Die Meister der Marke

Best Brands 2010: Google, Samsung, Lego und Henkel gewinnen das renommierte Ranking / Stringente Markenfiihrung

Zum siebten Mal werden die Best
Brands verliehen. Das Markenranking
basiert auf der Kombination

von Image und wirtschaftlichem Erfolg.
Beides gab es in der Krise nur selten.

uf den ersten Blick vereint die-

ses Quartett nichts. Keine ge-

meinsamen Wurzeln, keine

gemeinsamen Produkte. Sie
stammen aus unterschiedlichen Bran-
chen, Lindern und haben alle eine andere
Philosophie. Warum iiber die vier am
heutigen Donnerstag trotzdem viel gere-
det wird, hat drei Ursachen: Sie sind wirt-
schaftlich erfolgreich, sie konnen Marke
und sie sind die Gewinner beim deut-
schen Markenranking Best Brands: Goo-
gle, Samsung, Lego und Henkel waren im
Krisenjahr die glorreichen Vier der Mar-
kenfithrung. Standhaft, offensiv und un-
terwegs zu neuen Abenteuern.

Nithe zum Kunden

Das gilt insbesondere fiir Google. Man
kann die Marke wahlweise als meist ge-
nutzte Internetsuchmaschine der Welt
feiern oder als Datenkrake verunglimp-
fen, am Erfolg dndert das wenig. Zum
zweiten Mal hintereinander und zum
dritten Mal iiberhaupt wird Google ,,Bes-
te Unternehmensmarke®. Florian Haller
wundert der Erfolg nicht. ,Google hat
sich mehr als jede andere Marke mit dem
Leben der Menschen verwoben®, erklirt
der Chef der Miinchner Agentur Service-
plan. Mit neuen Angeboten pflegt die
Find-Maschine kontinuierlich diese enge
Bindung. ,Wir setzen konsequent auf
Nutzen und Innovation®, sagt Philipp
Schindler. Den Google-Chef fiir Nord-
und Zentraleuropa freut der Erfolg
michtig. Zumal Anfang der Woche Ver-
braucherschutzministerin Ilse Aigner in
einem ,Focus“-Interview kriftig gegen
den Konzern holzte und diesen mit einem
Geheimdienst verglich. ,,Der Preis zeigt
doch, dass die Art und Weise, wie wir mit
dem Konsumenten umgehen, nicht so
falsch sein kann hélt Schindler den Kri-
tikern entgegen. Die Forderung nach
schirferen Gesetzen hilt das Unterneh-
men ohnehin nicht auf. Sie scheint das
Management eher noch anzuspornen.
Mit dem Smartphone Nexus One greift
Google in den Mobilfunkmarkt ein. Viel-
leicht erstaunt das eine Verbraucher-
schutzministerin, in dem Google-Den-
ken ist das schliissig. Das Internet wird
mobil, die Kombination mit lokaler Su-
che gewinnt an Bedeutung. ,,Die Suche

Die Studie

@ Die Best Brands werden zum siebten Mal in
den Kategorien Produktmarke, Wachstumsmar-
ke und Unternehmensmarke vergeben. Erstmals
gibt es eine Auszeichnung in der Kategorie
Nachhaltigkeitsmarke.

@ Anders als bei vielen anderen Marketing-
preisen gibt bei dem Preis nicht eine Jury den
Ausschlag, sondern dkonomische Fakten. Zwei
Kriterien sind entscheidend: der wirtschaftliche
Markterfolg sowie die Attraktivitat der Marke
beim Verbraucher. Dazu werden verschiedene
GfK-Panels ausgewertet und Interviews mit Ver-
brauchern gefiihrt.

@ Das Preisgeld fiir Media- und Kommunika-
tionsleistungen umfasst insgesamt einen Wert
von Uber einer Million Euro.

@ |nitiatoren sind Serviceplan, GfK, Marken-
verband, Pro Sieben Sat 1 Group, ,Wirtschafts-
woche” und 1Q Media Marketing.
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nach Informationen wird
multimedialer werden®, prog-
nostiziert Schindler. Und das
verspricht neues Wachstum.
Das gilt auch fir Samsung.
Im vergangenen Jahr steigerte
der Sieger in der Kategorie
»Beste Wachstumsmarke“ sei-
nen Gewinn um 75 Prozent auf
knapp 6 Milliarden Euro. Fiir
2010 rechnet der weltgrofite
TV-Hersteller und die Num-
mer 2 unter den Mobiltelefon-
produzenten mit einer weiter
steigenden Rendite. Treiber
sollen vor allem die beiden
sportlichen Groflereignisse des
Jahres sein — Olympische Winterspie-
le und Fuflball-Weltmeisterschaft.
Damit alleine ldsst sich der wirtschaft-
liche Erfolg und die Markensympa-
thie bei den Verbrauchern kaum er-
kliren. Es sind vor allem drei Pfeiler,
auf denen das Geschift ruht: Pro-
duktstrategien, Innovationen sowie
eine stringente und durchdachte
Kommunikation. Georg R. Rétzer,
Head of Marketing bei Samsung,
driickt diese Werte in drei Wortern
aus: ,,Leidenschaft fiir Hochstleistung®. Sam-
sung hat den Anspruch, in der ersten Liga zu spie-
len, Premium statt Massenware zu sein. Das goutieren
Konsumenten und Hindler gleichermaflen. Die einen
kaufen die Produkte, die anderen empfehlen sie. ,Die
Steigerung der Brand Awareness resultiert nicht zuletzt
aus der verstirkten Fokussierung auf aktuelle
Konsumententrends und der Ent-
wicklung exzellenter Produkt-
strategien®, bilanziert Rotzer.
Im vergangenen Jahr etablierte
der stidkoreanische Elektroni-
kriese etwa mit LED TV eine
neue Kategorie in Deutschland.
Jetzt kommen 3D-fihige LED-
Gerite auf den Markt. Ebenso
implementiert der Konzern die
globale Eco-Management-Ini-
tiative unter dem Titel ,,Planet
First“ in Deutschland. Ziel des
Ganzen: Bis zum Jahr 2013 will
Samsung eines der weltweit
umweltfreundlichsten Unter-
nehmen sein. Das schligt sich
auch bei den Werbeinvestitio-
nen nieder. ,2010 setzen wir
verstirkt auf iibergreifende
Themen, die wir iiber das gan-
ze Jahr hinweg in grof} angeleg-
ten Kampagnen und Initiativen
spielen: Sport, Design, Eco, Mo-
vies*, kiindigt Rétzer an.
Vermarkter wie Thomas Wagner
diirfte die Botschaft freuen. Der Vorsit-
zende der Geschiftsfithrung bei Seven-

One Media in Miinchen hat das
Werbeverhalten der Award-Ge-
winner analysiert. Seine Erkennt-
nis: ,Aufler Google investieren alle
Gewinner mindestens 50 Prozent
ihres Budgets in TV. Da die Best
Brands am wirtschaftlichen Erfolg
und ihrer Markenattraktivitit ge-
messen werden, ist das ein Beleg
fiir die Absatz- und Imagewirkung
von TV-Werbung.“ Seine Kollegin
auf Print-Seite Marianne Dolz
nennt weitere Faktoren. ,Neben
Innovation und Qualitit spielen
Verldsslichkeit, Authentizitit und
Differenzierung vom Wettbewerb
eine grofle Rolle. Diese Faktoren
sind allerdings keine Selbstldufer, sondern
bendétigen neben sehr guter Markenfiih-
rung auch einen kontinuierlichen In-
vestitionsstrom®, sagt die Sprecherin
von IQ Media Marketing.

Allerdings sieht Florian Haller ei-
nen weiteren Trend. Unter den Top 5
in der Kategorie ,,Beste Wachstums-
marke® befinden sich mit Samsung,

Acer und Lenovo erstmals drei Brands
aus Fernost. ,Die asiatischen Anbieter ha-
ben gelernt, wie erfolgreiche Markenfiih-
rung funktioniert.“ Und das konnte fiir
hiesige Marken zum Problem werden,
selbst wenn sich viele Vertrauensmarken
wie VW, Miele, Lufthansa oder Siemens
erneut unter den Platzierten befinden.
»Die deutschen Marken diirfen sich
nicht in ihrer Gemiitlichkeitsecke aus-
ruhen®, warnt Haller.
Warum sich das permanente Arbei-
ten an der Marke lohnt, verdeutlicht
GfK-Mann Siegfried Hogl. ,,Lego ist ge-
rade nach dem Turn-around vor eini-
gen Jahren wieder sehr erfolgreich.
Selbst im Krisenjahr 2009 kann Lego in
fast allen Lindern seine Marktanteile
ganz kriftig ausbauen, sagt der Ma-
naging Director. Allein in Deutsch-
land kommt der Sieger in der Kate-
gorie ,,Beste Produktmarke® auf ei-
nen Marktanteil von 14,5 Prozent.
Stand das Unternehmen vor sechs
Jahren noch fast vor dem Aus, klet-
terte 2009 der Umsatz in Zentral-
europa um 14 Prozent auf 265,5
Millionen Euro. Fiir 2010 peilt der
Bauklotzchenhersteller ein Wachs-
tum zwischen 5 und 10 Prozent an.
Warum das so ist, dafiir hat Chris-
tian Korbes, Vice President Marke-
ting Lego Zentraleuropa, eine
simple Erkldrung: ,,Wir werden von
den Eltern gemocht und den Kindern ge-
wollt.“ Dahinter steht jedoch die Riick-
besinnung auf die eigenen Stirken und
Innovationen. Auf den ersten Blick klingt

B = TR e T Nk e T -
2 i | 7|
En_mld.’_‘n:w_‘nﬂf&:’:mg

|
Adtiae o e e e
Whb Bidm Viives U faees Shasen LAl MY

00gle

SAMSUNG

Erfolgreiche Marken emotionalisieren
den Verbraucher und haben wirtschaft-
lichen Erfolg. Dafir stehen die diesjdhrigen
Best-Brands-Gewinner

Best Brands 2010 — die Top 10 auf einen Blick
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das nach Marketingfloskeln-Handbuch,
im Fall von Lego trifft es. Die Didnen ver-
binden Tradition mit Moderne. Oder wie
es Korbes ausdriickt: ,,Wir entwickeln uns
von einem reinen Spielwarenhersteller zu
einem Content-Provider — aber der Lego-
Stein bleibt das Herzstiick.“ So lauft auf
dem Kindersender Nick die Lego-Serie
»Hero Factory®, Super-RTL zeigte Anfang
des Jahres den Animationsfilm Atlantis,
mit einem Marktanteil bei den 3- bis 13-
jahrigen Jungen von 40 Prozent. 2009 ver-
kaufte die Marke weltweit 14 Millionen
Konsolenspiele. Nach dem Launch der
Brettspiele schaffte Lego 2009 aus dem
Stand einen Marktanteil von zehn Pro-
zent. Sogar die iPhone-App entwickelt
sich zum Renner. Innerhalb von zwei Wo-
chen luden iiber eine Million Nutzer die
Lego-Welt auf ihr Smartphone.
Mindestens genauso spannend wie
Apps ist fiir viele Unternehmen das The-
ma Ressourcen schonen. ,Nachhaltiges
Wirtschaften und Handeln ist in der Mar-
kenwirtschaft kein neues Thema, aber in
der Markenfithrung von stirker werden-
der Bedeutung®, sagt der Prasident des
Markenverbandes Franz-Peter Falke.

Nachhaltigkeit als Vorteil

Nach Meinung von Entscheidern setzt
Henkel das besonders gut um. Der Kon-
sumgiiterriese erhilt den Sonderpreis
»Beste Nachhaltigkeitsmarke®. Fiir Chris-
tian-André Weinberger hat das Thema
Zukunft. ,Nachhaltigkeit ist der Treiber
fiir Innovationen der nichsten Dekade
und entscheidender Erfolgsfaktor im
Wettbewerb®, sagt der Corporate Senior
Vice President und Global Chief Marke-
ting Officer der Wasch- und Reinigungs-
mittel-Sparte. Fiir Henkel heifit das,
ganzheitlich zu agieren, um glaubwiirdig
zu sein. Mit Terra Activ schob der Kon-
zern 2008 eine Nachhaltigkeitsmarke in
den Markt. Seifen, Shampoos und
Duschgele basieren mittlerweile zu mehr
als zwei Dritteln auf nachwachsenden
Rohstoffen. Auch in der Kommunikation
gewinnt das Thema an Macht. Mit QR-
Codes auf den Produktverpackungen will
Henkel Konsumenten direkt am PoS in-
formieren. ,Ab Anfang 2010 sollen die
neuen QR-Codes Schritt fiir Schritt auf
allen groflen internationalen Wasch- und
Reinigungsmittelmarken eingefiihrt wer-
den kiindigt Weinberger an.

Solche Ansagen diirften Markenver-
bandschef Falke in seinem Urteil bestiti-
gen: ,,Die vier Gewinner stehen fiir Erfolg
und eine beispielhafte Markenfiihrung.“
Mal schauen, wie viele Markenartikler
daraus ihre Schliisse ziehen.  m. REIDEL

das deutsche
markenranking



