MARKENFUHRUNG

BEST BRANDS 2012

Die Besten der Besten

Die erfolgreichsten Marken 2012 stehen fest: Es sind Apple,
BMW und HTC. Punkten konnten sie mit einem gelungenen
Mix aus Kommunikation und Produktperfektion. Die
diesjahrige Sonderkategorie gewinnt Amazon.

EIN AUTOBAUER, EIN ITMULTI, ein Handy-Hersteller und ein
Online-Versandhindler — die Preistrager der Best
Brands 2012 haben einiges gemeinsam. Sie alle sind auf
dem neuesten Stand der Technik, sind innovativ sowie
qualitativ auf hochstem Niveau, wihrend sie gleichzei-
tig benutzerfreundlich und aus dem Alltag kaum weg-
zudenken sind. AufSerdem konnten sie mit ihrer wirt-
schaftlichen Performance tiberzeugen und stehen ganz
oben in der Beliebtheitsskala der Verbraucher.

Dafir wurden sie am 9. Februar bei einer Gala mit
600 Gisten aus Wirtschaft, Handel und Medien im
Bayerischen Hof in Miinchen mit dem Best Brands-
Award ausgezeichnet: der Miinchner Autobauer BMW
in der Kategorie »Beste Unternehmensmarke Interna-
tional«, das Apple iPhone in der Kategorie »Beste Pro-
duktmarke« und der Handyhersteller HTC in der.Ka-
tegorie »Beste Wachsturnsmarke« Dle Trophée in der
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Qualitat, Tradition, Nachhaltigkeit, Innovation
Aufgrund der zunehmenden Globalisierung wurde die
Kategorie beste deutsche Unternehmensmarke erst-
mals international erhoben. Dabei wurde die Reputa-
tion deutscher Unternehmen in Deutschland sowie in
den wichtigsten Exportlandern der fiinf bedeutendsten
Wirtschaftsraume gemessen: Nordamerika (USA), La-
teinamerika (Brasilien), Europa (Deutschland, Frank-
reich), Russland sowie Asien (China).

»Vor dem Hintergrund der Bedeutung des Exports fiir
deutsche Unternehmen ist es sehr naheliegend, sich die
Unternehmensreputation auch auf internationaler Ebe-
ne anzusehen«, erklart Siegfried Hogl, Managing Di-
rector bei der GfK, die neue Ausrichtung. SchliefSlich
liege Deutschland auf Rang 3 der grofsten Exportna-
tionen weltweit. 41 Prozent
des Brutto-Inlandsproduktes
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zision und Zuverlassigkeit dominieren dabei laut der
GfK-Untersuchung das Bild deutscher Unternehmen im
Ausland. »All das sind Faktoren, die auch auf deutsche
Autobauer zutreffen«, so Hogl. »Insofern zahlt das Vor-
stellungsbild von Deutschland auf den Weltmarkten auf
die Reputation deutscher Autobauer ein —in der Riick-
koppelung beeinflussen diese Unternehmen aber auch
das Vorstellungsbild der deutschen Wirtschaft. «

Um auch kiinftig auf dem internationalen Parkett ganz
vorne mitzuspielen, gewinnen laut Hogl aber insbeson-
dere die Themen Nachhaltigkeit und Innovation zu-
nehmend an Bedeutung. Die Befragung habe gezeigt,
dass deutsche Unternehmen nicht unbedingt mit letz-
terem assoziiert wiirden. »Da heutige Markte aber vor
allem innovationsgetrieben sind, kann sich daraus mit-
telfristig ein Reputationsdefizit mit negativen Markt-
folgen ergeben«, warnt der Marktforscher. Um sich
auch kiinftig im Wettbewerb zu differenzieren, werde
zudem Nachhaltigkeit in ihren unterschiedlichen Aus-
pragungen die weitere Entwicklung der Unternehmens-
reputation positiv beeinflussen. Hogl: » Wenn es gelingt,
die Ansitze mit einer emotionalen Kommunikation zu
verbinden, dann werden diese Unternehmen punkten —
ein gutes Beispiel ist der diesjahrige Gewinner BMW. «

Freude am Fahren mit Effizienz und Dynamik
Dem Fahrzeughersteller gelingt es offenbar, Qualitit,
Innovation und Nachhaltigkeit zu verbinden. Dr. Uwe
Ellinghaus, Leiter Markenfihrung BMW und Mar-
ketingservices BMW Group: »Einer der Griinde fur
den Erfolg ist das starke Image der Marke, das auf ei-
ner weltweit identischen Markenidentitit basiert. Ein
BMW ist immer ein BMW.« (siche Interview auf S. )
Erfolgreich in der Kategorie » Beste Unternehmensmar-
ke« ist auch Miele. Geschiftsfithrer Reinhard Zinkann
bringt das Erfolgsrezept auf einen Nenner: » Qualitit,
Technologiefithrerschaft, Kundenorientierung — und
dies alles in grofster Kontinuitat.« Den Erfolg der deut-
schen Unternehmen im Ausland erklirt er so: »Wich-
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Gewinner, Laudatoren und Partner der Best Brands 2012 bei der Gala im Bayerischen Hof in Miinchen am 9. Februar.

tig sind vor allem Kontinuitit in der Markenfiihrung
sowie die Pflege der Stiarken, die deutschen Marken-
artiklern typischerweise zugeschrieben werden — allen
voran Qualitit, technologischer Vorsprung sowie uber-
ragende Funktionalitit und Leistung.« Zudem seien
eine marktnahe Vertriebs- und Servicestruktur wich-
tig, wozu auch die Beriicksichtigung der regional un-
terschiedlichen Kundenwiinsche zdhle. Zinkann: »Der
Marketingspruch ,Think global, act local® mag etwas
abgegriffen klingen, ist aber wertvoller denn je.«

Apple: Ausdruck eines Lebensgefiihls

In der Kategorie » Beste Produktmarke« gewinnt Apple
mit seinem iPhone. Der IT-Multi, im vergangenen Jahr
noch in der Kategorie »Beste Wachstumsmarke« auf
dem ersten Rang, ist in dieser Kategorie erstmals un-
ter den Top 10. » Apple ist einfach enorm erfolgreich
und ist das wertvollste borsennotierte Unternehmen«,
sagt Florian Haller, Chef der Serviceplan-Gruppe. Ei-
nen Grund dafiir sieht er in der Liebe zum Detail, dem
Fokus auf dem Design und der technischen Perfektion,
die eine beinahe intuitive Bedienung ermogliche.

Das sei aber nicht das einzige, denn andere Hersteller
riisteten massiv auf und boten inzwischen Produkte an,
die iPhone und Co. durchaus tiberlegen seien. Apple sei
auch aufgrund seiner Kommunikationsstrategie erfolg-
reich. » Apple ist mittlerweile Deutschlands Top-Spen-
der in der Online-Werbung«, sagt Haller. »Das ist ein
Trend, den wir tiber alle Kategorien hinweg sehen — die
erfolgreichsten Marken setzen auf die Themen Nach-
haltigkeit und nutzen verstarkt Online als Kommuni-
kationskanal.«

Dass Kommunikation eine wichtige Rolle spielt, zei-
ge zudem der Erfolg von Marken wie Coca-Cola, Adi-
das und Nivea. So habe der Sportartikelhersteller 2011
eine groffe Kampagne unter dem Motto »Adidas is
all in« mit Unterstiitzung durch Lionel Messi, David
Beckham und Co. gestartet, wahrend der Getranke-
konzern und der Hautpflegespezialist mit Kampagnen
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BEST BRANDS 2012

»BESTE WACHSTUMSMARKE

»BESTE UNTERNEHMENSMARKE «

Rang | 2012 2011 Rang | 2012 201

1. HTC Apple (iPhone) 1. BMW Volkswagen
2. Aperol LG 2. Audi Miele

3. Apple (iPhone) Tamaris 3. Volkswagen Audi

4, Base Base 4. Bosch Lufthansa
5. Havana Club De’Longhi 5. Siemens Siemens
6. Barbie Pampers 6. Miele Daimler

1. Geox Zewa 1. Porsche ADAC

8. Jacobs Frosch 8. Adidas Adidas

9. Samsung Acer 9. Daimler BMW

10. Alpina Volvic 10. Beiersdorf Aldi

rund um das 125- beziehungsweise 100-jahrige Jubila-
um die Sichtbarkeit am Markt deutlich erhoht haben.
Haller: »Das sind alles schone Beispiel dafiir, dass Mar-
ketingkommunikation etwas bewegen kann.«

Kommunikation zahlt sich aus

Die intensive Kommunikation mit den Konsumenten ist
auch Teil des Erfolgsrezeptes von Gillette, ebenfalls un-
ter den Top-Produktmarken platziert. Die Marke rithmt
sich damit, die Rasurbediirfnisse des Mannes bestens
zu verstehen. »Und dies gelingt nur gemeinsam mit den
Konsumenten«, sagt Michael Flath, Business Leader
Gillette. »Daher beziehen wir diese in die Produktent-
wicklung ein.« So beispielsweise bei der Entwicklung
des Fusion ProGlide. Hier haben 30.000 Mianner be-
reits in der Produktentwicklung ihr Feedback gegeben.
Flath: »Dies ist unser Schliissel zum Erfolg. «

»Ein Markenprodukt zu vertreiben bedeutet, dem
Verbraucher ein Versprechen zu liefern fiir erstklas-
sige Qualitdt und Service, fiir einen hohen Imagewert
und mehr denn je auch fur ausgezeichnetes Design«, er-
ginzt Bettina Steeger, Manager Corporate & Marketing
Communications bei Canon Deutschland. Auch bei Ca-
non, auf Rang 6 der besten Produktmarken, habe man
das Ohr sehr nah beim Kunden, um seine Wiinsche und
Bediirfnisse zu erfiillen und seinen Anforderungen ge-
recht zu werden. »Unser Slogan lautet: We speak image.
Damit wollen wir die Leidenschaft unserer Kunden fiir
Bilder wecken und sie inspirieren. Bedienerfreundlich-
keit, hohe Qualitit, guter Service und tolles Design lau-
tet dabei seit Jahren unser Erfolgsrezept. «

Im Vergleich zu den anderen Best Brands-Kategorien
herrscht unter den Nominierten der besten Wachstums-
marke jahrlich die grofSte Dynamik. In dieser Katego-
rie gewinnt, wer die stirkste Marktanteilsveranderung
und die grofSte Verinderung der Markenattraktivitit
im Vergleich zum Vorjahr aufweist. Sieger in diesem
Jahr ist der Handy-Hersteller HTC. »Spannend«, fin-
det Hogl den Erfolg des Smartphone-Bauers. Denn

schliefSlich sei das gerade einmal 15 Jahre alte taiwane-
sische Unternehmen bis vor wenigen Jahren ausschliefs-
lich Auftragsfertiger gewesen. »Das zeigt die Dynamik,
mit der asiatische Unternehmen auf den globalen Mar-
kten unterwegs sind.« SevenOne Media-Chef Wagner
erginzt: »Nach Apple im vergangenen Jahr erleben
wir mit HTC in diesem Jahr erneut einen Smartphone-
Hersteller an der Spitze. Ein Zeichen dafir, wie dyna-
misch dieser Markt ist, und welchen Stellenwert mo-
bile Endgerite und das mobile Internet mittlerweile in
der Gesellschaft haben.«

HTC: Wachstums- in Produkterfolg umwandeln
HTC steht nun vor der Herausforderung, den Wachs-
tumserfolg in einen Produkterfolg umzuwandeln. Al-
lein technisch hochwertige Smartphones zu einem er-
schwinglichen Preis herzustellen, wird laut Haller auf
Dauer nicht ausreichen. Das zeigte sich schon Anfang
des Jahres, als der Hersteller seine Umsatzprognose
kassieren musste. »Jetzt geht es fiir die Taiwanesen da-
rum, zur Marke zu werden. Ziel muss es sein, dass der
Konsument sein HTC-Handy stolz auf den Tisch legt,
weil er damit etwas ausdriicken kann.«

Dazu miisse der Hersteller die Marke mit Substanz fiil-
len, weiter gute Produkte entwickeln und in die Kom-
munikation investieren. »Sonst verschwindet der An-
bieter schnell wieder vom Markt«, meint Haller. Er
erinnert an den Fall Motorola. Das Unternehmen ha-
be vor circa acht Jahren das Razr gelauncht, das einen
wahren Hype ausloste. 2006 wurde Motorola darauf-
hin beste Wachstumsmarke. »Das Unternehmen hat es
aber nicht geschafft, aus dem Produkterfolg einen Mar-
kenerfolg Motorola zu machen«, sagt der Agenturchef.
»HTC muss es besser machen, den Erfolg absichern,
stabilisieren und nachhaltig machen. «

In der Kategorie »Beste Wachstumsmarke« finden sich
auch Aperol oder Markenklassiker wie Barbie gehoren
zu den Top 10. Einen Grund fur das gute Abschneiden
sieht Kommunkationsexperte Haller vor allem im cleve-



»BESTE PRODUKTMARKE «

BEST BRANDS 2012

»BESTE HANDLERMARKE NON-FOOD* «

Rang 2012 2011 Rang 2012

1. Apple (iPhone) Lego 1. Amazon

2. Nivea Miele 2. dm

3. Miele Nivea 3. lkea

4, Lego Tchibo 4, Hugendubel

5. Coca-Cola Rotkappchen 5. Budnikowsky

6. Canon Triumph 6. Thalia

1. Tchibo Gilette 1. Peek & Cloppemburg

8. Gilette Microsoft 8. Esprit *Die Sonderkategorie »Beste
Entscheidermarke« hat in je-

9. Rotkappchen Canon 9. Rossmann dem Jahr eine anderen Fokus.
Ein Vergleich mit dem Vorjahr

10. Adidas Langnese 10. Karstadt ist deshalb nicht méglich.

ren Marketing. So habe Barbie den 50. Geburtstag von
Ken grof$ gefeiert und eine 360°-Markenkampagnen
unter dem Motto »Ken - sie hat ,Ja’ gesagt« gelauncht.

Cleveres Marketing und emotionale Bindung
»Unser Markenportfolio ist getrieben von Innovati-
on und relevanten Inhalten, die den Markenkern per-
fekt widerspiegeln«, erklart Tharyn Estevez, Marke-
ting Direktor DACH bei Mattel. »Barbie ist nicht nur
ein Spielzeug, sondern eine Lifestyle-Marke. Wir wol-
len Kunden zu Fans machen!« Fiir 2012 ist deshalb der
Launch der Markenkampagne ,Deine Traume leben’
geplant — mit 360°-Support in Print, Promotion, So-
cial Media und TV. »Der Erfolg einer Marke ist sehr
stark damit verbunden, wie sehr sie den Konsumenten
emotional an sich binden kann«, so Estevez. »Daher
fokussieren auch wir uns darauf, nicht nur Produkte,
sondern ganze Markenwelten anzubieten.«

Der italienische Likor Aperol hat es ebenfalls geschalfft,
rund um die Marke eine eigene Welt zu kreieren, Le-
bensfreude zu kommunizieren und zum Kultgetrank zu
avancieren. Das kommt nicht von ungefihr, wie Hei-
ko J. Fabian, Director PR & External Affairs bei Cam-
pari Deutschland, erklart. Aperol sei bereits seit vier
Jahren die wachstumsstirkste Marke im Spirituosen-
markt. »Der kontinuierliche Markenaufbau hat bereits
vor Jahren gestartet und diesen einzigartigen Erfolg be-
grundet.« So habe man sich klar auf den Drink Ape-

DIE BEST BRANDS-STUDIE

Das Besondere am Best Brands Award ist, dass nicht eine Jury, sondern die Konsumenten iiber
die Gewinner entscheiden. Denn die pramierten Kandidaten werden in einer représentativen
GfK-Studie an zwei wesentlichen Kriterien gemessen: ihrem tatsachlichen wirtschaftlichen
Markterfolg (»Share of Market«) und an der Beliebtheit ihrer Marke in der Wahrnehmung der
Verbraucher (»Share of Soul“). Initiatoren der Auszeichnung, die zum neunten Mal vergeben

rol Spritz fokussiert und »massive TV-Werbung« ge-
startet. Die Marke ist seit Jahren die Spirituosenmarke
mit den hochsten Werbespendings der Branche. Hinzu
kommen Events, Verkostungen, Funk-Werbung, PR-
Maf$nahmen und der Einsatz digitaler Kommunikati-
on. Fabian sieht fiir die Marke noch mehr Wachstum-
spotenzial. Deshalb werde Campari an der bisherigen
Kommunikationspolitik festhalten.

Amazon setzt neue Mafistahe

Die diesjihrige Sonderkategorie »Beste Entscheider-
marke« im Bereich Einzelhandel Non-Food fithrt Ama-
zon an. Ein Zeichen dafiir, dass sich das Einkaufsver-
halten immer weiter verandert. SevenOne Media-Chef
Wagner erklart: » Amazon ist ein Pionier im E-Com-
merce und hat neue Mafsstibe im Empfehlungsmar-
keting gesetzt. Auch der Wandel von der klassischen
Website zum Marktplatz hat die Spitzenposition sicher
befeuert.« Hogl erganzt: »Entscheidend ist, dass die
Entscheider dem Leistungsversprechen vertrauen und
daraus eine hohe emotionale Bindung erwichst.«

Die Best Brands 2012 zeigen einmal mehr, dass es auch
in schwierigen Zeiten moglich ist, mit visiondren und in-
novativen Markenkonzepten erfolgreich zu sein. Mit der
richtigen Mischung aus Tradition und Innovation, Qua-
litat, nachhaltigem Engagement und Kommunikation
konnen die Siegermarken bei den Verbrauchern punk-
ten — heute und vor allem auch in Zukunft. Vanessa Gabel

brands
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wurde, sind der Markenverband, die Agenturgruppe Serviceplan, die Marktforschungsgruppe GfK, die ProSiebenSat.1 Group sowie die Wirt-
schaftswoche und der Werbevermarkter 1Q Media Marketing. Ziel der Preisverleihung ist es, erfolgreiche und innovative Markenfiihrung in
Deutschland zu fordern und zukunftsweisenden Kommunikationslasungen ein Forum zu bieten.
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« Effizienz und Dynamik

Der bayerische Fahrzeugbauer BMW setzt seit geraumer Zeit auf
»Efficient Dynamics«. Warum sich Nachhaltigkeit und Freude
am Fahren nicht ausschliefSen, erliautert Dr. Uwe Ellinghaus, Lei-
ter Markenfithrung BMW und Marketingservices BMW Group.

el

MARKENARTIKEL: BM'W hat sich in diesem Jahr im Ren-
nen um die »Beste Unternehmensmarke internatio-
nal« durchgesetzt. Was ist das Erfolgsrezept, das auch
international funktioniert?

DR. UWE ELLINGHAUS: Einer der Griinde fur den Erfolg
ist das starke Image der Marke, das auf einer welt-
weit identischen Markenidentitit basiert. Ein BMW
ist immer ein BMW. Egal in welchem Segment sie ein
Fahrzeug erwerben, sie bekommen immer ein Auto-
mobil mit den Eigenschaften, die einen BMW so un-
verwechselbar machen.

MARKENARTIKEL: Demnichst starten Sie
mit der Marke »i« durch. Damit er-
offnen Sie fiir die Marke ein ganz

neues Feld. Wie wollen Sie die neu-
en Elektro-Modelle in die beste-
hende Markenarchitektur integrie-
ren? Wie kann der Spagat gelingen?

b

Dr. Uwe Ellinghaus, BMW

ELLINGHAUS: Die neue BMW-Submarke hat die Aufga-
be, neue Zielgruppen zu erschliefSen, innovative Fahr-
zeugkonzepte, Mobilitatsprodukte, Dienstleistungen
und Vertriebskonzepte zu entwickeln sowie die Mut-
termarke BMW noch stirker als nachhaltige und zu-
kunftsorientierte Marke zu positionieren. Somit ist
BMW i die ideale Ergianzung fiir ein ausgewogenes
BMW-Markenportfolio. Sie steht fir visionare Fahr-
zeuge und Mobilititsdienstleistungen, inspirierendes
Design sowie fiir ein neues Premiumverstandnis, das
sich stiarker iber Nachhaltigkeit definiert.

MARKENARTIKEL: Frither war BM'W eher als sportliche
Marke bekannt. Jetzt wollen Sie seit einiger Zeit
die Marke auch mit dem Thema Okologie aufla-
den. Wie passen »Freude am Fahren« und »Efficient
Dynamics«zusammen?

ELLINGHAUS: Unsere Produkte stehen fir Effizienz und
Dynamik. Nur die Kombination aus beiden Parame-
tern macht aus unserer Sicht heute »Freude am Fa-
hren« moglich. Wir erhalten diese Freuden am Fahren,
indem wir den Zielkonflikt zwischen Verbrauch und
Fahrleistung bestmoglich iiberwinden.

MARKENARTIKEL: Dafiir reicht aber ein BMW i alleine
nicht aus.
ELLINGHAUS: Das Grundprinzip von BMW Efficient Dy-
namics wird sowohl durch die Submarke BMW i als
auch durch BMW M untermauert. Die BMW i-Mo-
delle reprasentieren noch starker das Thema Effizi-
enz, die BMW M-Fahrzeuge weiterhin die Dynamik.
In dem Zusammenhang ist sehr wichtig: Die BM'W i-
Fahrzeuge sind zugleich die sportlichsten in ihrem Seg-
ment. Die BMW M-Fahrzeuge sind gegentiber den ver-
gleichbaren Wettbewerbsmodellen die sparsamsten.
Wir werden immer beiden Anspriichen — Effizienz und
Dynamik — gerecht, egal um welches Modell es sich
handelt.

Interview: Vanessa Gdbel
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