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Studienhintergrund und Methodik

Bereits zum sechsten Mal seit 1999 beleuchten Marken-
verband und McKinsey die Bedeutung der Marke fir die
deutsche Volkswirtschaft und loten aus, wie sich das 6ko-
nomische Umfeld fur Markenhersteller und -dienstleister
entwickelt. Die Analysen reflektieren dabei Zasuren wie
die Finanzkrise der Jahre 2008/09 und den grundlegenden
Wandel des Verbraucherverhaltens ebenso wie die jingsten
Auswirkungen des Megatrends Digitalisierung auf die
deutsche Markenwirtschaft.

Dank ihrer ganzheitlichen Perspektive zeichnet die Studien-
reihe wie keine andere die Entwicklung der Markenwirt-
schaft in den vergangenen 15 Jahren nach. Fur eine bes-
sere Vergleichbarkeit der Ergebnisse wurde die Methodik
aus den fritheren Untersuchungen weitgehend beibehal-
ten. Vorliegende Studienergebnisse basieren zum einen
auf der Analyse gesamtwirtschaftlicher Kennzahlen, zum
anderen auf der Auswertung einer detaillierten Befragung,
die der Markenverband gemeinsam mit McKinsey unter
seinen Mitgliedern durchgefihrt hat.

Der erste Teil befasst sich mit dem volkswirtschaftlichen
Wertbeitrag, den Marken in Deutschland leisten. Die
gesamtwirtschaftlichen Daten — also Umsatz, Wert-
schépfung, Beschaftigung und Steuerauftkommen der
Markenwirtschaft — stammen gréBtenteils aus Erhebungen
des Markenverbands und des Statistischen Bundesamts

sowie aus Berechnungen von McKinsey. Die Zahlen sind
reprasentativ fir den gegenwartigen Stellenwert der
Markenwirtschaft in Deutschland.

Teil zwei untersucht das derzeitige Markenbewusstsein
der Verbraucher anhand reprasentativer Erhebungen und
stellt die Entwicklung der Marke aus Unternehmenssicht
dar. Fir die Analyse der Unternehmensperspektive wurden
fihrende Mitgliedsunternehmen des Markenverbands
befragt, gut die Halfte davon Konsumguterhersteller in den
Kategorien Lebensmittel und Nonfood. Die Gbrigen Um-
frageteilnehmer stammen aus den Bereichen Pharma,
Kosmetik, Gebrauchsguter und Dienstleistungen. Fast ein
Viertel der befragten Unternehmen erzielt einen Jahres-
umsatz von mehr als 1 Mrd. EUR.

Im dritten Teil wirft die Studie ein Schlaglicht auf die
neuesten Herausforderungen der Markenwirtschaft: Wie
begegnen Unternehmen der flachendeckenden Digitali-
sierung von Produktion, Vertrieb, Marketing und Konsum?
Wie gut fuhlen sie sich gerlstet, welche Themen stehen
im Fokus und auf welchen Feldern besteht Nachholbe-
darf? Anhand der Kernelemente digitaler Markenfih-
rung (Science, Substance, Story, Speed, Simplicity und Skills)
benennt die Studie abschlieBend Handlungsfelder, auf
denen Markenunternehmen auch in Zeiten des digitalen
Wandels ihre Zukunft erfolgreich gestalten kénnen.



Treiber des Wachstums: Volkswirtschaft-
licher Wertbeitrag der Marke

Aushangeschild, Wirtschaftsmotor, Trendsetter — die
deutsche Markenwirtschaft hat nichts von ihrer
volkswirtschaftlichen Bedeutung fur Deutschland
eingebBt, im Gegenteil. Nicht nur groBe Teile der
Konsumguterindustrie, sondern fast die Halfte aller
Branchen hierzulande sind mittlerweile direkt oder
indirekt mit der Markenwirtschaft verbunden:
Banken und Stromversorger gehéren ebenso dazu
wie Medienunternehmen, Mobilfunkanbieter oder
Internetfirmen.

In ihrer multiplen Funktion als Arbeitgeber und
Steuerzahler, Exporteur und Schwungrad der Binnen-
konjunktur tragen die Unternehmen der Marken-
wirtschaft maBgeblich zur 6konomischen Entwick-
lung Deutschlands bei — vom global agierenden
Konsumguterkonzern Gber den mittelstandischen
Markenhersteller und Dienstleister bis zum Online-
anbieter im Luxussegment. Und die Zeichen stehen
weiter auf Wachstum: In der aktuellen Erhebung
verzeichnet die Markenwirtschaft bei nahezu

allen volkswirtschaftlichen Kennzahlen abermals

Abbildung 1

Das verarbeitende Gewerbe erzielt immer noch die héchsten
Markenumsétze, doch andere Branchen wachsen starker

deutliche Steigerungen gegendber der letzten
Untersuchung von 2010, ganz besonders beim
Umsatz und im Export.

Marken in Deutschland —
ein Billionenmarkt

Zum ersten Mal seit Beginn der Untersuchungs-
reihe Gberspringt der Markenumsatz in Deutsch-
land die Billionenmarke. Knapp 1,1 Bill. EUR setzten
Markenhersteller und -dienstleister 2014 um — fast
ebenso viel wie alle Wirtschaftszweige zusammen
exportierten. Vier Jahre zuvor lag der Markenum-
satz noch bei weniger als 900 Mrd. EUR. Den Léwen-
anteil trégt nach wie vor die klassische Marken-
artikelindustrie — das verarbeitende Gewerbe —
bei. Die Ubrigen Branchen aber, mit Ausnahme der
Finanzdienstleister, holen seit 2010 kraftig auf
(Abbildung 1).
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Entsprechend grof ist der Beitrag der Markenwirt-
schaft zur Bruttowertschépfung des Landes —
vor allem der produzierenden Unternehmen: Mit
167 Mrd. EUR liegt deren Wertschépfung genauso
hoch wie die von Maschinenbau, Elektroindustrie
und Chemiebranche zusammen. In Summe steuert
die Markenwirtschaft rund ein Funftel zum Brutto-
inlandsprodukt (BIP) bei; 21% aller Umsatze hierzu-
lande werden inzwischen mit Marken erzielt.

Exporte befliigeln Wachstum —
Staat profitiert

Wichtigster Impulsgeber fir das kontinuierliche
Wachstum der Marke im vergangenen Jahrzehnt
war und ist das Exportgeschaft. Knapp ein Viertel
(23%) aller ausgefihrten Waren und Dienstleistun-
gen stammt aus der Markenwirtschaft — Tendenz
weiter steigend. 2014 setzten deutsche Marken
307 Mrd. EUR im Ausland um, fast 90% davon
mit Produkten.

Abbildung 2

Die Exporte waren in den vergangenen 10 Jahren Haupttreiber

der Markenumsatze in der Industrie

Vom Exportgeschaft der verarbeitenden Industrie
geht zugleich auch die gréBte Wachstumsdynamik
aus: Zum jahrlich 4-prozentigen Gesamtwachstum
der Markenwirtschaft tragt die Industrie fast die
Halfte (47 %) bei, zwei Drittel des Wachstumsbei-
trags entfallen dabei auf den AuBenhandel (Abbil-
dung 2). Wie wichtig das Exportgeschaft insbeson-
dere fur die Markenartikelindustrie ist, zeigt sich
auch in der Steigerungsrate: Jahrlich wachsen die
Auslandsumsatze der deutschen Markenhersteller
um 5,8% — und damit mehr als doppelt so schnell
wie das Inlandsgeschaft (2,3%).

Von der robusten Entwicklung der deutschen
Markenwirtschaft profitieren nicht nur die Unter-
nehmen selbst, sondern auch der Staat. Das Ge-
schaft mit der Marke bringt den 6ffentlichen Haus-
halten in Deutschland inzwischen rund 182 Mrd. EUR
Steuereinnahmen — vier Jahre zuvor waren es noch
125,5 Mrd. EUR. Gut die Halfte dieser Einnahmen
(99,3 Mrd. EUR) generiert der Staat aus dem Ver-
braucherkonsum, vor allem Gber die Mehrwert-
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steuer, gefolgt von den Steuern und Sozialabgaben
der Markenunternehmen (45,8 Mrd. EUR) und
ihrer Beschaftigten (36,8 Mrd. EUR). Insgesamt
stammt heute ein Sechstel aller 6ffentlichen Ein-
nahmen aus der Markenwirtschaft.

Markenunternehmen — feste Gro3e
im Arbeitsmarkt

Weitgehend stabil geblieben ist die Zahl der Beschaf-
tigten in Markenunternehmen. 12% aller Erwerbs-
tatigen in Deutschland — 5,1 Mio. Menschen —
arbeiten in der Herstellung von Markengtitern oder
erbringen Dienstleistungen rund um die Marke.
Im verarbeitenden Gewerbe ist es sogar fast jeder
Dritte. Angesichts des parallel zu beobachtenden
Umsatzwachstums bedeutet diese Entwicklung zu-
gleich, dass die Produktivitat der Markenwirtschaft
spUrbar gestiegen ist. Das gilt besonders fur die
Industriebetriebe, die 2014 mit der gleichen Anzahl
an Arbeitern und Angestellten (2,1 Mio.) rund
50 Mrd. EUR mehr Umsatz erzielten als noch vor
vier Jahren.

Auch wenn die Beschaftigtenzahlen stagnieren —
Markenunternehmen tben auf deutsche Arbeit-
nehmer eine ungebrochen hohe Anziehungskraft
aus, vor allem auf qualifizierte Nachwuchskrafte.
Starke Markenunternehmen dominieren nach wie
vor die einschlagigen Arbeitgeberrankings der Stu-
dierenden und Hochschulabsolventen, allen voran
die Automobilindustrie mit prominenten Unterneh-
men wie Audi, BMW, Porsche oder Daimler. Aber
auch andere klassische Markenhersteller wie Siemens
und Adidas oder starke Internetmarken wie Google
rangieren beim Fach- und Fhrungskraftenachwuchs
in Deutschland unter den Top Ten der beliebtesten
Arbeitgeber.

Andererseits: Image allein genligt nicht mehr, um
die besten Képfe flr das eigene Unternehmen zu
gewinnen. Das hat die Mehrzahl der Markenunter-
nehmen inzwischen erkannt. lhre Attraktivitat fur
qualifizierte Arbeitskrafte weiter auszubauen,
sehen viele deshalb als eine Kernaufgabe der kom-
menden Jahre. 83% der Studienteilnehmer regis-
trieren bereits einen wachsenden Fachkrafteman-
gelinihren Branchen. Und der Kampf um die rarer
werdenden Talente wird sich in Zukunft noch einmal
deutlich verscharfen — insbesondere in den digi-
talen Geschaftsfeldern.



Neue Starke: Entwicklung der Marke aus
Sicht der Unternehmen und Konsumenten

Die positive Gesamtentwicklung der Markenwirt-

schaft spiegelt sich in den Einschatzungen der Unter-
nehmen wider, die fur die vorliegende Untersuchung

befragt wurden. Fast jeder Zweite bezeichnet seine

aktuelle Geschaftslage als gut bis sehr gut, ledig-

lich 9% der Befragten sehen ihr Unternehmen in

schlechter Verfassung — 2010 waren es noch 16%.
Doch auch von ihnen rechnet niemand mit Umsatz-
rickgangen in den kommenden zwei bis drei Jahren.

Stattdessen glauben 60% aller Umfrageteilnehmer
an ein weiteres splrbares Wachstum von 3% oder
mebhr, alle Ubrigen erwarten zumindest moderate

Zuwachse.

Die Zuversicht kommt nicht von ungefahr. Das
Konsumklima in Deutschland hat sich seit der Wirt-
schaftskrise stetig verbessert und erreichte zu
Beginn dieses Jahres den hdchsten Wert seit 2001.
Niedrigere Energiepreise, fehlende Sparanreize und
steigende Einkommen locken die Deutschen ver-
mehrt zum Einkauf —auch und gerade von Marken-
produkten und -dienstleistungen.

Abbildung 3

Konsumenten sagen ja zur Marke

Die erhohte Konsumfreude wirkt sich positiv auf die
Bedeutung der Marke fur die Verbraucher aus.
Markenartikel, so zeigt die jahrliche reprasentative
Allensbach-Umfrage, stehen immer héher im Kurs.
Rund 40% der deutschen Konsumenten wissen den
Wert der Marke beim Kauf von Produkten wieder
zu schatzen —so viele wie seit der Jahrtausendwende
nicht mehr (Abbildung 3).

Entsprechend stark bewerten die Unternehmen die
aktuelle Marktposition ihrer Produkte und Dienst-
leistungen. 89% sehen in ihren Marken einen kla-
ren Wettbewerbsvorteil — 19% mehr als noch vier
Jahre zuvor. Damit klettert die Markenbedeutung
fur die Unternehmen auf ein Allzeithoch. In der
Beurteilung der langfristigen Entwicklung allerdings
sind die Umfrageteilnehmer inzwischen etwas
zuriickhaltender.

Deutsche Verbraucher legen wieder verstarkt Wert auf Markenware ...
Einstellung der Deutschen (ab 14 Jahren) zum Kauf von Markenartikeln

in Prozent
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Nur noch 14% sind der Meinung, dass ihre Marken
in den vergangenen Jahren deutlich an Starke
gewonnen haben, 2010 waren es noch mehr als
doppelt so viele. Dennoch rechnen alle Unterneh-
men mit weiterem Wachstum.

Qualitat schlagt Preis — erstmals seit
20 Jahren

Ihre starke Marktstellung verdanken die Marken
nicht allein der hoheren Kauflust der Konsumenten.
Wesentliche Ursache ist auch ein sukzessiver Wan-
del im Verbraucherverhalten, der bereits 2010 ein-
setzte und nun zu einer Trendumkehr gefihrt hat:
Zum ersten Mal seit 20 Jahren setzt die Mehrheit
der Deutschen beim Einkauf starker auf die Quali-
tat als auf den Preis: 51% der Konsumenten treffen
ihre Kaufentscheidung mittlerweile primar nach der
Gute des Produkts (Abbildung 4). Der ,,Geiz ist geil -
Trend frherer Jahre scheint damit endgdltig Gber-
wunden —vorausgesetzt, Konjunktur und Beschaf-
tigungslage bleiben weiter stabil.

Abbildung 4

Das sind gute Nachrichten fur die Markenwirtschaft.
Ist doch die Qualitdt von Markenartikeln neben
ihrer Bekanntheit noch immer das starkste Verkaufs-
argument und eines ihrer wichtigsten Differenzie-
rungsmerkmale gegentiber dem Wettbewerb. Fir
das neue Qualitatsbewusstsein der Kunden spricht
auch, dass Supermarkte gegeniber den dominie-
renden Discountern 2014 erstmals Boden gut
machten: Ihr Jahresumsatz liegt nach kontinuier-
lichem Anstieg nun bei 44 Mrd. EUR, wahrend die
Discounter erstmals seit 2009 rund 1 Mrd. EUR
einblBten und jetzt bei 71 Mrd. EUR verharren.
Ob sich dieser Trend fortsetzt, hangt allerdings nicht
nur von der Kaufkraftentwicklung der Verbraucher
ab, sondern auch davon, wie sich die Supermarkte
gegentber der zunehmenden Formatvielfalt im
Handelsumfeld zuktnftig positionieren werden.

... und setzen zum ersten Mal seit 1995 mehrheitlich auf Qualitat

in Prozent

Beim Einkaufen achten deutsche Verbraucher vor allem auf ...
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Alte und neue Herausforderungen

Trotz aller positiven Tendenzen im Geschaft mit der
Marke stehen die Unternehmen weiterhin vor
groBen Herausforderungen. So reflektiert ihre ver-
haltene Beurteilung der Markenentwicklung in den
vergangenen drei Jahren auch ihre zunehmende
Unsicherheit angesichts der komplexen Anfor-
derungen, die der Wandel des Verbraucherverhal-
tens, technologische Entwicklungen, neue Wett-
bewerbssituationen und Markttrends gerade an
die Markenfiihrung stellen.

Befragt nach den aktuellen Marktherausforderun-
gen, verweisen die befragten Mitglieder des Mar-
kenverbands — mehrheitlich Konsumguterhersteller —
vor allem auf den Einzelhandel und dessen Aktivi-
taten. Neun von zehn Befragten registrieren eine
wachsende Macht des Handels gegentiber der pro-
duzierenden Industrie, wobei die Konkurrenz der
Handelsmarken noch immer das beherrschende
Thema ist: 97% der Unternehmen spilren weiter

Abbildung 5

steigenden Wettbewerbsdruck und haben sich des-
halb zum Ziel gesetzt, den gegenwartigen Ver-
brauchertrend zur Marke zu nutzen und ihre Pro-
dukte gegeniber den Handelsmarken noch starker
als bisher zu positionieren (Abbildung 5).

An den Auf- oder Ausbau eigener Private-Label-
Angebote denkt allerdings nur gut eines von drei
Markenunternehmen. Das neue Markenbewusst-
sein der Deutschen unterstitzt die Strategie der
Starke gegentber den konkurrierenden Handels-
marken: Laut GfK-Untersuchung verharrt seit 2012
der Marktanteil der Private Label am Gesamtmarkt
bei 38% — mit einem deutlichen Schwerpunktim
Preiseinstiegssegment.

Der Wettbewerb mit den Handelsmarken bleibt weiterhin ein zentrales Thema

fur die Markenartikelindustrie
Anteil der Befragten in Prozent

Kernherausforderungen fur
die Markenfiihrung

Starkung der Herstellermarken
ggl. Handelsmarken

Wachsende Macht des Handels
ggu. Herstellern

Zunehmende regulatorische
Eingriffe in Marktprozesse
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Doch auch unabhangig vom Private-Label-Geschaft
bleibt die Entwicklung des Einzelhandels ein Thema
fur die Markenindustrie. Dazu tragen unter ande-
rem die neuen Handelsformate insbesondere in
Onlinekanalen bei, die den Markenwettbewerb zu-
satzlich verscharfen und mitunter auch verzerren.
80% der befragten Mitglieder des Markenverbands
beobachten eine Zunahme der Produkt- und Mar-
kenpiraterie und mehr als 70% glauben, dass digitale
Vertriebsmodelle den Trend weiter verscharfen. Die
parallel zunehmenden regulatorischen Eingriffe von
Gesetzgeber und Européischer Union tun ihr Ubri-
ges, um den Druck auf die Markenunternehmen
weiter zu erh6hen — ungeachtet ihres gesamtwirt-
schaftlichen Wertbeitrags.

Wachsende Handelsmacht und Regulierung, neue
Kundenansprtiche und digitale Revolution —vor dem
Hintergrund der vielfaltigen Herausforderungen
setzen sich die Markenunternehmen in Deutsch-

land klare Handlungsziele: Das Management muss
innovativer, die Multichannel-Strategie ausgefeilter,
das Produktportfolio noch besser auf die Konsumen-
tenwinsche zugeschnitten werden, erklaren aus-
nahmslos alle befragten Unternehmen. 94% wollen
zudem noch systematischer und professioneller
als bisher Kundeninformationen sammeln, analy-
sieren und fur ihre Markenentwicklung nutzen —
ein deutliches Zeichen, dass der Megatrend Big Data
inzwischen flachendeckend in den Chefetagen der
Markenindustrie angekommen ist.



Die digitale Herausforderung:
Handlungsfelder tir die Markenwirtschaft

Unter allen Herausforderungen, denen die Marken-
wirtschaft derzeit gegeniibersteht, stellt der Mega-
trend Digitalisierung zweifellos die gréBte dar. Kein
Markenunternehmen kann sich ihm auf Dauer mehr
entziehen. Die digitale Revolution hat mittlerweile
alle Dimensionen der Markenfihrung erfasst —von
der Produktentwicklung und -herstellung tUber
Marketing und Vertrieb bis hin zu Aftersales-Services.
94% aller befragten Unternehmen sehen in der
Bewaltigung der digitalen Herausforderung deshalb
einen Schlissel zu ihrem zukUnftigen 6konomischen
Erfolg, mehr als drei Viertel messen der Digitalisie-
rung zudem groBe strategische Bedeutung bei.

Der hohe Stellenwert des Themas in den Unterneh-
men kommt nicht von ungefahr. Das Tempo, in dem
sich die digitale Entwicklung gegenwartig vollzieht,
erzeugt nicht nur Unsicherheit in den Organisa-
tionen — es lasst auch bestehende Defizite offen
zu Tage treten: So verfigt bislang kaum mehr als
jedes zehnte Unternehmen nach eigenen Angaben
Uber eine vollstandig ausgearbeitete Digitalisie-

Abbildung 6

rungsstrategie, 78% sehen sich zwar auf dem Weg
dorthin, aber noch lange nicht am Ziel.

Ein Grund fur das verbreitete Strategiedefizit ist die
Fulle digitaler Anforderungen, mit denen sich die
Unternehmen konfrontiert sehen: Neue Fahigkeiten
mussen aufgebaut und digitale Talente an das Unter-
nehmen gebunden werden, Organisationen und
Prozesse an verandertes Kundenverhalten angepasst,
Multichannel-Strategien entworfen und Marken-
budgets umverteilt werden (Abbildung 6). Vieles
davon wird von den Unternehmen bereits ange-
gangen, dennoch verbleiben wichtige Handlungs-
felder fur die Markenwirtschaft.

Wo im Einzelnen Nachholbedarf besteht und welche
Empfehlungen sich daraus fir Unternehmen erge-
ben, soll nachfolgend anhand von sechs Kern-
elementen moderner Markenftihrung unter digitalen
Vorzeichen erortert werden: datengetriebene Marke-
tingentscheidungen (Science), die Schaffung einheit-
licher Kundenerlebnisse Uber alle Kontaktpunkte

Die Digitalisierung stellt hohe Anforderungen an die Markenfiihrung
Top-Herausforderungen fur Markenunternehmen im Zuge der Digitalisierung

Anteil der Befragten in Prozent

Aufbau der benétigten digitalen
Fahigkeiten und Talente

Sich anderndes Konsumentenverhalten

Ausdifferenzierung von Kunden-
kontaktpunkten

Erhohte Geschwindigkeit

Verringerung der Kontrolle tber
die Markenflihrung

Anpassung der Markenorganisation

Formulierung einer Multichannel-
Markenstrategie

Veranderung der Unternehmenskultur

Verteilung von Markenbudgets tber
Offline und Online
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hinweg (Substance), Storytelling und Interaktion in
der Markenkommunikation (Story), Anpassung
an das erhohte Tempo im Geschaft mit der Marke
(Speed), Reduzierung von Komplexitat (Simplicity)
und schlieBlich — gleichsam als Bogen Uber alle
Anforderungen der Zukunft gespannt — der Aufbau
digitaler Fahigkeiten und Talente (Skills).

Science: Analysen von heute statt Fakten
von gestern

Moderne Methoden der Datenanalyse und ihres
Managements liefern ein prazises Bild von Kunden-
entscheidungen und erméglichen so maBge-
schneiderte Marketingansatze. Mehr als neun von
zehn Unternehmen haben den Wert eines effektiven
Werbemitteleinsatzes erkannt, 62% halten ihn
inzwischen sogar fiir essenziell zur Erreichung ihrer
Markenziele — 5% mehr als noch 2010. Doch die
Optimierung des Marketing Return on Investment
(MROI) gestaltet sich ungleich komplexer, seit die
klassischen WerbemaBnahmen tber TV- und

Abbildung 7

Printmedien um eine Vielzahl digitaler Ansprache-
formen erweitert worden sind.

Der Einzug von Suchmaschinen und Social Media,
Preisvergleichsportalen und Affiliate-Marketing
in die Markenwirtschaft setzt heute die Nutzung
von Big Data und den Einsatz hoch entwickelter
Analysetools zwingend voraus. Denn umfassende
Erkenntnisse Uber Markenpraferenzen und Kauf-
entscheidungswege zu gewinnen, wird in Zeiten
multipler Kundenkontakte zum wichtigen Erfolgs-
faktor in der Markenfiihrung. Davon sind 93% der
Markenunternehmen mittlerweile Gberzeugt —
vier Jahre zuvor waren es noch deutlich weniger
(Abbildung 7).

Kundenanalysen werden zum entscheidenden Erfolgsfaktor

fur Markenunternehmen
Anteil der Befragten in Prozent

"Wie wichtig sind Gene-
rierung und Nutzung von
Customer Insights fur das
Erreichen der Ergebnis-

ziele lhres Unternehmens
in den nachsten 2 - 3
Jahren?"

2011
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Substance: Kundenerlebnisse Uber alle
Kontaktpunkte hinweg

Die Customer Journey, der Entscheidungsweg der
Kunden bis zum Kauf einer Marke, hat durch die
digitalen Kanale zahlreiche Kontaktpunkte hinzu-
gewonnen. Eine Chance fur Unternehmen, den
Prozess sehr viel intensiver als friher zu begleiten,
mit ihren Marken Aufmerksamkeit zu erzeugen
und einheitliche Kundenerlebnisse zu schaffen. Die
in der Studie befragten Unternehmen schatzen
den Wert digitaler Kontakte auf den verschiedenen
Entscheidungsstufen momentan allerdings noch
unterschiedlich hoch ein. Am starksten wirken digi-
tale Kanale aus ihrer Sicht am Anfang der Customer
Journey, also bei der Erzeugung von Markenbekannt-
heit und der Vermittlung von Informationen. Am
spateren Kontaktpunkt der Kundenbetreuung nach
dem Kauf dagegen sehen sie bislang nur geringe
digitale Einflussmoglichkeiten.

Markenunternehmen setzen also beim Thema Kun-
denservice noch immer primar auf den persénlichen
Kontakt in Offlinekandlen — auf den ersten Blick
eine nachvollziehbare Entscheidung. Tatsachlich
aber belegen die Erfolgsbeispiele insbesondere von
Finanzdienstleistern und Telekommunikationsan-
bietern, dass umfassende digitale Serviceangebote
nicht nur helfen, Kosten zu sparen, sondern sogar
die Kundenzufriedenheit erhéhen.

Grundsatzlich fuhlen sich die wenigsten Unter-
nehmen derzeit technologisch gut genug aufge-
stellt, um das Potenzial, das sich aus dem Manage-
ment digitaler Kontaktpunkte fur ihre Marken ergibt,
in vollem Umfang auszuschdpfen. Befragt nach der
eigenen digitalen Performance entlang der Custo-
mer Journey, sieht sich bislang kein Markenunter-
nehmen an der Spitze der Bewegung. Vielmehr
stellen sich die Studienteilnehmer hier auf einer
Notenskala von 1 bis 5 nur mittelmé&Bige Noten
zwischen 2,9 und 3,4 aus. Den gré3ten Verbesse-
rungsbedarf sehen sie am Kontaktpunkt , Konver-
sion”, also an der Schwelle vom konkreten Interesse
des Kunden fur eine Marke zum effektiven Kauf.



Noch kritischer bewerten die Unternehmen der Mar-
kenwirtschaft ihre Aktivitaten in typischen digitalen
Kompetenzbereichen. Wahrend sie ihre Leistungen
in Digitalmarketing und Social Media Management
noch leicht Gber dem Durchschnitt der Wettbe-
werber ansiedeln, tun sich die Unternehmen mit
jungeren Trends wie Mobile Marketing oder dem
Eingehen digitaler Unternehmenspartnerschaften
deutlich schwerer (Abbildung 8).

Fur die Kunden aber, das belegen McKinsey-Um-
fragen in GroBbritannien aus dem Jahr 2014, wird
gerade die mobile Internetnutzung immer mehr
zum Kernbestandteil ihres Konsumverhaltens im
Alltag: 64% der britischen Verbraucher besitzen
heute ein Smartphone, 15 Stunden in der Woche
verbringen sie mit mobilen Recherchen. Und nicht
weniger als 150 Mal pro Tag checken Nutzer ihre
Handys nach neuen Informationen und Kontakt-
aufnahmen. In Deutschland vollzieht sich ein ahn-
licher Trend. Umso wichtiger werden vor diesem
Hintergrund konsistente Markenerlebnisse an allen

Abbildung 8

Kontaktpunkten —auch und gerade in den mobilen
Kanalen. Markenunternehmen tun gut daran, ihre
Aktivitaten in Zukunft vor allem auf diesen Bereich
der Kundenansprache zu konzentrieren.

Story: Kollektive Geschichten statt
einseitige Botschaften

Die neuen Formen digitaler Interaktion haben die
Art, wie Markenunternehmen Werbung betreiben,
dramatisch verdndert. Vollzog sich die Kommuni-
kation der Markenbotschaften friiher weitgehend
einseitig ohne direkte Resonanz, so gestalten
Kunden heute das Storytelling rund um die Marke
aktiv mit — durch Videos, Posts oder Blogs vornehm-
lich in den sozialen Netzwerken. YouTube, Twitter
& Co. werden zur Plattform fir interaktive Marken-
kommunikation, mit allen Chancen, aber auch
Risiken, die mit der Verselbststandigung der Mar-
kenstorys einhergehen.

Die digitalen Kompetenzen der Markenwirtschaft hinken vor allem bei der

mobilen Kundenansprache hinterher

Umfrageergebnisse auf einer Notenskala von 1 bis 5

"Wie bewerten Sie die aktuelle digitale Performance lhres Unternehmens?"

Deutlich hinter Wettbewerbern

5 4

Digitales Marketing

Social Media Management

CRM und Personalisierung
Digital Consumer Insights

Data Management/Analytics
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Best in Class
3 2 !
2,9
2,9
3,7
3,2
3,3
3,1
3,8



29% der befragten Unternehmen flrchten folglich
auch einen Kontrollverlust Gber ihre Marken. Dass
beim multimedial-interaktiven Storytelling jedoch
die Chancen zur Starkung der Marke Uberwiegen,
zeigen Erfolgsbeispiele wie das von Procter & Gamble:
Mit seiner kanalUbergreifenden Imagekampagne
.Thank you, Mom” im Umfeld der Olympischen
Spiele von London erzeugte der Konsumgtiterher-
steller nicht nur weltweite Aufmerksamkeit far
seine Dachmarke (17 Mio. Aufrufe im Netz), son-
dern steigerte seinen Umsatz allein in den USA
um 200 Mio. USD — geplant waren 100 Mio. USD.

Sicher ist: Die Digitalisierung hat die Form der Mar-
kenkommunikation von Grund auf revolutioniert,
doch billiger gemacht hat sie sie nicht. Obwohl es
heute glnstige digitale Wege gibt, Markenbot-
schaften zu transportieren (beispielsweise Uber virale
Videos oder Facebook-Kampagnen), hat kein Unter-
nehmen sein Markenbudget im Zuge der Digitali-

Abbildung 9

sierung zurlickgefahren, ganz im Gegenteil: 49%
haben die Investitionen in ihre Markenfiihrung sogar
noch erhéht (Abbildung 9).

Der Grund fur die wachsenden Markenbudgets
liegt auf der Hand: Méglichen Einsparungen bei
einzelnen Digitalkampagnen steht eine ungleich
héhere Zahl an Kundenkontaktpunkten gegen-
Uber, die es zu bespielen gilt. Das treibt die Ausga-
ben ebenso in die Hohe wie die Notwendigkeit,
immer neue Inhalte rund um die Marke in immer
kirzerer Zeit zu verbreiten — ein Ausruhen auf fri-
heren Markenerfolgen lasst das digital geprégte
Kundenumfeld nicht mehr zu.

Der Digitalisierungstrend veranlasst die Unternehmen zu héheren Investitionen

in die Markenfiihrung
Anteil der Befragten in Prozent

Sind annahernd
konstant geblieben

"Wie haben sich die
Ausgaben fur die
Markenfihrung im Zuge
der Digitalisierung
entwickelt?"
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Ausgaben
haben
sich erhoht
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Speed und Simplicity: Agilitat
statt Komplexitat

Die Markenwirtschaft wei3 um das neue Dringlich-
keitspostulat in ihrem Geschaft. Marktbedingun-
gen, Verbrauchervorlieben und Produktlebenszy-
klen andern sich durch die flachendeckende Digi-
talisierung in rasantem Tempo. Gleichzeitig fihren
die Anforderungen globaler Markenfihrung, die
Ausdifferenzierung von Produkten und Kanélen
und technische Spezialisierungen zu schwer be-
herrschbarer Komplexitat — einfache Strukturen
und Prozesse sind gefragt.

Fihrende Unternehmen wie Google schaffen des-
halb ein agiles Organisationsumfeld mit schlag-
kraftigen, funktionstbergreifend arbeitenden Teams
und nutzergesteuerter Produktentwicklung, um
mit den standig wechselnden Kundenanforder-
ungen Schritt zu halten. Auch unter den Mitglieds-
unternehmen des Markenverbands sehen 71% in
schlankeren Prozessen einen zentralen Erfolgsfaktor.

Automobilhersteller bilden bereits integrierte
Teams, um kanalUbergreifend konsistente Marken-
erlebnisse zu schaffen. Andere errichten interne
Plattformen, um Ideen zu generieren und Arbeits-
ablaufe zu vereinfachen. Wieder andere biindeln
medientbergreifend ihren Kundenservice.

So verschieden die Ansatze der Unternehmen auch
sind, um ihrer Organisation zu mehr Agilitat zu
verhelfen —eins setzen sie alle voraus: Talente und
Fahigkeiten, die den neuen digitalen Anforderun-
gen der Markenwirtschaft gewachsen sind.

Skills: Digitaler Talentaufbau statt
klassisches Recruiting

Alle Wirtschaftstreibenden sind auf der Suche nach
dem notwendigen Know-how, um mit der digi-
talen Revolution Schritt zu halten. Die Folge: Der
globale Wettbewerb um die besten Tech-Talente
hat sich in den vergangenen Jahren brancheniiber-
greifend massiv verscharft.



Die deutsche Markenwirtschaft ist fir den digitalen
.War for Talent” derzeit nur unzureichend gerUstet:
Nur 22% der befragten Unternehmen verfigen
bislang Uber einen expliziten digitalen Recruiting-
Prozess mit eigenem Team und externen Partnern.
Entsprechend kritisch schatzen sie ihre gegenwar-
tige Aufstellung bei diesem Thema ein: Auf einer
Notenskala von 1 bis 5 bewerten sie ihre Anwer-
bungsaktivitaten nur unterdurchschnittlich. Digital
fihrende Unternehmen dagegen stufen sich hier
deutlich besser ein, wie der , Digital Quotient” zeigt —
ein aktuelles McKinsey-Benchmarking mit mehr
als 200 teilnehmenden Unternehmen weltweit
(Abbildung 10).

Immerhin haben mehr als drei Viertel der Marken-
artikler bereits Digitalspezialisten eingestellt. Ob

diese den Bedarf auf Dauer decken, ist dennoch
fraglich angesichts der rapiden digitalen Entwick-
lung auf allen Geschaftsebenen. Zumal die wenigsten
Organisationen auf bereits intern vorhandene Exper-
tise in gréBerem Umfang zurtickgreifen konnen:

Abbildung 10

Bei mehr als einem Viertel der Markenunternehmen
liegt der Anteil der Digitalspezialisten in relevanten

Abteilungen wie Marketing und Vertrieb bei unter
20%. Zahlt man die Befragten ohne nahere Angaben
zu diesem Punkt hinzu, steht sogar mehr als jedes
zweite Unternehmen ohne ausgepragte Digitalkom-
petenz da — ein Alarmsignal.

Der systematische Auf- und Ausbau digitaler Exper-
tise und die Bindung neuer Talente werden des-
halb zu den Kernaufgaben der Markenwirtschaft
in den kommenden Jahren gehdren — neben den
zahlreichen anderen Herausforderungen, die der
Megatrend Digitalisierung mit sich bringt. Die
deutschen Markenunternehmen aber kdnnen mehr
noch als andere Branchen nachhaltigen Nutzen aus
der Entwicklung ziehen. Denn nie zuvor waren die
Bedingungen fUr kreative und kundennahe Marken-
fiihrung guinstiger als heute, in den Zeiten der digi-
talen Revolution.

Bei der Rekrutierung digitaler Talente haben die Unternehmen der

Markenwirtschaft Nachholbedarf

Umfrageergebnisse auf einer Notenskala von 1 bis 5

"Wie systematisch geht Ihr Unternehmen bei der Rekrutierung von

Mitarbeitern mit digitalen Fahigkeiten vor?"

Deutlich hinter
Wettbewerbern

5 4

Best in Class
3 2 1

' 338 ' 2,2

Markenartikler

Digital Leader

QUELLE: Befragung der Markenverbandsmitglieder, 2015; McKinsey Digital Quotient Benchmarking



Initiatoren und Autoren der Studie

Markenverband e.V.

Der 1903 in Berlin gegriindete Markenverband ist
die Spitzenorganisation der deutschen Markenwirt-
schaft. Die Mitglieder stehen fiir einen Markenumsatz
im Konsumguterbereich von tber 300 Mrd. EUR

und im Dienstleistungsbereich von ca. 200 Mrd. EUR
in Deutschland. Der Markenverband ist damit der
groBte Verband dieser Art in Europa.

Die Mitgliedsunternehmen stammen u. a. aus den
Bereichen Nahrungs- und Genussmittel, Mode und
Textil, pharmazeutische Produkte und Dienstleistun-
gen. Zu den Mitgliedern zéhlen Unternehmen aller
GroBenordnungen, vom Mittelstand bis zu interna-
tionalen Konzernen, wie August Storck, Beiersdorf,
Hugo Boss, Coca-Cola, Deutsche Bank, Deutsche
Post, Falke, Dr. Doerr Feinkost, Miele, Nestlé,
Procter & Gamble, Dr. Oetker, Schamel Meerrettich,
WMF 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
Kontakt:
Johannes lppach

Leiter Presse- und Offentlichkeitsarbeit
j-ippach@markenverband.de
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McKinsey & Company, Inc.

McKinsey & Company ist die weltweit fihrende
Beratung fir das Topmanagement. 1926 in den
USA gegriindet, besitzt McKinsey heute mehr als
100 Buros in 60 Landern, davon 8 in Deutschland
und Osterreich. Rund 9.000 Beraterinnen und Bera-
ter arbeiten international an zentralen Fragestel-
lungen zu Strategie, Organisation und operati-
ver Exzellenz in Unternehmen und Institutionen.

Mit seinem ganzheitlichen Ansatz bindelt McKinsey
fundierte Erfahrung und Expertise in allen Berei-
chen der Unternehmensfiihrung zu kompetenten
Empfehlungen fir das Topmanagement. McKinsey
berat nicht nur die Mehrzahl der 100 weltweit groB-
ten Industrie- und Dienstleistungsunternehmen,
sondern auch den wachstumsstarken Mittelstand
sowie Regierungsstellen, private und 6ffentliche
Institutionen. 26 der 30 DAX-Konzerne zahlen
derzeit zu den Klienten.

McKinsey & Company
Kennedydamm 24, 40027 Dusseldorf
Tel.: 0211 136-40

Fax: 0211 136-4700

www.mckinsey.de

Kontakt:

Adriana Clemens
Unternehmenskommunikation
adriana_clemens@mckinsey.com
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