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Das Auto des 20. Jahrhunderts: Durch
seine Produktdominanz hat der Kifer noch
heute einen prigenden Einfluss auf die
Wahrnehmung von Marke und Konzern.
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»wUber Innovation

olanzt die Marke«

Autorin: Vera Hermes

Volkswagen AG, Wistenrot &
Wirttembergische und Henkel sind
die drei deutschen Unternehmen
2009 mit der stdrksten Marktorientie-
rung. Sie verbindet Innovationskraft,
Risikobereitschaft und ein Marketing,
das Chefsache ist.

Volkswagen hat vor gut drei Jahren sein Markenleitbild neu
definiert und dabei besonderes Augenmerk darauf gelegt,
dass dieses vom Wording, von

wusster Manier: ,Wir wollen der innovativste Volumen-
hersteller der Welt sein!“

Die marktorientiertesten Unternehmen werden von BBDO
Consultingund dem Lehrstuhl fiirinnovatives Markenmana-
gement (LiM) der Universitit Bremen in einer gemeinsamen
Studie ermittelt. Der Grad der Marktorientierung bemisst
sich laut dem Modell von Professor Christoph Burmann
vom LiM daran, wie Unternehmen Marktinformationen
gewinnen, verbreiten und auf'sie reagieren, wie konsistent
die Unternehmensstrategien sind und wie hoch der Einfluss
der Marketingabteilung auf Unternehmensentscheidungen
ist. Innovationsfihigkeit, wie sie sich VW auf'die Fahnen ge-
schrieben hat, ist generell ein wichtiges Indiz fiir die Markt-
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DIE TOP 20 MARKTORIENTIERTESTEN UNTERNEHMEN IN DEUTSCHLAND

Vision her einfachist. Innovativ,

. RANG | UNTERNEHMEN BRANCHE SCORE
wertl'.laltlg.und vera%ntwortungs- 1. Volkswagen AG Automotive 508
vollsind die KernelgenSChaﬁen 2. Wiistenrot & Wiirttembergische AG Banken, Versicherungen und Finanz- 494
der Marke, die tiber simtliche dienstleister
Kommunikationsmafinahmen 3 Henkel AG & Co. KGaA Retail, Consumer Goods 484
orchestriert werden. Die Ein- 4 Kissbohrer Gelindefahrzeug AG Automotive 479
fachheit des Markenleitbilds 5. SMA Solar Technology AG Energie, Versorgung, Neue Energien 478
schligtsich auchin derschlich- 6. | Hawesko Holding AG Retail, Consumer Goods 474

« . 7. Pfleiderer AG Bauindustrie 471
ten Aussage ,Das Auto” nieder. - - — -

. . . . 8 Siemens AG Industrie- und Investitionsgiiter 469
»Dieser _Clalm 1st eine unte.r- 9. | Sartorius AG Industrie- und Investitionsgiiter 467
nehmerische Haltung. Er gllt 10. Adidas AG World of Sports Retail, Consumer Goods 464
iiberall auf der Welt. Er steht 11. | EnBW Energie Baden-Wiirttemberg AG Energie, Versorgung, Neue Energien 463
fir german engineering und 12. | Fraport AG Frankfurt Airport Transport und Logistik 462
ist Teil unserer Identitit und Services Worldwide
Philosophie“, erklirt ]ochen 13. Celesio AG Retail, Consumer Goods 458
Sengpiehl, Executive Director 14. | Atoss Software AG Dienstleister (Telko, High Tech, I'T)) 457

. 15. Geratherm Medical AG Healthcare, Pharma, Chemie, Biotech 456
Volkswagen Marketing und da- . - -

. . - 16. USU Software AG Telko, High Tech, IT (Dienstleister) 455
mit des marktorientiertesten 17 | Daimler AG Automotive 154
Unternehmens derzeit. Seng- 17. MLP AG Banken, Versicherungen und Finanz- 454
piehlfithrt diese unteranderem dienstleister
darauf zuriick, dass das Mar- 19. | BMW AG (BMW Group) Automotive 453
kenleitbild hundertprozentig _20. | SixtAG Dienstleister 450

mit der Unternehmensstrategie
korreliert. Diese lautet in selbst-

Im Ranking 2009 finden sich nur wenige Vertreter aus der Vorjahresrangliste wieder:
Grund dafiir ist, dass Unternehmen meistens kein zweites Mal an der Befragung teilnehmen.
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Innovation ist in der FMCG-Branche unabdingbar: Henkel-Wissenschaftler nutzen Biowissenschaften,

um beispielsweise innovative Kosmetikprodukte zu entwickeln.

orientierung eines Unternehmens, haben die Forscher vom
LiM festgestellt. Wer bewusst — auch finanzielle — Risiken
eingeht und sich traut, auch mal unkonventionell vorzu-
gehen, istletztlich marktorientierter und somit erfolgreicher.
Laut der Studie sind die Top 30 der marktorientiertesten
Unternehmen deutlich risikobereiter als die Least 30. ,Ein
Marktfiihrer hat die Aufgabe, den Markt zu treiben und
Risiken einzugehen®, sagt Jochen Sengpiehl.

Die Wiistenrot & Wiirttembergische AG in Stuttgart ist ein
gutes Beispiel dafiir, dass Mut belohnt wird. Die beiden
Unternehmen haben, von den Verbrauchern weitgehend
unbemerkt, bereits 1999 zur Wiistenrot & Wiirttembergi-
sche AG fusioniert, ohne zunichst die Vorteile und Cross-
Selling-Potenziale dieser Fusion auszunutzen. Zudem waren
die Marken reichlich angestaubt, bis der Vorstand vor gut
eineinhalb Jahren eine Neupositionierung einliutete.

Parallel entwickelte das Marketing neue, exakt auf die
Zielgruppen ausgerichtete Produkte und ein vé6llig neues
Tarifwerk. Dabei spielte der Vertrieb — bei W&W sind das
rund 6000 selbststindige Handelsvertreter — eine wichtige
Rolle. Andreas Kiichle, der fiir die Marken Wiistenrot und
Wiirttembergische verantwortlich ist, sagt: ,Wir haben die
Marktbediirfnisse und unsere Vertriebsmitarbeiter in die
Produktentwicklung einbezogen. Einer unserer Erfolgsfak-

toren ist, dass Marketing und Vertrieb von einem Vorstand
verantwortet werden.“ BBDO Consulting und das LiM haben
inihrer Untersuchung festgestellt, dass die Zusammenarbeit
von Marketing und Vertrieb aufoberster Ebene ein entschei-
dender Erfolgsfaktor fiir eine hohe Marktorientierung ist.

Zuriick zur Risikofreude: Die bewies W&W nicht nur bei
neuen Produkten, sondern auch in der Kommunikation.
Andreas Kiichle berichtet,ihm hitten zum Launch der neuen
Kampagne fiir die Traditionsmarken vor gut eineinhalb Jah-
ren Kollegen und namhafte Berater von der Vorgehensweise
abgeraten. Den Unkenrufen zum Trotz wurden die Kampag-
nen umgesetzt—und sie waren erfolgreich. ,Markenfithrung
sollte vom Management betrieben und nicht ausschliefllich
von der Marktforschung getrieben sein®, ist Andreas Kiichle
iberzeugt. Doch auch, wenn das Management letztlich ent-
scheidet: ,Es ist sehr wichtig, bei der internen Umsetzung
der Marketingstrategien Vertrieb und Mitarbeiter aktiv
mitzunehmen und einzubeziehen.”

W&W rangiert zwar 2009 auf Anhieb auf Platz zwei der markt-
orientiertesten Unternehmen Deutschlands, der Konzern
hat aber noch einige Aufgaben zu bewiltigen: Mit einem
neuen Markenauftritt und einem neuen Leitbild sollen die
beiden Kulturen in den Unternehmen und die beiden Tra-
ditionsmarken Wiistenrot und Wiirttembergische unter der

»ES gibt kaum einen Markt, der so von
Innovationen getrieben ist wie unserer.
Innovation steht fur Wachstum, fir
gesteigerte Margen, und tber Innova-
tionen glanzt die Marke«

Stefan Sudhoff, Corporate Senior Vice President Cosmetics/Toiletries bei Henkel
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»Die Unternehmen, die sehr gut
sind, verstehen Marke nicht nur
als Logo, Werbung und Endver-
braucherkommunikation, sondern
als lebendigen und vernetzten
Bestandteil des Unternehmens.«

Professor Christoph Burmann, Lehrstuhl fiir innovatives Markenmanagement (LiM) der Universitit Bremen

Zielpositionierung ,Wir sind der Vorsorgespezialist” enger
zusammenriicken.

Das wird umso besser funktionieren, je reibungsloser der
Informationsfluss liuft. Informationen sind generell ein
extrem wichtiges Merkmal fiir den Grad der Marktorien-
tierung: Denn in der 2009er-Studie ist einer der krassesten
Unterschiede zwischen den Top 30 und den Least 30 zum
Beispiel der, dass Erstere leistungsfihige Marketinginfor-
mationssysteme nutzen.

»Henkel ist ein sehr stark markengetriebenes und damitauch
marketinggetriebenes Unternehmen®, sagt Stefan Sudhoff,
Corporate Senior Vice President Cosmetics/Toiletries des Diis-
seldorfer Konzerns, der Rang drei der marktorientiertesten
Unternehmen 2009 belegt. Mehrnoch als jede andere Branche
miisse diederschnelldrehenden Konsumgiiter(FMCG)stindig
mit Innovationen aufwarten: ,Es gibt kaum einen Markt, der
so von Innovationen getrieben ist wie unserer. Innovation
steht fiir Wachstum, fiir gesteigerte Margen, und itber Inno-
vationen glinzt die Marke*, ist Stefan Sudhoff iiberzeugt.

Henkel hat im Kosmetikbereich eine eigene ,Innovation
Lounge® etabliert, in die Henkel-Mitarbeiter weltweit ihre
Ideen einstellen kénnen. Diese Ideen werden vom Top-
Management binnen zehn Tagen bewertet, der Mitarbeiter
bekommt ein Feedback, und es wird entschieden, ob die Idee

Udo Klein-Bélting, CEO von BBDO Consulting und Mitinitiator der Studie

»Volkswagen spricht tiirkisch": Unter diesem Motto startete das derzeit
marktorientierteste Unternehmen einen TV-Spot und versucht damit,
das Interesse weiterer Zielgruppen auf sich zu ziehen.

in den Innovationsprozess eingeht. Wichtige Handelskunden
werden ebenfalls in den Innovationsprozess einbezogen.
Und natiirlich spielt auch bei Henkel die Marktforschung
eine tragende Rolle. ,Doch bei aller Market Intelligence —
letztendlich muss das Management entscheiden und nicht die
Marktforschung®, sagt Stefan Sudhoff. Diese Haltung hat sich
alsrichtig erwiesen: So wichst das Geschift der Haarkosmetik
von Henkel schneller als das der Wettbewerber. Gleiches gilt
auch fiir das US-amerikanische Kérperpflegegeschift.

»Menschen sind dann am besten,
i wenn sie authentisch sind. Gleiches
B oilt fir Marken.«
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werden.«

Andreas Kiichle, verantwortlich fiir die Marken Wiistenrot und Wiirttembergische AG

R

»Menschen sind dann am besten, wenn sie I".
authentisch sind. Gleiches gilt fiir Marken®, STOLZ. .
sagt Udo Klein-Bolting, Mitinitiator der mg
Studie und CEO von BBDO Consulting. STEFAN. "
»Die Verbindung zwischen den Siegern e
ist so etwas wie eine unternehmerische i
DNA. Alle dreibieten ein Qualititsprodukt
und alle drei stehen dafiir, dass sie keine
Mogelpackung abliefern; sie stehen fiir
Grundvertrauen, Grundwertigkeit und
Substanz.“ Marktorientierung funktio-
niert nur dann, wenn Marketing- und
Markenverstindnis stimmen.

Professor Christoph Burmann vom Lehr-

stuhl fiirinnovatives Markenmanagement

stellt fest: ,Die Unternehmen, diesehrgut tofreude bei )

sind, verstehen Marke nicht nur als Logo, Risikofreude bei Kampagnen: Wiistenrot
belegt, wie ein Darlehen, mit dem sich der

Werbung und Endverbraucherkommu-  \yynsch eines Traumbades erfiillen lzsst,

nikation, sondern als lebendigen, inte- auch beworben werden kann.

grierten und vernetzten Bestandteil des

@ wiistenrot
Partner dr wirttembergichen

»Einer unserer Erfolgsfaktoren ist,
dass Marketing und und Vertrieb
von einem Vorstand verantwortet

agierten nach dem Impulsgesetz und
jagten alle zwei Jahre jemanden ins Top-
Management, um mit gréfitmoglicher
Energie neue Strategien durchzusetzen.
»Dasistnichtnachhaltig sagt der BBDO-
Consulting-Chef. ,Esist wichtig, dass die
Leute, die an der Spitze stehen, langfristig
eine klare Orientierung geben.”
Ubrigens sollte die Marktorientierung
eines Unternehmens auch dann noch
erhalten bleiben, wenn der Vorstandsvor-
sitzende wechselt. Und, so lisst sich wohl
noch hinzufiigen: Marktorientierung
sollte auch in wirtschaftlich turbulente-
ren Zeiten erhalten bleiben.

Die drei Gewinner im Rennen um die
héchste Marktorientierung 2009 werden
vom eingeschlagenen Pfad wohl kaum
abweichen: Sie sind sich hingegen aufler-
ordentlich einig, dass sie aufgrund ihrer
verlisslichen Marken und hohen Inno-

Unternehmens. Sie halten das Markenversprechenam Markt  vationskraft gestirkt aus der Wirtschaftskrise hervorgehen
ein.” Und sie stehen fiir eine gewisse Kontinuitit. werden. Fiir Jochen Sengpiehl steht aufSerdem felsenfest:
Klein-Bolting hilt die Identititsstiftung innerhalb eines ,Jetztisteine Phase, in der man ein Risiko eingehen muss —

Unternehmens fiir extrem wichtig. Viele Unternehmen jetzt trennt sich die Spreu vom Weizen!“ «

einzugehen.«

Jochen Sengpiehl, Executive Director Marketing bei Volkswagen
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»Ein Marktfihrer hat die Aufgabe,
den Markt zu treiben und Risiken



mittelserie ,,Terra Activ kombiniert Henkel-
Siuberungskraft und Umweltvertriglichkeit.

N
Die Studie

205 an deutschen Bérsen notierte
Unternehmen beteiligten sich in die-
sem Jahr an der Studie iiber die am
besten marktorientierten Unterneh-
men 2009 in Deutschland. Die vom
Lehrstuhl fiir innovatives Marken-
management (LiM) der Universitit
Bremen und BBDO Consulting ge-
meinsam erhobene Untersuchung
fand mittlerweile zum dritten Mal
statt. Die Sieger erhielten bei der
Preisverleihung im April in Diissel-
dorf den ,Best Marketing Company
Award 2009"“. Die marktorientiertes-
ten Unternehmen werden nicht von
einerJury, sondernanhand von Unter-
nehmens- und Bérsenkennzahlen er-
mittelt: Die Forscher verkniipfen von
Marketingvorstinden oder Marke-
tingleitern beantwortete Fragebégen
mit den Jahresabschliissen und der
Bérsenperformance des jeweiligen
Unternehmens. Der Gesamtwert der
Marktorientierung ergibt sich zu zwei
Dritteln aus den Eigenangaben und
zu einem Drittel aus der Ertragskraft,
dem Wachstum und der Bérsen-
performance. Dass sich im Ranking
2009 nur wenige Vertreter aus der
Vorjahresliste wiederfinden, liegt
daran, dass viele Unternehmen kein
zweites Mal an der Befragung teil-
nehmen, weil sie ein schlechteres
Abschneiden befiirchten. <




