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Marken-Ranking: Software-Gigant Microsoft unangefochten voran

Europaische Marken sind
beim Luxus MaB aller Dinge

Brandz-Wertung: Chinesen stoflen auf vierten Rang weltweit vor.

Die wertvolisten Marken der Welt

Wéihrend die méchtigsten Mar-
ken der Welt in den USA daheim
sind, gibt Europa bei Luxusmar-
ken den Ton an. Unangefochten
an der Spitze des Rankings liegt
Microsoft und damit sein Inha-
ber, der reichste Mann der Welt,
Bill Gates. Mit einem Marken-
wert von 50,5 Mrd. Euro (62 Mrd.
US-Dollar) hat sich der Soft-
ware-Gigant von den schirfsten
Verfolgern — General Electric
und Coca-Cola - klar abgesetzt,
ergab das Brandz-Ranking des
US-Marktforschungsunterneh-
mens Millward Brown.

Erst auf dem vierten Rang fin-
det man das erste nichtamerika-
nische Unternehmen - bezeich-
nenderweise ein chinesisches:
China Mobile ist mit 31,8 Mrd.
Euro der bestplatzierte Kandi-
dat der am raschesten wachsen-
den Volkswirtschaft der Welt.
Rasch auf dem Vormarsch ist
auch der chinesische Computer-
konzern Lenovo, der das PC-Ge-
schéaft von IBM gekauft hat.

Die europdischen Marken ha-
ben laut dieser Analyse in den
Top Ten nichts zu melden, No-
kia schneidet mit Rang 14 und
einem Markenwert von 21,6
Mrd. Euro am besten ab. Do-
minant sind Europas Brands al-
lerdings bei den Luxusmarken:
Louis Vuitton liegt auf Platz 24,
Mercedes auf dem 28., Porsche
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auf dem 44., Chanel auf dem 735.
und Cartier auf dem 82. Rang.
Die Nachfrage nach Luxusgii-
tern vergrof3ere sich angesichts
des Wachstums an globalem
Vermogen und neuer zahlungs-
kraftiger Kunden in Entwick-
lungslandern stiandig.

Neben den Luxusmarken ge-
horen auch die Einzelhandels-
marken zu den groflen Gewin-
nern: Vor allem Wal-Mart (Platz
6), Tesco (30.), Ebay (38.) und
Amazon (78.) sind bei den Kon-

BRANDZ™ Top 10
Wert in Millionen Euro

sumenten hervorragend positi-
oniert, so die Brandz-Erhebung.
Datenbasis fiir das Ranking wa-
ren rund 30.000 Marken, analy-
siert wurden neben Finanzdaten
und Wachstumsraten auch Er-
kenntnisse aus Befragungen
von 650.000 Konsumenten. Das
Ranking basiert auf dem ,,Dol-
lar-Wert*“ der Marke, also auf
dem heutigen Wert des kiinf-
tigen Gewinns, den die Marke
voraussichtlich erwirtschaften
wird. rose

Fortsetzung von Seite 1

Spar und Billa, aber auch Hofer
hatten schlieBlich ihre Probleme
mit den Eigenmarken, was sich
offenbar schon in schwachen
Umsatzzuwédchsen niederge-
schlagen hat, sagt Grobl. Le-
diglich Lidl konnte in den ver-
gangenen Jahren in Osterreich
zweistellig zulegen.

Die Umsatzvernichtung

,Was sich in Osterreich zu-
letzt im Lebensmitteleinzelhan-
del abgespielt hat, ist reine Um-
satzvernichtung®, erklart der
MAV-Préasident. Selbst Hofer
habe erkannt, dass das Konzept
der Eigenmarken nicht ewig
funktioniert. Andererseits diir-
fe Hofer nicht das Vorbild sein.
Die Osterreich-Dependance der
deutschen ,Pfennigfuchser*
Karl und Theo Albrecht - die
,Aldi-Briider*“ z&dhlen mit ih-
rem Vermogen laut US-Magazin
,JForbes*“ zu den zehn reichsten
Menschen der Welt — haben in
Osterreich ihre Hofer-Méarkte
seit Jahren vorwiegend mit Ei-
genmarken ausgestattet. Zum
Gusto der Konsumenten, die
eifrig Produkte des Billigdis-
counters nachgefragt haben.
Bis 1999 hatte Aldi/Hofer eben-
so Markenartikel im Sortiment,
die dann dem Discounter-Kon-

zept und der eindeutigen Aus-
richtung auf Niedrigstpreise ge-
opfert wurden. ,,Die haben eine
ganz andere Kostensituation als
ihre Konkurrenz*, meint Grobl
und warnt davor, sich im Wett-
bewerb als der bessere Hofer zu
prasentieren. ,,Wer der bessere
Hofer sein will, wird auf Dauer
auch die Arbeitsplatze nicht er-
halten.“ Aber sogar Hofer soll
schon iiberlegt haben, kiinftig
Markenartikel wieder ins Sorti-
ment aufzunehmen.

Naturgemil anders als bei
der Markenartikelindustrie sieht
man die Entwicklung im Einzel-
handel. Unbeirrt von den zuletzt
nicht gerade berauschenden Er-
gebnissen wird die Rewe-Toch-
ter Billa in Osterreich ihrer
Markenstrategie treu bleiben
und einen Mix bestehend aus
Eigenmarken und Markenarti-
keln weiterhin anbieten. ,,Wir
sehen unsere Eigenmarken
Ja! Natiirlich, Clever und Chef
Menii bestens positioniert, er-
klarte Rewe-Sprecherin Co-
rinna Tinkler im Gesprédch mit
economy. Von der Eigenmarken-
Strategie werde man jedenfalls
nicht abweichen, sondern diese
weiterhin forcieren.

Alle drei Billa-Marken
wurden fiir unterschiedliche
Preissegmente eingefiihrt.
Die Marke ,Clever“ etwa

dient Osterreichs groBtem
Lebensmitteleinzelhéndler als
so genannte Preis-Einstiegsmar-
ke. Diese Produkte sind im Ver-
gleich zur einschldgigen Mar-
kenkonkurrenz auch billiger.

Der minimale Unterschied

Nicht mit Kritik spart MAV-
Prasident Grobl an den Ver-
braucherschiitzern, die seiner
Meinung nach in ihren Testver-
fahren nur allzu grof3ziigig iiber
die Qualitatsunterschiede zwi-
schen Markenartikeln und Billig-
produkten hinweg gehen. ,,Der
Preis wird viel zu hoch bewer-
tet, die Qualitit nicht geniigend
geschatzt®, glaubt Grobl. Billig-
produkte von Discountern, die
auf Forschung und Entwicklung
verzichten und nur Nachahmer-
produkte herstellen, konnten so-
mit gegeniiber der Marke auto-
matisch punkten.

Selbstkritik duBlert der MAV-
Prasident, weil man es offen-
sichtlich noch immer nicht ge-
schafft hat, klare Starken wie
Forschung und Entwicklung
sowie die Leistungsdifferenzie-
rung in ausreichendem Malfle
zu kommunizieren. Trotz der
geballten Konkurrenz der Dis-
counter sieht Grobl jedenfalls
die Marken im Auftrieb. ,,Geiz*
sei out — auf den ,Reiz“ kommt
es nun an.
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