlichen Nutzen und Stellenwert der Markenartikelindustrie in Deutschland
ein. Der zweite Teil skizziert die aktuelle Situation sowie die Herausforderungen, denen

sich die Markenartikelindustrie gegentibersieht. Der dritte Teil schlieBlich enthalt Empfehlun-
gen, wie sie ihren Weg erfolgreich fortsetzen kann.




|. Volkswirtschaftlicher Nutzen

der Marke

Die Markenartikelindustrie hat im Untersuchungszeitraum ihren Stellenwert als Aushangeschild
und Wirtschaftsmotor unterstrichen. Allerdings belegen die bis 2007 verfugbaren volks-

wirtschaftlichen Kennziffern, dass die Wachstumsdynamik wie in der gesamten Wirtschaft auch

in der Markenartikelindustrie bereits gegen Ende des Untersuchungszeitraums nachlieB.

Die Folgen der aktuellen Finanzkrise werden sich erst in den Wirtschaftskennziffern fir 2008
und 2009 niederschlagen. Wie stark ein mdglicher Riickgang ausfallen wird, hangt nicht
zuletzt davon ab, wie schnell und wie nachhaltig das Vertrauen in die Finanzmarkte wiederher-
gestellt und ein Abgleiten der Realwirtschaft in eine lang andauernde Rezession verhindert
werden kann. Beides lasst sich zum jetzigen Zeitpunkt schwer vorhersagen.

EXPORT TREIBT UMSATZWACHSTUM

Die Umsatze der Markenartikelindustrie sind seit 1999 stabil mit ca. 3,7% pro Jahr gewachsen
und bewegen sich damit im Trend der Gesamtwirtschaft. 2007 lag das Wachstum mit 4,7 %
sogar leicht Uber diesem Durchschnitt (Abbildung 2).

Umsatz der deutschen

Der Umsatz der Markenartikelindustrie wachst stabil mit 3,7% pro Jahr

Quelle: Markenverband, Statistisches Bundesamt, McKinsey
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Abbildung 3

Wie schon bei der vorletzten Studie 2006 beobachtet, entwickelt sich das verarbeitende
Gewerbe insgesamt dynamischer als die Markenartikelindustrie, deren Anteil am verarbeiten-
den Gewerbe noch einmal leicht zuriickgegangen ist, von 22% im Jahr 2005 auf 21% im
Jahr 2007.

Diese Entwicklung ist unter anderem auf die internationale Starke anderer Branchen, etwa des
deutschen Maschinenbaus, zurtckzufthren. Gerade dort gibt es eine Vielzahl so genannter
,Hidden Champions”, die sich in ihren Bereichen als Weltmarktfuhrer etabliert haben. Sie wer-
den bei den Zahlen fur das gesamte verarbeitende Gewerbe berticksichtigt; auf Grund der
definitorischen Abgrenzung der Markenartikelindustrie konnen sie in der vorliegenden Studie
trotz haufig bekannter Namen gleichwohl keine Berlcksichtigung finden.

Haupttreiber der Markenartikelumsatze war auch im Jahr 2007 der Export. Dies ist einmal mehr
der Beweis fur den hervorragenden Ruf deutscher Marken und deren Nachfrage im Ausland.
Zwischen 1999 und 2007 stiegen die Exporte der Markenartikelindustrie im Schnitt um etwa
6,3% pro Jahr, 2007 lag die Steigerungsrate sogar bei 10,4%. Der Anteil von Markenprodukten
an den gesamten deutschen Warenexporten betrug weiterhin rund ein Finftel (Abbildung 3).

Der Haupttreiber des Markenartikelumsatzes bleibt der Export

Umsatz der deutschen Deutsche Warenexporte, 2007
Markenartikelindustrie in Prozent

Index, 1999 = 100
100% = 985 Mrd. EUR

170 o Auslands- _
+6,3% P-a., umsatz Markenartikel-
160 1 industrie
150 2006 - 07
[ 0,
+10,4% 19
140
130
120 +1,7% p.a. Inlands-
umsatz
1o 2006 - 07
100 ‘ 0% _—
1999 2001 03 05 2007 Ubrige

Volkswirtschaft

Quelle: Markenverband, Statistisches Bundesamt, McKinsey
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2008 und aller Voraussicht nach auch 2009 wird der Export insgesamt wieder zuriickgehen.
Die aktuelle Finanzkrise hat wichtige Exportldnder in die oder an den Rand der Rezession
gebracht. In welchem AusmaB dies zu einer langfristigen Belastung fur die deutschen Exporte
futhren wird, werden die nachsten Monate zeigen. Der riicklaufige Olpreis und ein zuletzt
gunstiger bewerteter Euro durften die Ausfalle infolge der abflauenden Konjunktur in den
Exportlandern zumindest teilweise auffangen.

Im Inland hatte die Markenartikelindustrie auch 2007 mit der anhaltenden Konsumschwache
zu kampfen. Seit 1999 sind die Inlandsumséatze im Schnitt gerade einmal um etwa 1,7%

pro Jahr gestiegen. Das entspricht der durchschnittlichen Inflationsrate. Im Jahr 2007 stagnier-
ten die Umsatze sogar, nicht zuletzt wegen der Erhohung der Mehrwertsteuer.

Auch hier bleibt abzuwarten, in welchem MaBe sich die Finanzkrise langerfristig auf die Kon-
sumneigung im Inland auswirkt. Das derzeitige Abflauen der Inflation wirkt sich hingegen
zunachst positiv auf die Konsumlaune aus. Im Gegensatz dazu stehen aber die Befurchtungen
der Verbraucher vor einem Fortdauern der Rezession, die vorerst zu einer gewissen Zurtick-
haltung fihren werden.

WERTSCHOPFUNG MIT GEBREMSTER DYNAMIK

Die zweite volkswirtschaftliche Kennziffer, die Bruttowertschépfung, gilt gemeinhin als MaB fir
die Wirtschaftsleistung eines Landes bzw. einer Branche. Die Bruttowertschépfung der Mar-

kenartikelindustrie ist von 1999 bis 2007 im Schnitt um 2,1% gewachsen. Das sind 0,3 Prozent-
punkte weniger als die Bruttowertschopfung der gesamten deutschen Wirtschaft (Abbildung 4).

Im Vergleich zu den Umsétzen ist die Wertschépfung der Markenartikelindustrie etwas weniger
dynamisch gewachsen. Das liegt vor allem daran, dass mehr Vorleistungen aus dem Ausland
bezogen werden. Das gilt nicht nur fir die Markenartikelindustrie, sondern folgt einem gesamt-
wirtschaftlichen Trend.

Der Anteil der Wertschopfung in der Markenartikelindustrie an der gesamten Wertschépfung
bleibt mit 7% nahezu unverandert. Dagegen sinkt ihr Anteil an der Wertschépfung im verarbei-
tenden Gewerbe um einen Prozentpunkt auf 30%.
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Abbildung 4

Die Bruttowertschopfung der Markenartikelindustrie ist um
2,1% pro Jahr gewachsen

Bruttowertschépfung der Marken- Anteile der Markenartikelindustrie,
artikelindustrie 2007
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Quelle: Markenverband, Statistisches Bundesamt, McKinsey
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KEINE NEUEN BESCHAFTIGUNGSIMPULSE

Als dritte volkswirtschaftliche Kennziffer wurden in der Studie Daten zur Beschaftigung ana-
lysiert. Der Beschaftigungsriickgang, der sich in der Markenartikelindustrie bereits in der vorletz-
ten Untersuchung 2006 abgezeichnet hat, setzte sich 2007 fort, wenngleich nicht mehr

ganz so stark.

Die Entwicklung in der Markenartikelindustrie steht damit im Gegensatz zur Gesamtwirtschaft,
die vor allem von der Zunahme der Beschaftigung in der Dienstleistungsbranche wahrend des
Aufschwungs 2006 profitierte (Abbildung 5).

Insgesamt beschaftigt die Markenartikelindustrie derzeit etwa 1,4 Mio. Mitarbeiter, 100.000 Mit-
arbeiter weniger als noch 2006. Der Rickgang kann auch als Indiz fur die gestiegene Produk-
tivitat und Wettbewerbsfahigkeit gesehen werden.




Abbildung 5

Der Beschaftigungsriickgang in der Markenartikelindustrie
hat sich abgeschwacht
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ROLLE ALS ZUGPFERD BLEIBT UNVERANDERT

Von der Robustheit der Markenartikelindustrie profitieren neben den Unternehmen sowie deren
Mitarbeitern zahlreiche andere Wirtschaftszweige und auch die 6ffentliche Hand. Fir ein
vollstandiges Bild vom Nutzen der Markenartikelindustrie missen daher Primareffekte wie Um-
satze, Wertschopfung und Beschaftigung zusammen mit den Sekundéareffekten, also den
Vorteilen fur andere, betrachtet werden.

Markenhersteller sichern Arbeitsplatze bei Zulieferern

Die Unternehmen der Markenartikelindustrie beziehen eine Vielzahl von Vorleistungen aus an-
deren Sektoren, allen voran der Werbebranche. 2007 haben Markenartikler fir Werbung
etwa 16 Mrd. EUR ausgegeben. Durch ihren Einkauf sicherte die Markenartikelindustrie in vor-
oder nachgelagerten Branchen etwa 1,7 Mio. Arbeitsplatze allein in Deutschland. Das sind
100.000 Beschaftigte mehr als noch vor zwei Jahren. So gesehen wurde der negative primére
Beschaftigungseffekt durch den positiven sekundaren Effekt ausgeglichen.

Markenhersteller finanzieren 6ffentliche Haushalte mit

Die ¢ffentlichen Haushalte profitieren indirekt Gber Steuern und Sozialabgaben. Deren Summe
ist stabil geblieben. 2007 waren es etwa 47 Mrd. EUR — 1 Mrd. EUR mehr als bei der letzten
Untersuchung. Davon entfielen jeweils rund 13 Mrd. EUR an Steuern und Abgaben auf Unter-
nehmen und Beschaftigte. Aus der Mehrwertsteuer und anderen Verbrauchsteuern hat die
offentliche Hand nochmals gut 21 Mrd. EUR eingenommen. Insgesamt entsprechen die Abga-
ben der Markenartikelindustrie etwa 5% aller Steuern und Sozialversicherungsabgaben

in Deutschland.




. Marktumfeld in Deutschland

2006 zeigte die Untersuchung, dass sich die Rahmenbedingungen zum Positiven verandert
hatten. Alle Zeichen — vom Wirtschaftswachstum Uber die verbesserte Beschaftigungslage bis
hin zum Konsumklima — standen auf Grin. Die Aussichten fir Markenartikler schienen also
rosig. Selbst die Erhéhung der Mehrwertsteuer Anfang 2007 brachte nur einen vortbergehen-
den Dampfer. Alles in allem gab es daher Grund zur Annahme, dass die Konjunktur weiter
anziehen warde.

MARKENARTIKLER IN ZWIESPALTIGER LAGE

Dies hat sich leider nicht durchgéangig bestatigt. In den vergangenen zwei Jahren hat sich zwar
die Ruckbesinnung auf die Marke weiter verfestigt. Parallel hierzu hat sich aber die Markt-
lage Uberraschend gedreht und dies gleich doppelt: Von Mitte 2007 bis Mitte 2008 fuhrte ein
weltweiter massiver Anstieg der Rohstoffpreise zu einer wachsenden Angst vor Inflation.

Mit der Kaufkraft sank auch die Konsumlaune. Seit Mitte September 2008 wird diese Entwick-
lung von den dramatischen Ereignissen an den weltweiten Finanzmarkten tberlagert. Das
Thema Inflation ist, zumindest vorerst, vom Tisch. An seine Stelle tritt die handfeste Angst vor
einer lang andauernden weltweiten Rezession, verursacht durch die Finanzkrise und ihre
gesamtwirtschaftlichen Auswirkungen.

Fur die Markenartikler ergibt sich daraus eine ambivalente Situation: Mit dem Wiedererstarken
der Marke haben sie einen Schritt vorwarts gemacht. Doch Inflations- bzw. Rezessionsangst
haben pl6tzlich den Preis wieder massiv in den Vordergrund gertickt — wenngleich qualitativ vol-
lig anders als zu , Geiz ist geil”-Zeiten — und die Markenartikler damit wieder einen Schritt
zurlickgeworfen.

Dieses Vor und Zurlick spiegelte auch die Umfrage unter den Mitgliedern des Markenverbands
wider, wobei zum Zeitpunkt der Befragung im Frihjahr 2008 der Akzent ausschlieBlich auf
den aufkommenden Inflationstendenzen lag; die Finanzkrise oder gar eine Rezession waren
noch nicht absehbar.

VERTRAUEN IN MARKEN WACHST WEITER

So gut wie alle Unternehmen sahen im Fruhjahr 2008 in ihren Marken einen klaren Wettbe-
werbsvorteil. 80% der Befragten werteten diesen Vorteil sogar als stark oder sehr stark.

85% sagten, dass sich die Starke der eigenen Marke(n) in den letzten zwei bis drei Jahren ver-
bessert hatte, bei 25% davon sogar erheblich. Im Vergleich zur vorletzten Studie hat sich

also der Anteil der Unternehmen, die eine Zunahme der Markenstarke angeben, um etwa

10 Prozentpunkte erhoht (Abbildung 6).
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Abbildung 6

Die Markenartikler sehen sich auf einem guten Weg

BEFRAGUNGSERGEBNISSE
in Prozent der Antwortenden

Unsere Marke ... Sehr stark Stark
... ist ein Vorteil im Wettbewerb 36 80
... hatin den letzten
2 - 3 Jahren an Starke 60 85
gewonnen

Hat stark Hat

gewonnen gewonnen

Quelle: Befragung der Markenverbandsmitglieder

Abbildung 7

Seit 2005 scheint der Riickgang der Markenorientierung gestoppt
EINSTELLUNG DER DEUTSCHEN* ZUM KAUF VON MARKENARTIKELN

in Prozent
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Diese Selbsteinschatzung wird durch die Verbraucher bestatigt. Deren Einstellung zu Markenar-
tikeln hat sich klar positiv verdndert. War 2003 noch eine Mehrheit der Uberzeugung, dass
sich der Kauf von Markenartikeln eher nicht lohne, verhalt es sich inzwischen umgekehrt: Seit
2007 geht der Trend wieder hin zur Marke (Abbildung 7).

Zu dieser Ruckbesinnung auf Marken passt eine zweite Zahl: Immer mehr Verbraucher achte-
ten beim Einkauf wieder starker auf Qualitat als auf den Preis. 2007 war ihr Anteil von 46 auf
47% gestiegen.

Auch die Premiummarken legten 2007 zu. Laut der Gesellschaft fir Konsumforschung (GfK)
stieg ihr Anteil an den 100 beobachteten Warengruppen weiter. Zwischen 2006 und 2007
kletterte er von 14,1 auf 14,9%. Zum Vergleich: 2004 lag er noch bei 12%.

Markenhersteller und Verbraucher stimmen also darin Uberein, dass Marken und Qualitat
wieder gefragt sind (Abbildung 8).

Den Trend zurlck zur Qualitat hat auch der Handel erkannt und seine Eigenmarken sowie Mehr-
werthandelsmarken im héheren Preissegment ausgebaut. Letztere haben in Premiumseg-
menten wie Bio, Wellness etc. ihren Marktanteil zwischen 2004 und 2007 um fast 30% erhoht.
Parallel hierzu wird die Markenftihrung der Handler immer professioneller. Das gilt gleicher-
maBen fur die Abdeckung verschiedener Preislagen sowie flr gekonnt inszenierte Kommunika-
tion und Werbung.

Abbildung 8
Die Premiumsegmente wachsen

MARKTANTEILSENTWICKLUNG VON PREMIUMMARKEN* IM
LEBENSMITTELEINZELHANDEL NACH VERTRIEBSLINIEN

in Prozent
[ ] Gesamtmarkt
[ ] Vollsortimenter
19,2 19,9 20,0 [ Discounter
16,5
13,7 14.1] 149 .
12,0 .
4,0 4,3
i N NN
2004 05 06 2007

* WertmaRige Marktanteile, ohne Marktfiihrer
Quelle: GfK, Basis: 100 Warengruppen
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Abbildung 9

Handelsmarken fordern die Markenartikler in besonderer Weise — nicht zuletzt deshalb, weil
sie als Hersteller von Markenprodukten zunehmend mit Vertriebspartnern kooperieren
mussen, deren Nachfragemacht nicht nur insgesamt wachst, sondern die ihre eigenen Marken
auch zunehmend in direkten Wettbewerb zu den vertriebenen Markenartikeln stellen.

LANGFRISTIGE INFLATIONSTENDENZ UND FINANZKRISE
SCHUREN REZESSIONSANGST

Dass Marken trotz des zunehmenden Qualitdtsbewusstseins nicht so recht von der Stelle kom-
men, liegt vor allem an der 6konomischen GroBwetterlage, die sich unerwartet gedreht hat —
und das gleich zweimal in den vergangenen zwolf Monaten.

Zundachst stiegen weltweit die Preise, die Angst vor Inflation griff um sich, manche sahen bereits
die Vorboten einer Rezession. Seit November 2007 lagen die Preissteigerungen im Vergleich zu
den Vorjahresmonaten regelmaBig Uber 3%. Im Juni und Juli 2008 legten die Preise mit fast

4% so kraftig wie noch nie zu. Die Nahrungsmittelpreise sind gegentiber 2007 sogar um 7 bis
8% nach oben geschossen (Abbildung 9).

Dramatischer Preisanstieg gestoppt
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Quelle: Statistisches Bundesamt Wiesbaden 2008
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Inzwischen hat die Finanzkrise und die einhergehende Sorge vor einer weltweiten Rezession die
Teuerung wieder zuriickgeschraubt. Besonders deutlich ist das am Rickgang des Olpreises

zu beobachten. Auf langere Sicht ist trotzdem von dauerhaft hohen Energiepreisen auszugehen.
Ahnlich verlduft die Entwicklung bei den Erzeugerpreisen fiir Nahrungsmittel. Ihr starker
Anstieg ist vorerst gestoppt. Auf Grund der mittelfristig wachsenden Nachfrage in den Schwel-
lenlandern ist auch hier nicht mit einer echten, anhaltenden Entspannung zu rechnen.

KONSUMKLIMA KUHLT SICH AB

Bis September 2008 dominierte die Sorge um steigende Preise und die Gefahr einer anhalten-
den Inflation. Spatestens ab Oktober 2008 wurde die Inflationsangst fast nahtlos abgeldst von
der Furcht vor einer weltweiten Rezession im Zuge der Zuspitzung der Finanzkrise.

Ganz gleich, ob héhere Preise als Folge einer Inflation oder ob niedrigere Einkommen als Folge
einer moglichen Rezession — die Verbraucher furchten EinbuBen in ihrer Kaufkraft. Folge:

Das Konsumklima hat sich eingetrtibt bzw. inzwischen auf niedrigem Niveau stabilisiert. Trotz-
dem scheint die vielzitierte Krise beim Verbraucher in Deutschland bisher noch nicht ange-
kommen zu sein. Das Weihnachtsgeschéft verlief schon besser als erwartet und auch fur 2009
sind viele Einzelhandler zuversichtlich.

Wie sich das Konsumklima 2009 weiterentwickelt, wird maBgeblich davon abh&ngen, wie
stark die Rezession den Arbeitsmarkt beeinflusst. Aber auch in den kommenden Monaten
werden sich einige positive Faktoren wie die niedrige Inflationsrate und gute TarifabschlUsse
konsumstabilisierend auswirken.

DISCOUNT MACHT BODEN GUT

Krisenzeiten wie die jetzige fhren tendenziell dazu, dass Verbraucher zum einen weniger
konsumieren, zum anderen Anschaffungen verschieben. Vor allem Hersteller von langlebigen
Konsumgutern kénnen dadurch unter Druck geraten.

Im Bereich der Bedarfsgter substituieren die Verbraucher zudem Konsum, gehen also wieder
mehr im Discount einkaufen. Das gilt in besonderem MaB fir Lebensmittel.

Die GfK hat fur den Marktftihrer Aldi im ersten Halbjahr 2008 ein Wachstum von 7,2% ermit-
telt. Bei Lidl waren es sogar 13,2% (Abbildung 10).
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Abbildung 10

Der Hard Discount wachst wieder

UMSATZWACHSTUM DER DISCOUNTER, VERANDERUNG
GGU. VORJAHRESZEITRAUM
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Quelle: GfK
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Das deutliche Plus bei den Discountern dirfte in diesem Zeitraum bis Mitte 2008 vor allem am
allgemeinen Preisauftrieb gelegen haben. Angesichts der Fortsetzung der angespannten

Lage durch die Finanzkrise ist zumindest kurzfristig nicht mit einer Umkehr des Trends hin zum
Discount zu rechnen.

Dass der Preis wie bei der vorletzten Untersuchung seit 2007 wieder in den Vordergrund riickt,
bestatigt auch die Befragung der Mitglieder des Markenverbands. 2006 glaubten nur 38%

der Unternehmen, dass der Preis in der Kommunikation an Bedeutung gewinnen wirde. 12%
gingen von einer starken, 26% von einer leichten Zunahme aus. Die tbrigen Befragten hielten
einen Bedeutungsrtickgang des Preises fur wahrscheinlich. 2008 stellte mit 54% die Mehrheit
der Befragten wieder eine erhohte Preisorientierung bei den Kaufentscheidungen fest. 8%
sagten, dass die Bedeutung stark wachst, 46% beobachteten zumindest einen leichten Anstieg.
Der Anteil der Unternehmen, die eine gesteigerte Bedeutung des Preises prognostizieren, hat
also innerhalb von zwei Jahren um 16 Prozentpunkte zugenommen (Abbildung 11).
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Abbildung 11

Der Preis riickt wieder in den Vordergrund der Kommunikation
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NEUER TREND ZUR SPARSAMKEIT

Die neue Preisfixierung mag auf den ersten Blick wie ein Déja-vu wirken. Bei ndherer Betrachtung
aber offenbaren sich klare Unterschiede zur ,, Geiz ist geil"-Diskussion von 2004. Seinerzeit
herrschte eine Schnappchenmentalitat. Geld war da, viele Verbraucher fragten sich allerdings,
warum sie mehr bezahlen sollten. Heute sehen viele angesichts von Kaufkraftverlusten und Sorge
um weitere wirtschaftliche Abschwachung Discounter als Alternative. Nach wie vor sind die
Verbraucher bereit, fur Marken mit einem tberzeugenden Wertversprechen auch mehr zu bezah-
len. Bei Standardprodukten greifen sie jedoch wieder verstarkt nach der preiswerteren Variante.

Die aktuelle Marktlage lautet eine neue, intensivere Runde in der Polarisierung zwischen Erlebnis-
und Preisorientierung, zwischen Premium und Discount ein. Nach wie vor gibt es einen Wunsch
des Verbrauchers nach Trading-up. Die Qualitdt muss aber von realem Gegenwert sein, soll

sich der aufgeklarte Verbraucher fur einen Kauf entscheiden.
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Die Polarisierung und das Herausstellen des Premiums bestatigten auch die Mitglieder des Mar-
kenverbands in der Befragung: Demnach sehen sie die groBte Herausforderung zuallererst

in der Starkung der Marken, dann im Umgang mit dem Preiswettbewerb, mit neuen Technologien
sowie mit der weiter steigenden Konzentration im (Einzel-)Handel verbunden mit wachsender
Nachfragemacht auf Seiten des Handels.



Ill. Handlungsmaximen
fir Markenartikler

Durch die Veranderungen im gesamtwirtschaftlichen Umfeld und die verscharfte Polarisierung
von Preis und Premium haben sich die Rahmenbedingungen fur die Markenartikelindustrie
gewandelt. Marken werden geschatzt, aber in nachster Zukunft vermutlich trotzdem nicht mehr
so viel gekauft. Der Vorsprung zu Nachahmerherstellern schrumpft. Gleichzeitig eroffnet die
Krise neue Chancen. Mut zur Innovation und offensives Marketing sind Signale, die Verbrau-
chern Sicherheit vermitteln. Einem starken Anbieter bleiben Kunden treu — in guten wie

in schlechten Zeiten. AuBerdem lassen sich zu kaum einer anderen Zeit Marktanteile so guinstig
erobern und dauerhaft Wettbewerbsvorteile gewinnen wie in einer Phase des Abschwungs.

Fur Markenhersteller bedeutet dies, dass sie sich jetzt mehr denn je auf ihre Kerntugenden be-
sinnen mussen. Dazu gehdren erstens Innovation und eine Produktentwicklung, die auf

einem tiefen Kundenverstandnis aufbaut, zweitens Exzellenz in der Markenfuhrung und drittens
professionelles Pricing.

BESINNUNG AUF KERNTUGENDEN FUHRT ZUM ERFOLG

In den vergangenen zehn Jahren haben viele Markenartikler ihre Markenfhrung weiter profes-
sionalisiert. Ein Musterbeispiel ist Nivea. Mit mehr als 3 Mrd. EUR Umsatz ist Nivea die

groBte Korperpflegemarke der Welt. Die Erfolgsgeschichte des Unternehmens baut auf einem
klaren Wertversprechen auf, das konsistent die Produkteigenschaften ,Pflege” und , Milde”
bzw. ,Zartheit” in den Vordergrund stellt. Auch bei der Expansion in neue Produktbereiche —
allen voran Nivea Beauté fur dekorative Kosmetik — blieben alle Instrumente des Marketingmix
diesem Ubergeordneten Wertversprechen treu.

Unter dem Slogan , Schénheit ist ..." startete Nivea im August 2007 eine internationale Dach-
markenkampagne und trat in den Dialog mit den Verbrauchern. Emotionale Werte wie

Nahe, Glaubwaurdigkeit, Vertrauen und Geborgenheit, mit denen Nivea bereits seit Jahrzehnten
verbunden wird, riickten noch stérker in den Mittelpunkt der Verbraucherkommunikation.

Mit Erfolg, wie aktuelle Zahlen belegen: Der Umsatz der Marke stieg im ersten Halbjahr 2008
weltweit um mehr als 10%. Mit 18% Marktanteil ist Nivea in den Schllsselkategorien Skin
Care, Face Care, Deos, After Shave, Shower und Shampoo heute die fihrende Korperpflege-
marke in Europa.

Der Erfolg von Nivea ist kein Automatismus. Er ist das Ergebnis harter Arbeit. Und diese ist in
der Markenartikelindustrie umso nétiger, da die Anforderungen immer héher werden. Der
aufgeklarte Konsument von heute fordert mehr denn je einen realen Gegenwert. Nur dann
kauft er, nur dann bleibt er loyal. Das hei3t, dass nur Marken mit einem Uberzeugenden
Wertversprechen weiter punkten kénnen.
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Abbildung 12

Dementsprechend nennen die Unternehmen in unserer Befragung die Steigerung der Innova-
tionsleistung, die Starkung des Markenportfolios und die Verbesserung des Kundenverstand-
nisses als wichtigste Schlissel zu ihrem Erfolg. Zugleich aber zeigen sich viele skeptisch, ob ihre
Fahigkeiten ausreichen, ihre Marken in dem schwierigeren Umfeld effektiv genug zu fihren.
Dieses Urteil lasst den Schluss zu, dass es erheblichen Spielraum gibt, die Schlagkraft der Mar-
ken zu verbessern.

MEHR INNOVATIONEN GENERIEREN

Die meisten der befragten Unternehmen bewerten Innovationen als Kernfahigkeit fur die erfolg-
reiche Fihrung der Marke. 43% meinen dartber hinaus, dass Innovationen auch bei den
Verbrauchern eine herausragende Rolle spielen, weitere 49% sagen, dass deren Bedeutung unter
Konsumenten leicht zugenommen hat. Diesem Urteil zum Trotz ist mehr als jedes dritte
Unternehmen unzufrieden mit der eigenen Innovationsleistung. Nur 7% sind zufrieden, immer-
hin 59% ,,einigermaBen” zufrieden.

Innovation ist fiir fast alle Markenartikler wichtiger geworden,
1/3 ist mit der eigenen Innovationsleistung unzufrieden

BEFRAGUNGSERGEBNISSE
in Prozent der Antwortenden

Innovation hat im Vergleich zu
anderen Kauffaktoren in den Unternehmen ist mit der eigenen
letzten 2 - 3 Jahren an Bedeutung Innovationsleistung

Unzufrieden )
Stark gewonnen 43 oder sehr Sehr zufrieden

unzufrieden

Leicht gewonnen 49 34

Leicht verloren 8

Stark verloren 0 Zufrieden

Quelle: Befragung der Markenverbandsmitglieder
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Die Unzufriedenheit findet in den Flopraten bei der Einfihrung neuer Produkte im Handel
ihre Entsprechung. Die liegen — je nach Quelle — um die 70%. Das heiBt, dass nur eins von sechs
neu eingefuhrten Produkten auf Anhieb erfolgreich ist (Abbildung 12).

MaBig fallt das Urteil auch bei der wirtschaftlichen Bedeutung von Innovationen im eigenen Port-
folio aus. Nur jedes vierte Unternehmen erwirtschaftet mehr als 20% seines Umsatzes mit
Produkten, die weniger als zwei Jahre alt sind. Bei zwei von funf Unternehmen liegt der Umsatz-
anteil neu eingefihrter Produkte sogar unter 10%.

Echte Durchbruchsinnovationen sind selten: Nur jedes zehnte Unternehmen erzielt mit erfolg-
reichen Neueinfihrungen mehr als 20% seines Umsatzes. Bei 70% liegt der Umsatzanteil unter
10%. 9% geben an, Uberhaupt keine Durchbruchsinnovationen im Portfolio zu haben. Das

ist umso besorgniserregender, als Innovationen heutzutage nur noch einen kurzen Zeitvorsprung
bieten. Vier von funf Unternehmen gehen davon aus, dass ihre Innovation innerhalb eines
Jahres vom Wettbewerb kopiert wird. Jedes vierte Unternehmen schatzt, dass der Vorsprung
gerade mal sechs Monate halt.

Damit hat sich der Wettbewerbsvorteil neuer Produkte im Vergleich zu 2006 spurbar verringert.
Seinerzeit sagten noch 38% der Unternehmen, dass eine Innovation ihnen einen Vorsprung von
mehr als einem Jahr verschafft.

SYSTEMATISCHES INNOVATIONSMANAGEMENT HILFT

Eine einfache Losung, Innovationen erfolgreich zu machen, gibt es leider nicht. Dennoch lassen
sich bei Innovationschampions zwei Erfolgsfaktoren beobachten. Zum einen ist es ein Um-

feld, das die Entstehung von Ideen begtnstigt, indem es kreatives und funktionstbergreifendes
Denken fordert. Zum anderen sind es die Rahmenbedingungen, die einen systematischen
Produktentwicklungsprozess erméglichen, der vom Anfang bis zum Ende am Kundennutzen aus-
gerichtet ist. Ein Umfeld, das Innovationen begiinstigt, zeichnet sich aus durch Offenheit

und vielfaltige Anreize zur Kreativitat. Ebenso wichtig ist es, die Entstehung von Ideen funk-
tionstbergreifend und breit zu verankern, also das Quer- und Synchrondenken sowie das Quer-
und Synchronentwickeln zu férdern.

Innovationschampions etablieren dartiber hinaus einen systematischen Produktentwicklungspro-

zess. Dessen Kern ist ein tiefgehendes Verstandnis der Kundenbedurfnisse und des Kunden-
nutzens, das sich wie ein Mantra durch sdmtliche Prozessschritte zieht. Mit dieser glasklaren Aus-
richtung tappen Innovationschampions gerade nicht in die beiden typischen Fallen, die vielen
anderen Unternehmen zum Verhdngnis werden:
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Die erste Falle ist methodologischer Art. Sie tut sich auf, wenn die Kenntnis der Kundenbe-
durfnisse nicht breit bzw. nicht tief genug ist, um sie als Grundlage fur die Entwicklung von
Ideen und Konzepten zu nutzen. Haufige Folge ist, dass die Unternehmen sich eher von

der technischen Machbarkeit leiten lassen als vom echten Kundennutzen. Umgehen kann man
diese Falle, indem man einen breit verankerten Marktforschungsansatz etabliert und das
Kundenverstandnis, das sich daraus ergibt, allen Entscheidungstragern zuganglich macht.

Etwas anders verhalt es sich bei der zweiten, der Kompromissfalle. Zwar lassen sich viele Unter-
nehmen bei der Ideengenerierung noch vom Kundennutzen leiten, verlieren ihn im Verlauf

des Innovationsprozesses aber wieder aus den Augen. Haufig wird als Entscheidungsgrundlage
dann doch wieder das technisch Machbare herangezogen und nicht der echte Kundenutzen.
Den jedoch gilt es, beispielsweise Uber einen Kundennutzenindex, auf jeder Stufe als wichtigste
MessgroBe beizubehalten.

EXZELLENTE MARKENFUHRUNG BRAUCHT KONTROLLE

Der Umfrage zufolge sieht die Uberwiegende Mehrheit der Unternehmen ihre Marken als groBen
Vorteil im Wettbewerb. Und fast alle sagen, dass sich die Starke der eigenen Marken in den
letzten zwei bis drei Jahren verbessert hat. Jedes vierte Unternehmen sagt sogar, dass sich die
Starke der eigenen Marke spirbar verbessert hat. Als wichtigste Fahigkeit fir eine erfolgreiche
Markenfuhrung sehen die Unternehmen die Konsistenz des Markenversprechens, die syste-
matische Analyse der Kundenbeddiirfnisse sowie die Definition und Kommunikation eines emo-
tionalen Nutzens.

Der rationale Kundennutzen wird im Vergleich dazu als eher unwichtig angesehen. Doch in
Zeiten, in denen der aufgeklarte Konsument zunehmend einen realen Gegenwert erwartet, wird
dieses Thema von den Unternehmen offenbar unterschatzt.

Mit ihren Werbe- und KommunikationsmaBnahmen sind der Befragung zufolge neun von zehn
Unternehmen zufrieden. Jedoch haben nur vier von zehn Unternehmen ein umfassendes
Marketingcontrolling; wissen also, woftr und mit welchem Effekt sie ihr Geld ausgeben. Drei
von zehn Unternehmen vertrauen auf ein einfaches Werbe-Tracking. Und mehr als jedes

fanfte Unternehmen Uberprift die eigenen Werbe- und KommunikationsmaBnahmen Gberhaupt
nicht. Von den Unternehmen, die ein Controlling haben, ist die Halfte unzufrieden damit
(Abbildung 13).



Abbildung 13

Nur jeder 2. Markenartikler betreibt professionelles
Marketingcontrolling, fast die Halfte ist damit unzufrieden

BEFRAGUNGSERGEBNISSE
in Prozent der Antwortenden

Uberpriifen Sie die Effektivitat der Unternehmen ist mit der eigenen
eigenen Werbe- und Kommunikations- Effektivitaitsmessung
maBnahmen durch

Sehr Sehr
Umfassendes _44 unzufrieden zufrieden
Marketingcontrolling 5

Einfaches Werbe-Tracking 30

oder Medienmonitoring

Kein regelméaRiges 22 Unzufrie- 7

Monitoring den

Sonstiges ]4 ! o
ufrieden

Quelle: Befragung der Markenverbandsmitglieder

Hier liegt somit noch groBes Potenzial verborgen. Denn die Marke ist das wichtigste Asset eines
Markenartiklers. Und die Ausgaben fur Werbung sind eine der groBten Kostenpositionen.

Fast 50% der Unternehmen investieren der Befragung zufolge mehr als 10% ihres Umsatzes in
das Marketing.

Unternehmen sollten wissen, wie zielgerichtet sie in ihre Marke investieren. Dies gilt umso
mehr, da die Medienlandschaft sich immer weiter differenziert und es immer schwerer wird, Ziel-
gruppen tatsachlich zu erreichen.

KREATIVITAT GIBT DEN AUSSCHLAG

Voraussetzung jedes Markenmanagements ist es, die Grundlagen langfristig erfolgreicher Mar-
kenfuhrung zu kennen und zu beherrschen. Hierzu zahlt zunéchst , Science” — die Wissen-
schaft, die Leistungsparameter einer Marke zu messen und zu verstehen. Zweitens braucht es
LArt” —also die Kunst, das Leistungsversprechen einer Marke tberzeugend und kreativ auf
den Punkt zu bringen. Und schlieBlich gehort , Craft” dazu — das Handwerk, die Marke in allen
Aspekten konsequent zu managen.
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Allerdings wird eine reine Prozessbetrachtung dem Thema nicht anndhernd gerecht. Die , Art”
als kreative und konsistente Ausgestaltung des Markenversprechens bildet das Herzstlick
jeder Markenftihrung. Ohne sie bringt alles andere wenig, und sei es noch so professionell ge-
handhabt.

Ob eine Kampagne erfolgreich ist, hdngt von den zwei Faktoren Content Fit und Kreativitat ab.
Das belegt eine gemeinsame Studie von McKinsey und dem Art Directors Club Deutschland.
Beim Content Fit geht es um die Frage, ob die Werbung die wesentlichen Leistungen der Marke
transportiert. Bei der Kreativitat dreht sich alles um die Frage, wie originell, wie Uberzeugend,
wie attraktiv die Kampagne gestaltet ist.

Viele Beispiele beweisen, dass sich Kreativitat lohnt. Je einfallsreicher die Werbung, desto
groBer die Chancen, dass das Produkt Aufmerksamkeit erregt, iberzeugt und sich schlieBlich
verkauft. Vergleicht man die Konsumgtterbranche in diesem Aspekt mit anderen Branchen,
beispielsweise mit Dienstleistern wie Autovermietern, wird schnell deutlich, dass hier noch viel
Potenzial schlummert.

Ob eine Zeit der Krise der richtige Zeitpunkt fur eine Kampagne ist? Die Geschichte lehrt, wie
in der Krise geborene Kampagnen Unternehmen zu nachhaltigem Erfolg verhalfen: So warf
Kellogg's wahrend der GroBen Depression zu Beginn der 30er Jahre seinen Erzrivalen Post end-
gultig aus dem Rennen um die Marktfuhrerschaft, als dieser seine Werbung drastisch zu-
rckfuhr, derweil Kellogg's weiter kraftig fur die , Crispness” seiner Cornflakes warb. Procter &
Gamble wiederum katapultierte wahrend der Wirtschaftsflaute Ende der 50er Jahre mit

einer einzigen innovativen Kampagne den Marktanteil seiner Zahnpasta-Marke , Crest” von

9 auf Uber 30%.

Aktivitaten im Abschwung bergen klare Vorzlige: Die Zahl der Werbeschaltungen geht zurtick,
die Mediapreise fallen. Wer jetzt eine neue Kampagne oder einen Launch startet, erreicht

viel mehr als nur kurzfristige Aufmerksamkeit. Er kann sich einen Wettbewerbsvorsprung tber
Jahre verschaffen.




PREISSPIELRAUME NUTZEN UND TROTZDEM
MARKTANTEILE GEWINNEN

Die Teuerungswelle und die damit verbundenen KaufkrafteinbuBen bei den Verbrauchern hat-
ten den Preis bei mehr als der Halfte der befragten Unternehmen wieder klar in den Fokus
gerlckt. Die Verunsicherung der Verbraucher infolge der Finanzkrise sorgt dafur, dass sich diese
Situation fortsetzt, zum Teil sogar verscharft. Eine geschickte Preissetzung entscheidet folglich
mehr denn je Uber den Erfolg einer Marke.

Viele Markenartikler haben in den vergangenen Monaten selbst herbe Erfahrungen mit dem
Preisdilemma machen mussen. Auf der einen Seite stiegen die Rohstoff- und Erzeuger-
preise; auf der anderen Seite schienen die Mdglichkeiten begrenzt, die Preissteigerungen an
den Handel bzw. die Verbraucher weiterzugeben. Dies ging zu Lasten der ohnehin schon
knappen Margen.

Inzwischen sinken die Preise wieder — die Preise flr Roherzeugnisse genauso wie die Endver-
braucherpreise. Gleichzeitig rtickt der Preis im Kaufentscheidungsprozess wieder starker

in den Fokus. Damit wird Pricing einmal mehr zur Kernkompetenz fiir Markenartikler. Nur mit
einem systematischen Vorgehen gelingt es, Preisspielraume zu nutzen. Erfahrungen aus der
Praxis zeigen: Wer den Preis erhoht, verliert nicht zwangslaufig Marktanteile — ganz im Gegen-
teil. Aus einem aktuellen McKinsey-Benchmarking geht hervor, dass die besten Unterneh-
men beides schaffen: Sie setzen in ihrer Produktkategorie um 2,5% hohere Preise durch und
gewinnen zugleich im Schnitt 4% Marktanteile hinzu. Méglich wird dies durch eine ganz-
heitliche Pricing-Strategie, gekoppelt an ein reformiertes Preismanagement im Unterneh-
men, mit klar definierten Prozessen, funktionstibergreifenden Teamstrukturen sowie einem
systematischen Aufbau von Pricing-Exzellenz.
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Fazit

|u

Im Vergleich zur Situation 2004, in der das Motto ,Geiz ist geil” die Verbraucherentscheidungen
mafBgeblich beeinflusste, ergibt sich heute ein ganz neues, fundamental anderes Spannungs-
feld: Obwohl derzeit Unsicherheit mit Blick auf die weitere wirtschaftliche Entwicklung das Ver-
braucherverhalten pragt, die Preisorientierung wieder starker in den Mittelpunkt riickt und

den Discountern Mehrumsatze beschert, befindet sich die Marke unbeirrt weiter auf dem Vor-
marsch. Sie wird hoch geschatzt — aber sie wird nicht mehr so viel gekauft.

Als Folge der aktuellen Finanzkrise wird dieses Spannungsfeld zumindest Uber die ndchsten Mo-
nate bestehen bleiben, sich vermutlich sogar weiter verscharfen.

Die Markenartikler mussen sich auf diese Situation einstellen: Starke, weil begehrte Marken wer-
den auch in einer Phase wirtschaftlicher Unsicherheit wie heute die Chance haben, weiterhin

zu punkten. Mehr noch: Mit gezieltem offensivem Marketing kénnen Markenartikler sich gerade
in Krisenzeiten Wettbewerbsvorteile verschaffen. Dagegen werden sich schwache Marken
angesichts des problematischen Umfelds immer schwerer tun. Im Extremfall laufen sie Gefahr, den
Anschluss zu verlieren. Fir Markenhersteller ist es daher wichtiger denn je, sich auf ihre
Kerntugenden zu besinnen und mit Innovation, Exzellenz in der Markenfuhrung und einer klu-
gen Preissetzung den Vorsprung und das Premium zu wahren.

Die gegenwartige Situation fir Markenhersteller gleicht gewissermaBen dem Abschnitt bei der
Tour de France rauf nach L'Alpe d'Huez. Das ist bei der ohnehin schon schweren Rundfahrt
bekanntlich die harteste und am meisten geflirchtete Etappe. Ein echtes Ausscheidungsrennen,
in dem sich die Spitzenfahrer vom Hauptfeld I6sen.

Fur Markenhersteller kann es nur ein Ziel geben: vorn um den Sieg mitzufahren. Wenn sie jetzt
alles richtig machen, werden sich ihre Marken nicht nur unter den aktuellen Marktbedingun-
gen behaupten; sie sichern sich auch eine exzellente Ausgangsposition fur die nachste Etappe:
dann namlich, wenn die Wirtschaft wieder anzieht.




Initiatoren der Studie

Markenverband e.\V.

Der Markenverband vertritt die Interessen der markenorientierten Wirtschaft in Deutschland.
Dem 1903 in Berlin gegrtindeten Verband gehoéren knapp 400 Mitglieder an, die fur einen
Markenumsatz im Konsumgtterbereich von tGber 300 Mrd. EUR und im Dienstleistungsbereich
von ca. 200 Mrd. EUR in Deutschland stehen. Der Markenverband ist damit der groBte
Verband dieser Art in Europa.

Die Mitgliedsunternehmen stammen unter anderem aus den Bereichen Nahrungs- und Genuss-
mittel, pharmazeutische Produkte sowie Telekommunikation. Zu den Mitgliedern zahlen
Beiersdorf, Hugo Boss, Coca-Cola, Deutsche Bank, Deutsche Post, Falke, Nestlé, Procter & Gam-
ble, Dr. Oetker, Volkswagen und viele andere renommierte Firmen.

Markenverband e.V.
Unter den Linden 42
10117 Berlin

Tel.: 030 206168 -0

Fax: 030 206168-777
www.markenverband.de

McKinsey & Company, Inc.

McKinsey & Company, Inc., ist eine der weltweit flhrenden Topmanagement-Beratungen. Seit
der Griindung durch James O. McKinsey 1926 in Chicago, USA, wuchs McKinsey bis heute auf
mehr als 90 BUros in tber 50 Landern.

McKinsey versteht sich als Generalist unter den Beratern. Als solcher befasst sich die Unterneh-
mensberatung mit traditionellen Beratungsfeldern wie Strategie und Organisation, aber vor
allem auch mit operativen und technologischen Herausforderungen. In Zusammenarbeit mit dem
Topmanagement des Klienten erarbeiten McKinsey-Teams auf diesen Gebieten Ubergreifende
Konzepte und interdisziplindre Lésungen.

Das Spektrum an Klienten reicht von internationalen Spitzenunternehmen und erfolgreichen
Mittelstandlern Uber Regierungen sowie ¢ffentliche und private Einrichtungen bis hin zu innova-
tiven Start-ups.

McKinsey & Company, Inc.
Konigsallee 60C

40027 Dusseldorf

Tel.: 0211 136-40

Fax: 0211 136-4700
www.mckinsey.de
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