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Viel Bewegung
im Markenolymp

Millward Brown fiihrt in seiner Studie BrandZ die weltweit 100
wertvollsten Marken auf (vgl. S. 6). Im MARKENARTIKEL dis-
kutieren die Markenexperten Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch, Marc
Sasserath und Vincent Schmidlin die Kernergebnisse der Studie.

MARKENARTIKEL: Wie schitzen Sie eigentlich Aussage-
kraft und Bedeutung solcher Markenstudien ein?
VINCENT SCHMIDLIN: Solche Studien liefern eine interes-
sante Basis fiir internationale Vergleiche. [hre Bedeu-
tung steigt, ihre Aussagekraft ist je nach Studie sehr
unterschiedlich. BrandZ gehort dabei zu den spannen-
deren und aussagekriftigeren.

MARC SASSERATH: Die Bedeutung von Markenwertran-
kings hat signifikant zugenommen — aus gutem Grund.
Die volks- und auch betriebswirtschaftliche Bedeut-
samkeit von Marken wird damit klar gewiirdigt und
findet auch eine deutliche Resonanz in den Meinungs-
fithrermedien. Uber die Aussagekraft kann man dann
sicherlich trefflich streiten — insbesondere, da die unter-
schiedlichen Rankings teilweise divergierende Ergeb-
nisse darstellen, die nur in der grundsitzlichen Tendenz
{ibereinstimmen. Nichtsdestotrotz ist die Abbildung
des monetiren Markenwerts absolut wichtig.

PROF. DR. FRANZ-RUDOLF ESCH: Es gibt keine harte Wah-
rung fiir den Markenwert. Wenn Sie sich beispiels-
weise das Interbrand Ranking 2010 anschauen und
mit der akruellen Millward Brown-Studie vergleichen,
dann wird deutlich, dass die nominelle Bewertung der
Marken stark variiert. Bei Millward Brown liegen die
Markenwerte héher, was aber durch den starken fi-
nanzwirtschaftlichen Fokus bei Interbrand bedingt
ist. Die Marke wird also unterschiedlich kapitalisiert.
Allerdings dienen solche Studien der Orientierung, vor
allem deshalb, weil man iiber die Zeitreihe Verinde-
rungen bei einer Marke und zwischen den Marken
innerhalb einer Branche sowie Verschiebungen zwi-
schen Branchen erkennen kann. Ein zentrales Problem
aller Studien besteht in der Verkniipfung qualitativer
Ergebnisse wie der Markenstiirke in den Képfen der
Kunden mit quantitativen Grofien wie dem marken-
spezifischen Umsatz. Auch die Isolierung markenspe-
zifischer Umsitze und die Ermittlung des kiinftigen
Potentials einer Marke sind immer mit Schatzfehlern
behaftet.

MARKENARTIKEL: Das Ranking von Millward Brown
wird von Technologiemarken dominiert: Sie machen
etwa ein Drittel der Top 100 aus. Schen Sie darin ci-
ne realistische Wiedergabe der gegenwirtigen Mar-
kengewichtungen?

SASSERATH: Ja und nein. Wie {iblich zeigen dic Katego-
risierungen und Clusterungen Schwichen. Alleine die
beiden Erstplatzierten, Apple und Google, haben doch
sehr unterschiedliche Angebotsprofile, die mit Tech-
nologie nur im weitesten Sinne einen gemeinsamen
Nenner haben. Deutlich ist jedoch, dass Technolo-
giemarken heute eine wesentlich hohere breite Wert-
schitzung bekommen, als dies noch im vergangenen
Jahrtausend der Fall war. Zu dieser Zeit dominierten
die klassischen Konsumgiitermarken die Rankings.
ESCH: Es ist in der Tat so, dass die Technologiemar-
ken dominieren. Dahinter stecken vor allem die mar-

Vincent Schmidlin, Geschaftsfiihrer der Scholz & Friends
Strategy Group sowie Vorstandsvorsitzender der Account
Planning Group (APG): »Markenfiihrung ist eine langfristige
Angelegenheit. Ranking-Klassiker wie McDonald's, Coca Gola und
GE heweisen, dass man sich mit einem klaren Profil dauerhaft

in Top-Positionen etablieren kann. Diesen Beweis miissen die
Technologiemarken noch erbringen.«
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kenspezifischen Einkiinfte, die aufgrund der héheren
Umsiétze und der weiteren Verbreitung solcher Mar-
ken in Massenmarkten immer hoher sein werden als
dies beispielsweise bei Marken in Luxusmirkten der
Fall ist. Apple, Google und IBM haben es geschaf-
fen, global begehrte Produlkte im Markt zu platzie-
ren. Wiirde man sich nur auf die Markenstirke in den
Kopfen der Kunden beziehen und diese durch Groflen
wie die Markenbekanntheit, das Markenimage, das
Markenvertrauen, die Markenbindung oder die Mar-
kenbegehrlichkeit messen, wire das Bild sicherlich in
Teilen anders.

SCHMIDLIN: Naturlich spiegeln solche Rankings auch
immer Trends und damit markt- bzw. gesellschafts-
relevante Entwicklungen wider. Die zunehmende Di-
gitalisierung unseres Lebens ist nun mal aktuell eines
der bestimmenden Themen. Dementsprechend ist ei-

Marc Sasserath, Geschéftsfiihrer der Markenberatung Musiol
Munzinger Sasserath: »Viele grofie deutsche Marken sind immer
noch durch Ingenieurkunst gepragte Meisterwerke, deren
Markenerfolg oftmals nicht notwendigerweise auf exzellente
explizite Markenfilhrung zuriickzufiihren ist, sondern primar auf
hervorragender Produktleistung.«
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ne starke Performance von Marken aus den Bereichen
Online-Services, Telekommunikation, Hard- & Soft-
ware und Consumer Electronics kaum verwunderlich.
Aber: Markenfithrung ist eine langfristige Angelegen-
heit. Ranking-Klassiker wie McDonald‘s, Coca Co-
la und GE beweisen, dass man sich mit einem klaren
Profil dauerhaft in Top-Positionen etablieren kann.
Diesen Beweis miissen die Technologiemarken noch
erbringen.

MARKENARTIKEL: Schwellenlander sind in dem Ranking
weiter auf dem Vormarsch. Sie belegen bereits 19 Plit-
ze unter den Top 100 und verdringen damit verstirlkt
Marken aus den etablierten Industricnationen — cine
unumkehrbare Entwicklung?

SASSERATH: Speziell die BRIC-Staaten bringen Marken
hervor, die sicherlich allein durch die GréRe ihrer Hei-

Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch, Head of Marketing an der EBS
Business School, Oestrich-Winkel; »immer dann, wenn Kunden
in Schwellenlandern durch mehr Verdienst besser dastehen,
werden sie sich nach oben entwickeln wollen. Das spielt vor
allem deutschen Marken in die Hande, wie beispielsweise der
Automobilmarkt in China zeigt.«
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