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Motto: Marken und ihre gesellschaftliche Verantwortung
Dr. Reinhard Zinkann, Miele & Cie., im Interview
175 Jahre Henkell Sektkellerei
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MARKENMANAGEMENT

Schwachstellen im 3
Markenmanagement-

prozess

Eine aktuelle Kooperationsstudie von Mar-
kenverband, bdvb, BrandMaker und BRAND
RATING zeigt: Die Bedeutung eines durchge-
henden Markenmanagement-Prozesses ist zwar
fast iiberall erkannt, gelebt wird er aber noch

viel zu wenig.

Da in einem zunehmend wetthewerbsintensiven Um-
feld starke Marken immer mehr zu einem essenziel-
len Erfolgsfaktor werden, stellt sich in diesem Zu-
sammenhang dic Frage, wie effektiv und cffizient
dieses Asset eincs Unternehmens gefiihre und wei-
terentwickelt wird. Gleichzeitig steigt der Kosten-
druck auf die Markenbudgets und betrifft so einen
Bereich, in dem die direkte Erfolgsmessung haufig
schwer mbiglich ist, da die Prozesse undurchschan-
bar und schwer organisierbar erscheincn.

Vor diesem Hintergrund haben der Markenverband,
der BDVB, BrandMaker und Brand Rating cine Ko-
operationsstudie unter dem Titel »Der Integricr-
te Markenmanagementprozess« im Frithjahr 2007
durchgefiihrt.

«Die sich erganzenden Erfahrungsschwerpunkte der
Markenspezialisten Brand Rating und BrandMa-
ker sowie dic Expertise der beiden Organisationen
Markenverband und BOVB bilden eine hervorragen-
de Kompetenzgrundlage fiir die Durchfithrung einer
derartig umfassenden Studie«, bekriftigr der Vize-
prasident des BDVB, Ulf Hollinderbiumer.

110 Personen aus Marken- und Marketingmanage-
ment, Vorstand und Geschiftsfithrang wurden in
dieser Studie zu ihrer Markenarbeit in den einzelnen
Stufen des Markenmanagementprozesses befragr,
Angefangen von der Markenanalyse, iiber die Pla-
nung der strategischen und operativen Ziele, der in-
ternen Abstimmung und Umsetzung von MaBnah-
men bis hin zum Controlling des Markenerfolgs

deckt die Studie alle wichtigen Bereiche eines fort-
schrittlichen Markenmanagments ab.

Die befragren Unternehmen zeichnen sich durch eine
ausgewogene Strukrur von groffen, mirtelstandischen
und kleinen Unternchmen mit unterschiedlichen Or-
ganisationsformen und Branchenschwerpunkten aus.
Somit geben dic Studienergebnisse auch Aufschluss
iiber die Stirken und Schwichen verschiedener Un-
ternehmenstypen und Markibearbeitungsstrategi-
Een.

Dass diese Studie den Nerv der Zeit trifft, lasst sich
nicht nur aus der hohen Bereitschaft zur Teilnahme,
sondern auch an der entscheidenden Bedeutung der
Marke fiir den Unternehmenserfolg ableiten, wie 84
Prozent der befragten Personen bestdtigten. Es zeigt
sich, heute wie in der Vergangenheit, dass nur star-
ke Marken es schaffen, einen Mehrwert zu generic-
ren, also bestehende Kunden zu binden, neve Kun-
den zu gewinnen und einen relevanten Preisabstand
zu erzielen.

Auf Grundlage der ersten Ergebnisse ist dariiber hi-
naus bereits abschbar, dass die gréBren Herausforde- |
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hervor, dass trotz der hohen Bedeutung der Mar- E E
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6 Marketing Prozess Optimisnmg
in dar Umsetzung

Queelle: Studie sum Insepricrten Markenmanapemenrprozcss von Markenverband, bdvh, BracdMaker und BRAND RATING 2067

Chrefler Studie rum Ineegrierren Ma rkenmana gementpraosess von Marlen

verband, bdvh, Brand Maker and BRAND RATING 2007

Wertschipfungsbeitrag der Marke jedoch nur von
einem geringen Teil zu Planungs- bezichungsweise
Controllingzwecken herangezogen wird. Dariiber hi-
naus zeichnen sich deutliche Unterschiede in der Vor-
gehensweise und den Erfolgsmustern vor allem zwi-
schen kleincren und mittelstindischen Unternehmen
und den grofen Konzernen ab,

Dic gesamten Studienergebnisse werden in dicsem

ABBILDUNG 2:
FRAGE NACH WICHTIGKEIT DER MARKE
FUR DEN ERFOLG DES UNTERNEHMENS
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Herbst von den vier durchfithrenden Organisari-
onen verdffenticht und zusdczlich in Form einer
»Best-Practice«-Voreragsreihe interessierten Mana-
gern Fithrungskriften in verschiedenen Stidten in
Deutschland vorgestellr.

Weitete lilormationen zom Thema whotegricrser Markcnmanagementpre-
zeas™ aind ewdem im Interner unter www.markenmanagemensprovess, com
nachzalesen,




