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DIE AUTOREN

Dr. Andreas Wicke, Jahrgang 1970, verheiratet,
2 Tochter, ist Head of Branding und Mitglied der
Geschaftsleitung der wob AG. Zuvor war er
Senior Consultant bei ESCH. The Brand
Consultants.

Seit tber 10 Jahren berat Dr. Wicke Unter-
nehmen aller Branchen in Deutschland und in
der Schweiz in Fragen der Markenfiihrung und
Kommunikation.

Dr. Karsten Kilian, Jahrgang 1972, verheiratet,
2 Kinder, ist Professor flr Marken- und Medien-
management an der Hochschule in Wirzburg.
Mit Markenlexikon.com hat er das grofte
Markenportal im deutschsprachigen Raum
aufgebaut.

Seit Uber 10 Jahren halt Dr. Kilian Praxisvortrage
uber Markenstrategie und berat mittelstandische
Unternehmen in Markenfragen.




ECKDATEN DER STUDIE

Befragungszeitraum: Oktober bis November 2013

Stichprobe: N=166

Zielgruppe: Marken-Entscheider aus dem B2B-Bereich

Methode: CATI/Online mit einem strukturierten Fragebogen

Fragebogeninhalt: 30 Fragen zu Relevanz, Zielen, interner Verankerung, Erfolgsmessung
sowie Treibern der Markenfuhrung in den befragten B2B-Unternehmen




Fur 72% der Befragten ist das Thema Markenfuhrung
wichtig oder sehr wichtig.




BEDEUTUNG DES THEMAS MARKENFUHRUNG.

,Welche Bedeutung hat das Thema Markenfuhrung fur Ihr Unternehmen?®
Basis: N = 166; Skala von 1 = sehr wichtig bis 5 = sehr unwichtig.
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Rund drei Viertel aller Befragten sind der Auffassung,
dass die Marke fur den Unternehmenserfolg wichtig
oder sehr wichtig ist.




BEDEUTUNG DER MARKE FUR DEN UNTERNEHMENSERFOLG.

3 8%
36%

17%

~Welche Bedeutung hat Ihre Unternehmensmarke fur den Erfolg Ihres Unternehmens?*
Basis: N = 166; Skala von 1 = sehr wichtig bis 5 = sehr unwichtig.
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Uber die Halfte der Befragten schatzen den Anteil des
Markenwerts am Unternehmenswert bei uber 40%.




ANTEIL MARKENWERT AM UNTERNEHMENSWERT.

(A}
104

5%

,Wie hoch schatzen Sie den prozentualen Anteil des Werts |hrer Marke bzw. Ihrer Marken am Unternehmenswert ungefahr in Prozent?*
Basis: N = 166.



Rund zwei Drittel der Befragten messen den Erfolg
iIhrer Marke bis dato nicht.




ERFOLGSMESSUNG FUR B2B-MARKEN.

.Messen Sie den Erfolg Ihrer Marke?“
Basis: N = 155.

11



il Y . - L Unehl T "y —— L -W-W.I-WWT'm?‘.vl---\nm:-_u_:mw-—-;
N S b

Von dem einen Drittel der Befragten, die den Erfolg
ihrer Marke messen, fUhren dies 69% ein Mal pro Jahr
oder seltener durch.




HAUFIGKEIT DER ERFOLGSMESSUNG FUR B2B-MARKEN.

16%

164 164

37%

,Wie oft messen Sie den Erfolg Ihrer Marke?*
Basis: N = 51.
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Zentrale Erfolgsfaktoren fur den Erfolg der
Unternehmensmarke sind die Produkte selbst
und die Mitarbeiter.




ERFOLGSFAKTOREN FUR B2B-MARKEN.

~Welche Bedeutung haben folgende Aspekte flr den Erfolg Ihrer Unternehmensmarke?“
Basis: N = 166; Skala von 1 = sehr wichtig bis 5 = sehr unwichtig.
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56% der Befragten sind der Auffassung, dass die
Kundenkontaktpunkte markenkonform gestaltet sind.




MARKENKONFORMITAT VON KONTAKTPUNKTEN.

21%

,Wie sind lhrer Meinung nach die wichtigsten Kundenkontaktpunkte in Inrem Unternehmen gestaltet?”
Basis: N = 166; Skala von 1 = sehr markenkonform bis 5 = sehr markenkonform.
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Bei gut drel Viertel der Unternehmen liegt eine
Definition der Identitat der Unternehmensmarke vor.




VORHANDENE DEFINITION DER MARKENIDENTITAT.

-Wurde die Identitat Ihrer Unternehmensmarke definiert?*
Basis: N = 154.

1S



Drei Viertel der Unternehmen verfugen uber ein
Corporate Design-Manual.




VORHANDENES CD-MANUAL.

,verfugen Sie Uber ein Design-/Gestaltungshandbuch bzw. ein CD-Manual?*
Basis: N = 158.
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Nur 16% der Unternehmen mit einer definierten
Markenidentitat haben diese nicht dokumentiert.




VORHANDENE DOKUMENTATION DER MARKENIDENTITAT.

,verfugen Sie Uber eine Dokumentation Uber diese ldentitat?*
Basis: N = 112.
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28% der Unternehmen haben keine Kernwerte bzw.
Markenwerte fur ihre Unternehmensmarke definiert.




VORHANDENSEIN VON WERTEN FUR DIE UNTERNEHMENSMARKE.

,Haben Sie Kernwerte bzw. Markenwerte fur Ihre Unternehmensmarke definiert?“
Basis: N = 148.
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50% der Befragten haben mindestens vier Werte
fur ihre Unternehmensmarke definiert.




ANZAHL WERTE DER UNTERNEHMENSMARKE.

6%

%
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,Haben Sie Kernwerte bzw. Markenwerte fur Ihre Unternehmensmarke definiert?“
Basis: N = 107.
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Vier von zehn Unternehmen haben die Marken-
identitat bisher nicht aktiv den eigenen Mitarbeitern
vermittelt.




VERMITTLUNG DER MARKENIDENTITAT NACH INNEN.

Wurde die Markenidentitat in [hrem Unternehmen den Mitarbeitern aktiv vermittelt?*
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Zu den wichtigsten Instrumenten der internen
Markenverankerung zahlen Schulungen, Workshops,
Vortrage und das Intranet.




WICHTIGKEIT VON INSTRUMENTEN FUR DIE MARKENVERANKERUNG.

,Wie wichtig sind aus lhrer Sicht die folgenden Instrumente fur die interne Markenverankerung?“
Basis: N = 166; Skala von 1 = sehr wichtig bis 5 = sehr unwichtig.
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Die Markenverankerung verliert sich zum Teil von den
Fuhrungskraften zu den Mitarbeitern und von dort zu
den Kunden.




INTERNES UND EXTERNES MARKENWISSEN.

,Bitte sagen Sie uns auf einer Skala von 1 bis 5, inwiefern Sie den folgenden Aussagen zustimmen:*
Basis: N = 166; Skala von 1 = stimme voll und ganz zu bis 5 = stimme Uberhaupt nicht zu.
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In gut einem Drittel der Unternehmen liegen keine
klaren Verantwortlichkeiten fur die Markenfuhrung vor.




VERANTWORTLICHKEIT FUR DIE B2B-MARKENFUHRUNG.

.JIaZr:% 4 6%

Mitarbeiter

Ja, ein Team

,Ist in lhrem Unternehmen ein Mitarbeiter bzw. ein Team explizit flr die Markenfuhrung verantwortlich?“
Basis: N = 148.

85



ANZAHL VERANTWORTLICHE FUR DIE B2B-MARKENFUHRUNG.

TEreRRaERe

Laan

=B
.

.Wieviele Personen sind in dem Team?“
Basis: N = 68.

36



il Y . - L Unehl T "y —— L .W-T,.-Wwf“'m?‘.!:"-\ﬂ”-‘rﬂ:-_u_:‘w"
) ~ ]

In zwei Drittel der Unternehmen sind Mitarbeiter aus
dem Marketing involviert, in 32% der Falle Mitarbeiter
aus einem eigenen Bereich Markenmanagement.




FUNKTIONSBEREICHE DER MARKENVERANTWORTLICHEN.

30% 68% 32%

LAus welchem Bereich stammt diese Person bzw. dieses Team?*“
Basis: N = 96.

2 3%

38



Zu den wichtigsten Zielen der Markenfuhrung zahlen

die Starkung des Images, die Differenzierung vom
Wettbewerb und die Steigerung des

Bekanntheitsgrades.




WICHTIGKEIT VON ZIELEN DER MARKENFUHRUNG.

B

,Wie wichtig sind aus lhrer Sicht die folgenden Ziele der Markenflhrung?*
Basis: N = 166; Skala von 1 = sehr wichtig bis 5 = sehr unwichtig.
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Weniger als 10% entscheiden nicht uber Marken-
fuhrung, was zeigt, dass die entscheidenden
Personen befragt wurden.




ENTSCHEIDUNGSBEFUGNIS DER BEFRAGTEN.

354

» 1 reffen Sie Entscheidungen zur Markenfuhrung?*
Basis: N = 141.

19«

59
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Knapp die Halfte der Befragten waren Frauen, was
zeigt, dass weibliche Fuhrungskrafte auch in der
B2B-Markenfuhrung eine grole Rolle spielen.




GESCHLECHT DER BEFRAGTEN.

454

,Ihr Geschlecht*
Basis: N = 143.

554
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59% der Befragten waren alter als 40, was darauf
schliel3en lasst, dass zahlreiche Manager mit
langjahriger Erfahrung teilgenommen haben.




ALTER DER BEFRAGTEN.

13«

Bis 30 Jahre

Lhr Alter”
Basis: N = 166.

404

Bis 50 Jahre
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59% der Befragten haben sich bereits im Rahmen
ihrer Ausbildung bzw. ihres Studiums mit dem
Thema Marke auseinandergesetzt, 48% greifen

auf Fachliteratur zuruck.




AUSEINANDERSETZUNG MIT DEM THEMA MARKE.

324 604

Seminar Zusammenarbeit mit
einer Agentur

22%

Kongress

59«

Ausbildung/
Studium

,Wie haben Sie sich selbst bisher mit dem Thema Marke auseinandergesetzt?*
Basis: N = 166, Mehrfachnennungen maglich.
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VIELEN DANK FUR IHR
MARKENINTERESSE.
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