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Was denken Markenver-
antwortliche über Mar-
kenmanagement? Und 

wie schätzen sie die zukünftige Be-
deutung des Markenmanagements 
ein? Zu diesen Fragen hat sich jetzt 
endlich auch eine Studie mit 
Schweizer Optik beschäftigt. Das 
Ergebnis: Die oberste Führungs-
stufe könnte das Thema noch mehr 
beherzigen.

Die über 200 befragten Ge-
schäftsführungsmitglieder, Marke-
tingleiter und Kommunikations-
chefs praktisch aller Branchen und 
Unternehmensgrössen konzen-
trieren sich beim Markenmanage-
ment vornehmlich auf den Aufbau 
und die Pflege der Marke (43%) so-
wie ihre Positionierung und strate-
gische Ausrichtung (25%).

Doch schon bei den beiden 
nächsten Aspekten, dem Image-
aufbauf und der -pflege sowie der 
Weiterentwicklung und dem Aus-
bau der Marke, werden die Nen-
nungen rarer (13%). Offensivere 
Aspekte (Steigerung der Marken-
bekanntheit, Steigerung des Mar-
kenwerts und vieles mehr) blieben 
bei der Umfrage im tiefen einstelli-
gen Prozentbereich. Die Studie 
«Branding Excellence – Marken-
management in der Schweiz» der 
Marketingberatung Zehnvier in 
Zürich liegt der «Handelszeitung» 
exklusiv vor.

Die Besten Schweizer Marken
Ebenfalls gefragt wurden die 

Marketing-Fachleute nach den 
Marken, die sie 2007 «besonders 
beeindruckt» haben. Das Ergebnis 
(siehe untere Grafik und Internet-
Link) dieser Befragung unter Fach-
leuten bestätigt, was allgemeine 
Umfragen zeigen – es gibt also kei-
ne grossen Unterschiede. Doch 
gibt es eine relativ prominente Ab-
wesende: Die Credit Suisse.

Wer entscheidet?
In den meisten befragten Un-

ternehmen ist die Markenführung 
Sache der Marketingabteilung und 
der Geschäftsleitung (jeweils über 
80% der Nennungen). Überra-
schend selten aber wird mit nur 
23% der Bereich Unternehmens-
strategie eingebunden – der CEO 
ist bei 40% der Unternehmen nicht 

direkt am Markenmanagement 
beteiligt. Auch über die strate-
gische Ausrichtung der Marken 
wird zwar meist vom CEO bzw. in 
der Geschäftsleitung entschieden. 
Bei immerhin 20% der Unterneh-
men ist das aber nicht der Fall. Und 
nur bei 41% der Befragten heisst 
die Antwort auf die Frage, wer 
letztlich über die strategische Aus-
richtung der Marken entscheide, 
ganz klar «CEO» – dabei wäre seine 
Rolle in den Augen von HSG-Mar-
keting-Professor Torsten Tomczak 
unerlässlich (siehe «Nachge-
fragt»). «Das Markenmanagement 
ist bei den meisten Schweizer Un-
ternehmen noch nicht zur Chefsa-
che erklärt worden. Vor allem im 
Business-toBusiness-Bereich wird 
die Bedeutung der Marke unter-
schätzt», kritisiert auch Jean-Marc 
Grand, Geschäftsführer der 
Schweizerischen Gesellschaft für 
Marketing (GfM).

Drei Viertel zählen beim Mar-
kenmanagement auf die Ratschlä-
ge einer Werbeagentur. Marken- 
und Strategieexperten werden hin-
gegen nur von rund einem Drittel 
der Befragten zu Rate gezogen. Ein 
entscheidender Fehler, so Clemens 
Koob, Managing Director der Stra-
tegieberatung Zehnvier, denn «ge-

rade sie können eigentlich die stra-
tegische Komponente einbringen, 
die für ein langfristiges Marken-
management entscheidend ist.»

Fast 70% der Befragten sind der 
Ansicht, dass das Markenmanage-
ment in ihrem Unternehmen in 
Zukunft weiter an Bedeutung ge-
winnen werde. Und 40% der Be-
fragten, die davon ausgehen, se-
hen in der Marke einen wesent-
lichen Differenzierungsfaktor bei 
zunehmendem Konkurrenzdruck. 
Die Rolle der Marke beispielsweise 
als Plattform für künftiges Wachs-
tum wird hingegen kaum erkannt 
(siehe obere Grafik). Als wichtigste 
zukünftige Aufgaben des Marken-
managements sehen die Befragten 
vor allem die Entwicklung der Po-
sitionierung, die Zielgruppen- und 
Kundenanalyse sowie die qualita-
tive Markenbewertung. Allerdings 
verkennen zwei Drittel die grosse 
Bedeutung, die etwa die Abstim-
mung von Unternehmensstrategie 
und Markenmanagement hat.

Bindung der Beschäftigten
Ganzheitlicher Erfolg ist nur 

möglich, wenn das Markenverspre
chen in jedem Kontakt mit dem 
Unternehmen eingelöst wird, die 
Mitarbeitenden also als über-
zeugte Markenbotschafter agieren; 
in der Forschung spricht man von 
«Behavioral Branding», «markena-
däquatem Mitarbeiterverhalten». 
Rund 20% der Befragten sind je-
doch nicht davon überzeugt, dass 
ihre Mitarbeiter stolz auf die Marke 
sind (siehe «Nachgefragt»). Auch 
das ein Feld für die CEO.

Buchhinweis 

Torsten Tomczak, Franz-Rudolf Esch, Joa

chim Kernstock, Andreas Herrmann: Beha

vioral Branding – Wie Mitarbeiterverhalten 

die Marke stärkt; Wiesbaden; Gabler; 2008. 

 

Am Donnerstag, 17. April, findet in Zürich das 

CEO-Markenforum «Marken in verändertem 

Umfeld» statt. Schwerpunkte: Steuerliche 

und rechtliche Aspekte und Markenführung 

bei Übernahmen. Es referieren u.a. Thomas 

Amstutz, CEO Feldschlösschen, Anton Affen-

tranger, VR-Präsident Implenia, und Vertre-

ter der Kanzlei Lenz & Staehelin; Informatio

nen: Tel. 071 225 40 70, www.htp-sg.ch.

Die Marke ist entscheidend(er) …
Gründe für die zunehmende Bedeutung des Markenmanagements
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... Differenzierungsfaktor bei Konkurrenzdruck

 ... Differenzierungsfaktor gegen Austauschbares

... Vermögenswert/systematische Wertsteigerung

... Plattform fürs Erschliessen neuer Geschäftsfelder

... Plattform für internationalen Erfolg

... Basis für stringente, effiziente Kommunikation

... Schutzschirm gegen Preis- und Margendruck 
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Die Chefs müssen Abdrücke hinterlassen
Markenmanagement CEO setzen sich mit dem wichtigen Thema «Marke» zu wenig auseinander. Auch die Bedeutung der Mitarbeitenden als 
Markenbotschafter wird unterschätzt. Eine aktuelle Studie zeigt zudem, welche Marken bei Schweizer Marketingverantwortlichen am beliebtesten sind.

Die Besten unter den Schweizer Marken
Welche Marken die befragten Marketing-Profis besonders beeindruckt haben
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nachgefragt

«Der CEO hat eine 
Vorbildfunktion»

Der Marketing-Professor Torsten 
Tomczak ist Co-Direktor des Insti-
tuts für Marketing und Handel der 
Universität St. Gallen.

Wer könnte zur Verbesserung des 
Behavioral Branding etwas unter-
nehmen, und wie?
Torsten Tomczak: Behavioral 
Branding ist eine bereichsüber-
greifende Führungsaufgabe. Erfah-
rungsgemäss bedarf es der Zusam-
menarbeit zwischen Marketing 
(Branding) und Personalabteilung, 
um gute Resultate zu erzielen.

Sind die Mitarbeitenden als Mar-
kenbotschafter ein unterschätztes 
Potenzial?
Tomczak: Der Einfluss der Mitar-
beiter wird nach wie vor unter-
schätzt. Der Eindruck von einer 
Marke wird stark durch Mitarbei-
ter geprägt. Wenn werblich er-
zeugte Erwartungen nicht auch in 
der Praxis erfüllt werden, führt 
dies zu Irritationen und Unzufrie-
denheit. Was nutzt das Verspre-
chen von individueller Betreuung, 
wenn sich ein Mitarbeiter auch 
nach dem fünften Treffen meinen 
Namen noch nicht merken kann?
 
Welche Rolle spielt der CEO im 
Markenmanagement – bzw. 
welche sollte er spielen?
Tomczak: Der CEO ist der oberste 
Botschafter der Marke. Er hat eine 
Vorbildfunktion gegenüber Mitar-
beitern und Kunden. Daher ist es 
unerlässlich, das Commitment des 
CEO und des Senior Managements 
zu haben. Ist diese Unterstützung 
nicht vorhanden, lassen sich ver-
haltensspezifische Erwartungen 
nicht glaubwürdig nach innen 
kommunizieren und durchsetzen.

Interview: Eckhard Baschek

Professor 
Torsten 
Tomczak

bi
ld

h
au

s/
su

sa
n

n
 bas


le

r

Markenzugehörigkeit von Kopf bis Fuss: Die Ausrüstung ist vorhanden, benutzt werden müsste sie noch mehr.

@ Weitere Informationen auf:
www.handelszeitung.ch/branding


