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Markenranking 2007 - Nivea, Nokia und Ikea sind Deutschlands stérkste
Marken— Uber 60% aller untersuchten Unternehmen setzen Marketingbudgets
falsch ein

Hamburg. Der Wert von Marken ist einer der wichtigsten intangiblen Werte eines
Unternehmens. Jihrliche Markenrankings und Bewertungsverfahren lassen aber
vielfach nur schwer erkennen, welchen Einfluss der Markenwert auf das reale
Kaufverhalten hat und welche Konsequenzen sich fiir den Einsatz und die Planung des
Marketingbudgets ergeben.

Im Rahmen einer unabhédngigen Studie mit iiber 21.000 Befragungen iiber die 100
bekanntesten Marken in Deutschland hat das Brand Science Institute einen neuen
dreistufigen Bewertungsansatz entwickelt, um diese Liicke zu fiillen. Hierzu analysiert
und berechnet das Institut den emotionalen Markenwert und setzt es in ein Verhéltnis
zum realen Kaufverhalten. Aufbauend werden der Finsatz und die Verteilung des
Marketingbudgets sowie deren Einfluss auf das Kaufverhalten mit Hilfe spezieller
Schitzverfahren gemessen. Durch die Zusammenfithrung der Daten konnen den
Unternehmen Empfehlungen fiir die Marketingplanung und Einsparpotenziale, sowie
der Umverteilung der Budgets gegeben werden.

Bemerkenswert: Bei allen Unternehmen konnten die Marken 1im ersten
Untersuchungsschritt relativ hohe emotionale Markenwerte aufweisen. Nachdem die
Marken hinsichtlich ihres realen Kaufverhaltens untersucht wurden, verdnderten sich
in einem zweiten Untersuchungsabschnitt ca. 83% der Markenringe signifikant.
Folglich konnten lediglich 26% der untersuchten Marken ihre Markenstirke in eine
hohe Kaufbereitschaft iiberfithren. 14% aller Marken konnen mit ihren Markenwerten
ein ausgeglichenes Verhiltnis zwischen Budgeteinsatz und Kaufbereitschaft erzeugen.
Rund 60% aller untersuchten Marken weisen erhebliche Defizite bei der Aktivierung
einer Kaufbereitschaft und dem Budgetmitteleinsatz auf.

,Dieses schlechte Ergebnis ist nicht verwunderlich, so Dr. Nils Andres,
Geschiftsfiihrer des Brand Science Institutes. ,,Ein Grofteil der analysierten Marken
wird nur einseitig durch kommunikative MaBBnahmen gestiitzt. Gerade im Zeitalter
hoher Mediafragmentierung und schwindender Werbewirkung hat der Einsatz des
Marketingbudgets in andere  Marketingbereiche, wie beispielsweise die
Produktentwicklung, der Distributionsdichte und in innovativen Marketingansitze im
Web 2.0, einen wesentlich hoheren Einfluss auf das Kaufverhalten®, so Andres. Nach
Aussagen der Experten konnen bekannte Unternehmen wie beispielsweise Tchibos
Gala von Eduscho und die Unilever Marke Dove zwar relativ hohe Markenwerte
aufweisen, aber nicht in ein aktives Kaufverhalten iiberfithren. Durch eine
Umverteilung von schitzungsweise 12% des Marketingbudgets konnten diese
Unternehmen ihre Markenwerte effektiver einsetzen und das Kaufverhalten nachhaltig
positiv beeinflussen.
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Es konnte aber auch festgestellt werden, dass die Gewinner des Markenrankings
vielfach zu Overspendings in Kommunikationsbereichen neigen. So konnte die Marke
Nivea rund 10% ihres Marketingbudgets einsparen ohne mittelfristig den Markenwert
und die Kaufbereitschaft ihrer Konsumenten zu reduzieren. ,,Obwohl wir bei vielen
Marken mit den Einsparungspotenzialen im prozentualen Promillebereich des
Marketingbudgets liegen, sind die absoluten Werte zum Teil erheblich®, so Andres.

Unternehmen wie beispielsweise McDonalds und Knorr sind im Brand Science
Institute Markenbewertungsansatz zwar nicht auf den fithrenden Ringen, dafiir setzen
sie ithre Marketingbudgets 1im relativen Vergleich zu anderen Marken sehr viel
effizienter ein. ,,Gerade diese Unternehmen sind zur Zeit am wenigstens gezwungen
thre Marketingstrategien gravierenden Verdnderungen zu unterziehen. Im Vergleich zu
anderen Unternehmen konnen sie ihre Markenwerte in eine angemessene
Kaufbereitschaft iiberfithren, ohne dabei Budgets zu verschwenden, oder die Mittel
falsch einzusetzen®, so der Markenexperte.
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Kraft
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Google Toshiba
Ryanair Sixt
Dove Hewlett-Packard
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Marke __ kann Marketing-Mix beibehalten
Knorr -0,04%
McDonalds -0,12%
Burger King -0,2%
Kraft -0,4%
Mediamarkt -0,49%
Toshiba -0,66%
Yahoo! -0,88%
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