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Der Hintergrund

Viele Unternehmen zeigen, dass man auch in schwierigen Zeiten mit

erfolgreich ist. best brands
stellt diese Marken und ihre Macher in den Vordergrund.

Viele Rankings basieren entweder auf rein erldsorientierten
Markenbewertungen oder auf der Attraktivitat der Marke ,,im Kopf des
Verbrauchers®.

best brands ist das erste deutsche Markenranking auf Basis eines
ausgewogenen, reprasentativen Studiendesigns. Der zugrunde liegende
Untersuchungsansatz erfasst sowohl die als
auch die einer Marke, die letztendlich ihren
zukinftigen Erfolg ausmacht.




Die Initiatoren

- GfK Marktforschung
AGENTURGRUPPE FUR INNOVATIVE KOMMUNIKATION

Wirtschafts severone M GWP

w0Che @ Media MARKENVERBAND
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Objektiver Untersuchungsansatz

Marken
ATTRAKTIVITAT zukunftsgerichtet
~Share of Soul” .

aktuell ‘
best brands ist das erste Ranking, das der Markenstarke
berlcksichtigt: den aktuellen Markenerfolg sowie die psychologische

Attraktivitat einer Marke, welche letztendlich inren zuktnftigen Erfolg
ausmacht.




Die Kategorien

Beste Beste
Produktmarke Wachstumsmarke

Die Sonderkategorie 2008:

Bestes Luxusautomobil
aus Sicht von Entscheidern

Beste
Unternehmensmarke
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Die Untersuchungsbasis

Untersuchungsqgebiet:

Erhebungszeitraum:

Stichproben:

Deutschland, bundesweit

Oktober / November 2007

reprasentativ fur die deutsche Wohnbevolkerung
mit Personen ab 16 Jahren, die in bestimmten
Warengruppen bzw. mit Untersuchungsobjekten
vertraut sind (Bestimmung Share of Soul und
Unternehmensreputation) sowie fur Entscheider
(analog LAE fur die Sonderkategorie Bestes
Luxusautomobil)




Die Untersuchungsbasis

GfK Paneldaten/Sekundarstatistiken:

GfK ConsumerScope Individualpanel mit 21.500 Personen
GfK ConsumerScan Haushaltspanel mit 17.000 Haushalten
GfK Non-Food Handelspanel mit 3.000 Geschaften

GfK Textilpanel mit 7.000 Haushalten

GfK Automobilmarktforschung

Telefoninterviews (Adhoc Studie):

Stichprobengrol3e: 3.000 fiur Studie im Bereich Produktmarken
2.000 far Studie im Bereich Unternehmensmarken
1.000 far Sonderkategorie ,Bestes Luxusautomobil aus Sicht
von Entscheidern®

Methode:

Computergestitzte Telefon-Interviews bzw. Web-based Interviews flr die Studie in der
Sonderkategorie
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Potenzielle ,best brands*
aus insgesamt 28 Branchen

Lebensmittel und Tiefkthlprodukte
Molkereiprodukte

Korperpflege / Kosmetik / Hygiene
Waschmittel

Putz- und Reinigungsmittel
Heil3getranke

Sutlwaren

Bier

Sekt/Wein

Spirituosen

nicht alkoholische Getranke

BlUro und Schreibwaren
Zeitschriften

Zeitungen

TV-Sender




Potenzielle ,best brands*
aus insgesamt 28 Branchen

Automobill

Fotografie
Haushaltsgrof3gerate
Unterhaltungselektronik
Haushaltskleingerate
Computer und Computerzubehor
Telekommunikation
Schuhe
Oberbekleidung
Wasche
Mobilfunk-Anbieter
Sportartikel

Spielwaren
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Methodisches Vorgehen

Marken- \ Markenstarke \ best brands
bekanntheit \ Markenerfolg \ Share-of-SouI\ 2008

e Marktantell * Indikatoren der Marken-
 Kauferbindung/ attraktivitat / BPI1®

Markenloyalitat « Cross-Selling Potential
* Preis-Premium « Markenbekanntheit

Eine umfassende Markenbewertung zur Ermittlung der best brands verlangt, sowonhl
die quantitative (erlosorientierte) Perspektive der Markenstarke als auch den
gualitativen Share-of-Soul aussagekraftig zu messen.
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Theoretischer Hintergrund und
Vorgehen zur Bestimmung der
“Besten Produktmarke”

Die Markenstarke wird mit Hilfe von erlosorientierten sowie
einstellungsorientierten ,Key Performance Indicators* (KPI) — durch den
Markenerfolg und den Share of Soul — bestimmt.

Vorgehen:

Die Studie zur Bewertung der Produktmarken st als Telefonstudie
(CATI) angelegt, in Form einer reprasentativen Bevolkerungsstichprobe
Im Oktober/November 2007.

Die Vorauswahl der Produktmarken erfolgte auf Basis ihres Marktanteils
und der Markenbekanntheuit.

Ziel: Ermittlung der ,Besten Produktmarke” aus 167 Marken.




Operationalisierung der
“Besten Produktmarke”

Im Fragebogen wurden die einstellungsorientierten KPIs des Share of
Soul gemessen.

Die Dimension Share of Soul umfasst die Bekanntheit der
Produktmarke, deren Cross-Selling-Potential sowie den Brand Potential
Index.

Die Dimension Markenerfolg umfasst den Marktanteil, das Preispremium
und die Kauferbindung. Diese KPIs werden mithilfe der GfK Panels
erfasst.

Zur Berechnung der besten Produktmarke wurden kausalanalytisch
zunachst die einzelnen Indikatoren zu den Dimensionen Markenerfolg
und Share of Soul gebtindelt.

Aus diesen Dimensionen kann dann die “Beste Produktmarke
bestimmt werden.




Kausalmodell zur Verknupfung des
Markenerfolgs und des Share of
Souls zur “Besten Produktmarke”

Markenerfolg Share of Soul

\ /

Beste

Produktmarke
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Theoretischer Hintergrund und
Vorgehen zur Bestimmung der
“Besten Wachstumsmarke”

Die beste Wachstumsmarke kennzeichnet die starkste
Marktanteilsveranderung und Veranderung der Markenattraktivitat im
Vergleich zur Vorperiode.

Vorgehen:

Betrachtung der starksten wertmafigen Marktanteilsveranderung auf
Basis von Paneldaten, in Verbindung mit der Veranderung der
Markenattraktivitat (gemessen Uber die Befragung) des jeweiligen
Unternehmens.




Kausalmodell zur Verknupfung der
Veranderung von Marktanteil und
Markenattraktivitat zur “Besten
Wachstumsmarke”

Veranderung des Veranderung der
Marktanteils Markenattraktivitat

NS

Beste Wachstumsmarke




Beste Unternehmensmarke




Theoretischer Hintergrund und
Vorgehen zur Bestimmung der
“Besten Unternehmensmarke”

Die Reputation von Unternehmen  wird beeinflusst durch die rationale und
emotionale Wertschatzung eines Unternehmens.

Vorgehen:

Die Studie zur Bewertung der Unternehmen ist als Telefonstudie (CATI)
mit einer reprasentativen Bevolkerungsstichprobe im Oktober/November
2007 angeleqgt .

Die Vorauswahl der Unternehmen erfolgte auf Basis von Umsatzvolumen,
Bekanntheit und Marktkapitalisierung (aktueller Borsenwert einer
borsennotierten Firma, ergibt sich durch Multiplikation des aktuellen
Aktienkurses mit der gesamten Aktienanzahl). Zuséatzlich wurden die
bekanntesten Unternehmen aus dem Handel und Internetbusiness
untersucht.

Ziel: Ermittlung der “Besten Unternenmensmarke " aus einer Shortlist von
55 Unternehmen.




Kausalmodell zur Verknupfung der
wahrgenommenen Kompetenz und der
empfundenen Sympathie zur
Markenstarke von Unternehmen

i
N

Emotionale Rationale
Wertschatzung Wertschatzung
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Sonderkategorie 2008

Untersuchungsdesign fur die Sonderkategorie
,Bestes Luxusautomobil aus Sicht von Entscheidern”




Theoretischer Hintergrund

Wie auch bei jeder andere Marke ist der Konsum von
unabhangig von der jeweiligen Produktkategorie, an die Erwartung geknupft,
dass bestimmte Bedurfnisse erfillt werden.

Je starker eine Marke in der Wahrnehmung der Konsumenten diese
zu erfullen verspricht, um so grof3er ist deren Attraktivitat flr den
Konsumenten ( ) und damit auch die Kaufwahrscheinlichkeit.

Was Luxusguter von einem ,Standardmarkenartikel” unterscheidet, ist die
der Bedurfnisse, die durch sie befriedigt werden sollen.

Vor diesem Hintergrund basiert die Messung der Markenstarke von
Luxusgutern in der Untersuchung best brands 2008 auf einer Bewertung der
verschiedenen Marken auf den wichtigsten Nutzendimensionen flr
Luxusguter.




Der Messansatz

Zentrale Nutzeneigenschaften von Luxusgutern:

Emotionaler Nutzen / Selbstverwdhnung
Selbstverwirklichung / Selbstbestatigung
Prestigewert: Demonstration von Gruppen- / Schichtzugehorigkeit

Unigueness
Verlasslichkeit/Qualitat

Jede der Nutzendimensionen wird durch mehrere Indikatoren
operationalisiert und mittels einer gewichteten Aggregation zu
einem Markenstarkemalf verdichtet!




Messmodell zur Bestimmung der
“Starksten Luxusmarke”

Starkste
Luxusmarke




Die Verteilung der Berufsgruppen erfolgte analog zur LAE (Leseranalyse

Entscheider):

22% Selbstandige
17% Freiberufler
51% leitende Angestellte

9% Beamte im hoheren Dienst )

iInsgesamt 1.036 Befragte
In einer Online-Befragung

Am Ende des Interviews erfolgte eine Uberpriifung der Screeningkriterien
und weiteren Beschreibungsmerkmalen durch Selbstauskunft des
Befragten.




Untersuchungsmethode

Online-Interviews

Stichprobengrol3e +
Zielgruppe

1.000 Entscheider, die im nachsten Jahr einen Autokauf
planen bzw. im letzten Jahr durchgeflhrt haben

Marken werden immer dann bewertet, falls sie im
vergangenen Jahr bereits gekauft wurden oder im
kommenden Jahr zum Kauf geplant sind

Interviewdauer

15 Minuten

Untersuchte Produktkategorie

Automobile, Anschaffungswert > 40 T Euro

Vorauswahl der Marken

Von dieser Marke bzw. Modell wurden 40 Autos It.
Zulassungszahlen innerhalb des letzten Kalenderjahr
verkauft

Bewertung von Autos nur dann, wenn das Modell mehr als
nur dem Namen nach bekannt ist

Feldzeit

26. Oktober - 3. November 2007




Beamte im hoheren Dienst

Haushaltsnettoeinkommen > 3.500 Euro

Leitende Angestellte

Haushaltsnettoeinkommen > 3.500 Euro

Selbstandige

Eigentimer eines Unternehmens mit mind. 10
Mitarbeitern

Haushaltsnettoeinkommen > 3.500 Euro

Freiberufler

u.a. Rechts-/ Steuer-/ Unternehmensberater,
Architekten, Ingenieure, Arzte, Veterinarmediziner,
etc.

Haushaltsnettoeinkommen > 3.500 Euro
mindestens 1 Mitarbeiter




Gewinner 2008
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Beste Produktmarke

Canon

adidas

Tchibo

Miele Haushaltsgrol3gerate
Rotkappchen

Lego

Triumph

Nokia

Miele Haushaltskleingerate

1.
2.
3.
4.
5.
6.
1.
8.
9.

H
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Nivea
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Beste Wachstumsmarke

Sony Ericsson
Panasonic
Brise

Triumph
Samsung
e-plus
Dallmayr

Brax

1.
2.
3.
4.
5.
6.
1.
8.
9.

Esprit
HP

H
o




Beste Unternehmensmarke




Beste Unternehmensmarke

Lufthansa

Aldi

adidas

Miele

Google Deutschland
Siemens

Microsoft Deutschland
BMW

Audi

Amazon

1.
2.
3.
4.
5.
6.
1.
8.
9.

H
o
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Bestes Luxusautomobil
aus Sicht von Entscheidern

Aston Martin DB9
Lamborghini Murcielago
Audi R8

Ferrari 599 GTB Fiorano
Lamborghini Gallardo
Mercedes SLR

Aston Martin V8 Vantage
Maybach

1.
2.
3.
4.
5.
6.
1.
8.
9.

Ferrari 612 Scaglietti
Porsche 911
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iInfo@bestbrands.de




