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Samsung schlagt
Apple deutlich

Wahrend Apple derzeit die Mehrzahl der allgemeinen und finanz-
basierten Marken-Rankings (noch) dominiert, zeigt das aktuelle
Technologiemarken-Ranking ein anderes Ergebnis: Samsung
uberzeugt u. a. durch Markentreue und Markenfaszination.

NICHT NUR IM SPORT, beim Eurovision Song Contest oder
uber Superreiche sind Rankings spannend. Auch beim
Thema Marke veroffentlichen Beratungsunternehmen
wie Interbrand, Brand Finance oder Millward Brown
(BrandZ) allgemeine Marken-Rankings. Anbieter wie
Serviceplan/Facit oder das European Real Estate Brand
Institute (EUREB) werden spezifischer und publizie-
ren Rankings fur besonders nachhaltige Marken oder
Marken der Immobilienwirtschaft. Diese und weitere
Markenrankings haben aber nicht nur eine PR-Funk-
tion fiir diejenigen, die sie erstellen, sondern sie bie-
ten auch fir die Markenverantwortlichen eine wich-
tige Steuerungs-, Legitimierungs- und VergleichsgrofSe.

Markenstarke schlagt Markenwert

Der Markenwert wird seit vielen Jahren in der
Praxis und Wissenschaft intensiv diskutiert. Da-
bei lasst er sich in eine verhaltenswissenschaftliche
Markenstiarke und einen monetiren Markenwert
aufspalten. Der Markenwert ist in seinen beiden
Auspragungen eine Spitzenkennzahl (KPI) des Mar-
ken-Controllings, das die Gesamtwirkung der Mar-
ke zusammenfassend bewertet.

Der monetiare Markenwert ist notwendig fiir Entschei-
dungen im Bereich des Kaufs bzw. Verkaufs von Marken,
bei der Bewertung von Unternehmen, der Festlegung
von Lizenz- und Franchisegebiihren und Rechtsstreitig-
keiten. Allerdings zeigen diverse Studien, dass eine va-
lide Ermittlung eines monetaren Markenwertes kaum
realisierbar ist. Dies ist nicht verwunderlich, da die mei-
sten Verfahren auf einer Prognose der zukiinftigen (z. B.
funf Jahre) markenbezogenen Einzahlungsiiberschiisse
basieren. Jedem Markenverantwortlichen ist klar, dass
schon eine kurzfristige Umsatzprognose (z. B. ein Jahr)
selten zuverlassig ist.

Die Markenstarke ist hingegen valider und fir das
Markenmanagement deutlich aussagekriftiger. Sie
misst die aktuelle Stellung der Marke in den Kop-
fen der Stakeholder. Im Gegensatz zu taktischen
GrofSen wie Klickraten oder Markenbekanntheit ist
die Markenstirke eine integrativ-strategische Gro-
Be. Durch diesen verdichtenden Charakter einzel-
ner Aspekte zu einer Gesamtgrofse kann diese auch
als KPI zur internen Legitimierung von Marken-
investments auf der Top-Managementebene beitra-
gen. Gleichzeitig ist die Markenstirke aber noch so

METHODISCHER STECKBRIEF TECHNOLOGIEMARKEN-RANKING B-T0-C (2016)

- 1. Vorstudien: Fokusgruppen zur Definition von Technologiemarken; Expertenbefragung bzgl. der Gewichtung der Dimensionen; Pre-Test nach

Anderson/Gerhing (1991) zur Skalenreduktion
- 2. Hauptstudie:
- Anzahl der beriicksichtigten Marken in der Hauptstudie: 61

- Art der Erhebung: 1) Online-Befragung, durchgefiihrt vom Niirnberger Marktforschungsinstitut Puls; 2) Abfrage der gestiitzten Marken-
bekanntheit sowie Multi-ltem-Skalen fiir die Dimensionen empfundene Qualitat, Markentreue, Markenfaszination und Innovationskraft
- Stichprobe: n =1.218 (insg. 4.757 Bewertungen aufgrund mehrerer Markenbewertungen pro Person), Ergebnisse reprasentativ hinsichtlich

Geschlechts- und Altersverteilung in Deutschland
- 3. Auswertung und Indexbestimmung:

- Skalenbereinigung: Cronbach’s Alpha sowie explorative & konfirmatorische Faktorenanalyse
- Gewichtung der Dimensionen: Korrelation der einzelnen Dimensionen mit der globalen Markenstarke und Uberpriifung mit alternativen

Vorgehensweisen

Die vollstandige Studie finden Interessierte kostenlos auf www.technologiemarken.de.
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MODELL DER TECHNOLOGIEMARKENSTARKE B-T0-C

Qualit3
(22,9 %)

Quelle: Technologiemarken-Ranking B-to-C

Vor allem die Qualitat und Innovationskraft nehmen Einfluss auf die Platzierung im Technologiemarken-Ranking

sensibel, um Veranderungen in der Markenfuhrung
und im Markenumfeld abbilden zu konnen. Dieser
Effekt wird noch dadurch gesteigert, dass sich die Mar-
kenstirke als Index aus verschiedenen Dimensionen
zusammensetzt, wobei die Detailauswertung dieser
Dimensionen dem Markenmanagement weitere wich-
tige Einsichten ermoglicht.

Technologiemarken dominieren

Der Expertenrat Technologiemarken, der von Prof.
Dr. Carsten Baumgarth, Jiurgen Gietl, Prof. Dr.
Karsten Kilian und Prof. Dr. Holger J. Schmidt ge-
grundet wurde, definiert Technologiemarken wie folgt:
»Eine Technologiemarke (engl. Technology Brand) ent-
steht in den Kopfen der relevanten Stakeholder durch
die konsequente Markenfithrung von Unternehmen,
die technologische Produkte und/oder technologie-
basierte Dienstleistungen anbieten und den grofSten
Teil ihres Umsatzes mit eigenen Schliisseltechnolo-
gien generieren, wodurch das Unternehmen zugleich

ein hohes Forschung- und Entwicklungsbudget auf-
weist.« Solche Technologiemarken gewinnen auf den
Markten zunehmend an Bedeutung. Eine Auswertung
der jahrlichen Interbrand-Rankings zeigt, dass der An-
teil der Technologiemarken an den 100 wertvollsten
Marken mittlerweile knapp 40 Prozent betragt. Un-
ter den Top 10 befindet sich mit Coca-Cola im aktu-
ellen Ranking nur noch eine klassische Marke. Apple,
Google, Microsoft, Toyota, IBM, Samsung, Amazon,
Mercedes-Benz und GE lassen sich allesamt als Techno-
logiemarken interpretieren. Auch die Markenberatung
Millward Brown fiihrt den Gesamtanstieg der Marken-
werte um zwolf Prozent gegeniiber 2014 im Wesent-
lichen auf die sehr positive Entwicklung der Marken
des Technologiesektors zuriick.

Auf der Basis dieser steigenden Bedeutung und den
Besonderheiten von Technologiemarken hat der Ex-
pertenrat Technologiemarken 2016 eine Studie zur
Bestimmung der Markenstirke von Technologiemar-
ken initiiert. Dabei sollte die Markenstarkemessung

TECHNOLOGIEMARKEN-RANKING B-TO-C (TOP 20)

Rang | Marke Index Rang | Marke Index
1 | Samsung 16,1 " Microsoft 67,6
2 | Bosch 13,2 12 | Audi 67,4
3 | Bose 73,0 13 | Siemens 66,8
4 | Amazon 72,9 14 | Apple 65,9
5 | Google 72,6 15 | Nikon 65,
6 | Sony AR 16 | Philips 65,3
1 Miele 70,8 17 | AEG 64,9
8 | Zeiss 68,8 18 | Porsche 64,6
9 | BMW 68,5 19 Braun 64,4

10 | Mercedes-Benz 67,8 20 | Panasonic 64,2

Quelle: Technologiemarken-Ranking B-to-C

Im Gesamtranking der 61 Marken gibt es mit Samsung einen eindeutigen Sieger, gefolgt von Bosch und Bose
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Die Markenstirke ist valider und fiir
das Markenmanagement deutlich

aussagekriftiger als der Markenwert.

eine hohe methodische Qualitit aufweisen, damit die
Ergebnisse auch aussagekriftig sind.

Nicht jede Markenstarkemessung ist gut

Fir die monetidre Markenbewertung wurden in der

Vergangenheit diverse Empfehlungen und Grundsitze

entwickelt, zum Beispiel die DIN ISO 10688 (2011),

der IDW S 5 (2015), die Empfehlungen des Brand Va-

luation Forum (2007) und die Grundsitze ordnungs-

gemafler Markenbewertung des BDU (2015). Aus den

vorhandenen, fiir die monetire Markenbewertung

entwickelten Standards, Normen und Empfehlungen

lasst sich eine 'Leitlinie der Markenstarkemessung'

mit folgenden Anforderungen destillieren:

+ Transparenz des Verfahrens ist sicherzustellen.

- Unabhingigkeit der Markenstarkeermittlung ist zu
gewihrleisten.

+ Markenstadrke ist mehrdimensional zu modellieren
und zu messen.

« Reliable und valide Skalen sind zu benutzen.

« Genuigend grof3e, reprasentative und aktuelle Stich-
probe ist zu verwenden.

- Kontext der Markenstiarkemessung ist zu beriick-
sichtigen.

Das hier prasentierte Technologiemarken-Ranking

B-to-C (2016) erfiillt diese Anforderungen vollstin-

dig (ausfuhrlich Baumgarth/Mutze 2016).

Methode ist keine Blackhox

Wie dargestellt, ist eine der wichtigsten Anforderun-
gen an ein serioses Markenranking, dass es transpa-
rent und dadurch fur Dritte nachvollziehbar ist. Dem
Technologiemarken-Ranking liegt ein Modell mit fiinf

Prof. Dr. Carsten Baumgarth ist
Professor fiir Marketing, insheson-
dere Markenfiihrung an der HWR
Berlin sowie Mitgriinder des Insti-
tuts fiir Nachhaltigkeit und des

Expertenrats Technologiemarken.
Seine Forschungsschwerpunkte
sind Marke, B-to-B-Marketing,
Kultur- und Kunstmarketing und
Empirische Forschung.

Prof. Dr. Carsten Baumgarth, HWR Berlin

Dimensionen zugrunde: Markenbekanntheit, Quali-
tit, Markentreue, Innovationskraft und Markenfaszi-
nation (s. Grafik vorige Seite). Bei den ersten drei Di-
mensionen handelt es sich um klassische Dimensionen
der Markenstiarkemessung. Die Dimensionen Innova-
tionskraft und Markenfaszination sind auf Basis der
Literatur und der Gruppendiskussionen als spezielle
Dimensionen fur Technologiemarken identifiziert wor-
den. Mit Ausnahme der (gestiitzten) Markenbekannt-
heit wurden alle Dimensionen mit mehreren Items ge-
messen. Bei der Ermittlung der Gewichtungen, die die
Grundlage fur die Indexermittlung bilden, wurden ver-
schiedene Verfahren (Expertengewichtung, mathema-
tische Ermittlung) berticksichtigt und kombiniert. Zur
leichteren Kommunikation der Ergebnisse wurden alle
Ergebnisse auf eine 100 Prozent-Skala transformiert.

Neue Erkenntnisse iiber Technologiemarken
Erstmals ermittelt ein Marken-Ranking die starksten
Technologiemarken Deutschlands (s. Tabelle vorige
Seite). Die Ergebnisse unterscheiden sich von allge-
meinen Marken-Rankings: Wahrend im aktuellen In-
terbrand Ranking Apple auf Platz 1 vor Samsung auf
Platz 7 landet, fiihrt Samsung hier — vor den aktuellen
Problemen mit dem Galaxy Note 7 — klar im Direkt-
vergleich. Dies ist zum einen auf die Eingrenzung auf
den deutschen Markt zuriickzufithren. Zum anderen
verdeutlicht es jedoch auch, dass an Technologiemar-
ken besondere Anforderungen gestellt werden. So ge-
ben die einzelnen Dimensionen den Markenverant-
wortlichen Aufschluss dariiber, wo aktuell Stirken
und Verbesserungspotenziale liegen.

Prof. Dr. Carsten Baumgarth, Sophie Mutze

Sophie Mutze hatihren Master

in International Marketing
Management an der HWR Berlin
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