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Expertenrat fiir Technologiemarken

Prof. Dr. Carsten Baumgarth, Jiirgen Gietl, Prof. Dr. Karsten Kilian und Prof. Dr. Holger J.
Schmidt, vier flihrende Vertreter aus Wissenschaft und Beratung, haben den Expertenrat
Technologiemarken ins Leben gerufen. Die Starkung deutscher Technologiemarken steht auf
ihrer Agenda.

Die digitale Transformation ist ein wesentlicher Faktor, der den Vorsprung der deutschen
Technologiemarken im globalen Wettbewerb gefahrdet. Qualitit, Zuverlassigkeit, Innovati-
onsstiarke sind Leistungen, die langst auch von Technologieunternehmen aufderhalb
Deutschlands erbracht werden. Wie kann es deutschen Technologiemarken gelingen, auch
zukiinftig eine fiihrende, wirtschaftlich erfolgreiche und gesellschaftlich relevante Rolle zu
spielen, lautet eine zentrale Frage, mit der sich die neu gegriindete Vordenker-Runde be-
schaftigen wird.

Die vier Initiatoren des Expertenrates Technologiemarken verfolgen ein gemeinsames Ziel:
Marke als Management-Instrument und Leitbild in deutschen Technologieunternehmen zu
etablieren, um damit deren Agilitat und Stabilitédt zu férdern und einen Beitrag zum zukiinf-
tigen Erfolg des Technologiestandorts Deutschland zu leisten. Durch Studien und Analysen,
wissenschaftliche Veroéffentlichungen und Diskussionen soll der o6ffentliche Fokus auf die
Besonderheiten, Herausforderungen und Chancen von Technologiemarken gelenkt werden.

Weitere Informationen: www.technologiemarken.de
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Kommentierung durch den Expertenrat Technologiemarken

Tabellen und Ranglisten sind spannend. Dies gilt nicht nur fiir Fufsball, Tennis & Co., sondern
auch fiir die Markenfiihrung. Jedes Jahr, wenn Beratungsunternehmen wie Interbrand oder
Millward Brown ihre Listen der wertvollsten Marken veroffentlichen, finden diese eine hohe
offentliche Beachtung. Doch haben solche ,Rankings” nicht nur eine PR-Funktion fiir dieje-
nigen, die sie erstellen: Sie stellen auch eine wichtige Informationsquelle fiir Forschung und
Unternehmenspraxis dar. Denn trotz der fortschreitenden inhaltlichen Entwicklung und
Professionalisierung der Markenfithrung wird die Arbeit an der Marke immer noch zu haufig
als Kunst verstanden, die auf Intuition oder Asthetik basiert. Da aber Marken beachtliche
Vermogenswerte von Unternehmen reprasentieren, ist ein Management nach Bauchgefiihl
keine veritable Option mehr. Versuch und Irrtum haben bei Aufbau und Pflege von Marken
in den meisten Unternehmen mittlerweile ausgedient. Markenrankings konnen im Sinne von
Management-Vordenker Peter Drucker die Basis dafiir bieten, das zu messen, was es zu ma-
nagen gilt.

Aus diesem Grund ist das Controlling der markenbezogenen Mafdnahmen von hoher Bedeu-
tung flir die Unternehmenspraxis. Dies gilt insbesondere fiir den Technologiesektor, da tech-
nologisch gepragte Marken weniger gefestigt sind als Marken in anderen Sektoren: Zum ei-
nen bewirkt die rasante technologische Entwicklung, dass sich die Markenstarke aus Kun-
denperspektive (im Sinne von Keller’s Customer-Based Brand Equity; vgl. Keller, 1993) durch
eine permanente Kalibrierung der der Marke zuzuordnenden Assoziationen schnell veran-
dert. Zum anderen sind viele der heute hoch angesehenen Technologiemarken (z. B. Amazon,
Enercon, LinkedIn, Qiagen, Tesla, Xing) noch relativ jung und besitzen somit ein noch nicht so
stark gefestigtes Markenguthaben wie zahlreiche traditionelle Marken. Zum dritten wird der
Wert der Markenfiihrung in ingenieurgetriebenen Umfeldern haufig als weniger relevant an-
gesehen.

Die Markenstirke misst integrativ die aktuelle Bedeutung der Marke in den Kopfen der Sta-
keholder und ist somit eine wichtige und fiir das Markenmanagement relevante Grofie des
Controllings. Das hier vorliegende Arbeitspapier diskutiert einen neuen Ansatz, die Starke
von Technologiemarken auf Basis ausgewdhlter und adiquater Dimensionen zu messen.
Hiervon kann nicht nur das Management einzelner Technologiemarken profitieren, da eine
Detailauswertung wichtige Einsichten zur Steuerung der Marke ermdglicht, sondern auch
die gesamte Technologiebranche am Standort Deutschland: Wird die Markenstarke, wie vom
Expertenrat Technologiemarken geplant, regelmafdig und branchenweit als Index dargestellt,
so kann sie relevante Hinweise zur Steigerung der Wettbewerbs- und Wertschopfungskraft
der hier beheimateten Marken im Vergleich zu Anbietern aus Asien und USA liefern. Zwar
bezieht sich die im vorliegenden Beitrag vorgestellte Systematik nur auf Technologiemarken
des B-to-C-Bereichs, jedoch ist sie grundsatzlich auch auf Technologiemarken im B-to-B-Be-
reich anwendbar.

Das Thema des Arbeitspapiers 2 des Expertenrates Technologiemarken ist somit hoch aktuell
und fiir die Praxis von hochster Relevanz. Aufderdem wird ein konkreter Vorschlag zur Mes-
sung der Markenstarke vorgestellt, der valide und einfach umzusetzen ist und damit das Ma-
nagement von Technologiemarken spiirbar bereichern kann. Wir sind zuversichtlich, dass
der hier vorgestellte Ansatz in der Praxis rasch Verbreitung finden wird.

Kapstadt (Siidafrika), im Juli 2016

Prof. Dr. Holger J. Schmidt (fiir den Expertenrat Technologiemarken)

Expertenrat Technologiemarken Vil
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1. Markenstiarke als sinnvolle Steuerungs-, Legitimie-
rungs- und Vergleichsgrofde

Die Grofie ,Markenwert” ist seit vielen Jahren in der Literatur und Wissenschaft eine in-
tensiv diskutierte Grofde. Dabei lasst sich der Markenwert abstrakt in eine verhaltenswis-
senschaftliche Markenstirke und einen monetiaren Markenwert aufspalten. Im Prinzip ist
der Markenwert eine Spitzenkennzahl des Markencontrolling, welche die Gesamtwirkung
der Marke zusammenfassend bewertet.

Der monetiare Markenwert ist notwendig fiir Entscheidungen im Bereich des Kaufs bzw.
Verkaufs von Marken, der Bewertung von Unternehmen, Festlegung von Lizenz- und
Franchisegebiihren und Rechtsstreitigkeiten (Baumgarth 2014, S. 414 ff.). Allerdings zei-
gen diverse Studien (z. B. Maul et al. 2014; Kernstock et al. 2001), dass eine valide Ermitt-
lung eines monetidren Markenwertes kaum realisierbar ist. Dies ist auch nicht verwun-
derlich, da die meisten monetdren Markenbewertungsverfahren regelmafdig auf einer
Prognose der zukiinftigen (mehrere Jahre) markenbezogenen Einzahlungsiiberschiisse
basiert. Jedem Markenverantwortlichen ist klar, dass schon eine kurzfristige Prognose
(z. B. ein Jahr) der markenbezogenen Einzahlungstiberschiisse selten zuverlassig moglich
ist. Dies wird noch dadurch erschwert, dass bei der monetdren Markenbewertung auch
zukiinftige neue Leistungskategorien der Marke (Markentransfers) beurteilt werden sol-
len. Schliefdlich ist ein Vergleich zwischen Marken in Bezug auf die Effektivitit der Mar-
kenfiihrung kaum maéglich, da der Markenwert entscheidend von den Marktgrof3en wie
Marktvolumen und Marktentwicklung abhangt. Diese haben aber nur begrenzt etwas mit
der Qualitat der Markenfiihrung zu tun. Schliefilich unterstiitzt eine monetare, sehr ver-
dichtende und wenig valide Grof3e kaum das Management von Marken, da unklar ist, wel-
che Treiber fiir einen Anstieg oder Verlust verantwortlich sind.

Die Markenstarke, die auf Seiten der relevanten Stakeholder (z. B. Konsumenten, potenti-
elle Mitarbeiter) die Wirkung der Marke in den Képfen misst, ist hingegen valider und fiir
das Markenmanagement deutlich relevanter.

Die Markenstirke misst integrativ die aktuelle Stellung der Marke in den Képfen der Sta-
keholder. Im Gegensatz zu kampagnen- und instrumentalbezogenen Groféen, wie z. B.
Klickraten, Produktzufriedenheit oder Markenbekanntheit, ist die Markenstarke eine
strategische Controllinggrofie, die das Ergebnis aller markenbezogenen Mafdnahmen ab-
bildet. Durch diesen verdichtenden Charakter kann diese Grof3e auch als Spitzen-KPI zur
internen Legitimierung von Markeninvestments auf der Top-Management-Ebene beitra-
gen. Gleichzeitig ist aber die Markenstarke auch noch so sensibel, dass sie Veranderungen
in der Markenfiihrung und im Markenumfeld abbilden kann. Dieser Effekt wird noch
dadurch gesteigert, dass die Markenstarke regelmafiig einen Index darstellt, der sich aus
verschiedenen Dimensionen zusammensetzt. Eine Detailauswertung dieser Dimensionen
ermoglicht dem Markenmanagement weitere wichtige Einsichten zur Steuerung der
Marke.

Daher hat der Expertenrat Technologiemarken sich entschieden, nicht den monetaren
Markenwert, sondern die verhaltenswissenschaftliche Markenstarke als Basis fur das
Technologiemarken-Ranking B-to-C (2016) auszuwdhlen.

Expertenrat Technologiemarken 1
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2. Entwicklung des Markenstiarkemodells fiir Technologie-
marken B-to-C

2.1

Die Bewertung von Marken ist nur dann relevant, wenn diese bestimmten Standards ge-
niigt. Um dies sicherzustellen haben verschiedene Institutionen und Vereinigungen in
den letzten Jahren Leitlinien, Empfehlungen und Normen zur Bewertung von Marken vor-
gelegt. Diese Empfehlungen richten sich zwar ausnahmslos an die monetdre Bewertung
von Marken, aber die Empfehlungen lassen sich z. T. auch fiir die Markenstiarkemessung
verwenden. Tabelle 1 fasst die wichtigsten Empfehlungen und Grundsatze zusammen, die
auch Relevanz fiir die Messung der Markenstarke besitzen, und leitet daraus Anforderun-

Anforderungen an die Messung der Markenstirke

gen an die Messung der Markenstarke ab.

Gutachter)

DIN I1SO 10688 IDW S 5 (2015) Brand Valuation BDU (2015) Anforderungen
(2011) Forum (2007) an die Messung
der Marken-
starke
Transparenz Transparenz & Ob- | Transparenz Nachvollziehbarkeit | Transparenz
jektivitat (intersub- und Transparenz
jektive Nachvoll-
ziehbarkeit)
Validitat der Daten Plausibilitit der Da- | Validitat / Validitat
Reliabilitat ten Reliabilitat / Reliabilitat
Objektivitat (unvor- Unabhangigkeit / / Unabhangigkeit des
eingenommener Markenbewerters

Hinlanglichkeit (ge-
nigend grol3e Da-
tenbasis)

Aktueller Mar-
kenstatus (repra-
sentative Daten)

Genugend groRRe
und reprasentative
Datenbasis

Markenstarkemes-
sung setzt sich aus
mehreren Parame-
tern zusammen

Markenstatus setzt
sich aus mehreren
Facetten zusam-
men

Mehrdimensionale
Markenstarkemes-
sung mithilfe einer
Priméarerhebung

Mehrdimensionale
Modellierung und
Messung

Offenlegung des
Anlasses

Bewertungsanlass
und Bewertungs-
funktion

Analyse des Bewer-
tungsanlasses

Bewertungsanlass

Bestimmung der
Marke

Markenart und Mar-
kenfunktion

Prufung der Mar-
kenart

Angabe der Mar-
kenart und Auswahl
der wichtigsten Mar-
kenebenen

Zielgruppenrele-
vanz

Zielgruppenrele-
vanz

Zielgruppenrele-
vanz

Zielgruppenrele-
vanz

Weitere Kriterien zur Bestimmung des finanzorientierten Markenwertes (z. B. Wertkon-
zept, Bestimmung der Lebensdauer, Isolierung von Einzahlungstiberschiissen, Bertick-
sichtigung von Markenrisiken, Berticksichtigung des rechtlichen Markenschutzes)

nicht relevant

Tab. 1: Anforderungen an die Messung der Markenstdrke
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2.2 Bestehende Markenstirkemodelle: Ein Uberblick

Das Interesse am Thema Markenstarke ist in den letzten Jahren stark gewachsen,
wodurch eine Vielzahl an Markenstiarkemodellen in der Wissenschaft und Unternehmen-
spraxis entstanden ist. Hinsichtlich der Messung der Markenstarke wurden dabei ver-
schiedene Ziele und Ansatze verfolgt, weshalb es bisher kein allgemeingiiltiges Modell
gibt. Eine Auswahl der relevanten Modelle und der am haufigsten verwendeten Dimensi-
onen ist in Tabelle 2 abgebildet.

Technologiemarken-Ranking B-to-C (2016): Modell und Ergebnisse

Dimensionen

Empfun- .
Markenbe- P . Marken- Markenas- Andere Di-
Autoren (Jahr) . dene Quali- L )
kanntheit Lt treue soziationen mensionen
Trustworthi-
ness
Lassar et al. (1995) Performance Attachment .
Social image
Value

Yoo/Donthu (2001)

Brand aware-
ness

Perceived qual-
ity

Brand loyalty

Brand associa-
tions

Netemeyer et al. (2004)

Perceived qual-
ity

value for the
cost

Brand name
. Product func- functional utility Product sym-

Vazquez etal. (2002) tional utility Brand name bolic utility

symbolic utility
Brand aware- Perceived qual- Brand associa-

Washburn/Plank (2002) ness ity Brand loyalty tions

de Chernatony et al. . . .

(2004) Brand loyalty Reputation Satisfaction
Perceived

Willingness to
pay a price pre-
mium

Uniqueness
Markenloyalitat Uniqueness . -
Kauf-/Nut- Markenver Markenidentifi-
. ver- .
- - kation
Hogl/Hupp (2004) Markenbe Qualitat zungs-absicht 4 ien _
annthet Weiterempfeh- o Mehrpreisak-
lungsbereit- . ymp zeptanz
thie
schaft
Einpragsamkeit
der Kommuni-
Sympathie kation )
Musiol et al. (2004) tﬂarke;]npe- Loyalitat Vertrauen Klarheit
anntheit Unigueness Subjektiv wahr-
a genommener
Kommunikati-
onsdruck
Pappu et al. (2005) Brand aware- Perceived qual- g loyalty Brand associa-
ness ity tions
Trust Responsive
Christodoulides et al. Fulfillment Emotional con- service nature
(2006) nection Online experi-
ence

Buil et al. (2008)

Brand aware-
ness

Perceived qual-
ity

Brand loyalty

Brand associa-
tions

Veloutsou & Christodou-
lides (2010)

Brand aware-
ness & associ-
ations

Perceived qual-
ity

Brand loyalty

Brand aware-
ness & associ-
ations

Tab. 2: Ubersicht iiber ausgewdhlte Markenstirkemodelle und die verwendeten Dimensionen
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2.3 Vorlaufiges Technologiemarkenstiarke-Modell B-to-C

Ausgangspunkt fiir das Technologiemarkenstiarke-Modell war zunichst eine qualitative
Fokusgruppenstudie, die Charakteristika und Besonderheiten des Technologiebereichs
ndher ergriinden sollte. Denn nur darauf basierend konnte die Anwendbarkeit einzelner
Dimensionen tiberpriift werden. Auch bisher nicht erforschte Dimensionen konnten auf-
gedeckt und mit einbezogen werden.

Die fiinf resultierenden und im Folgenden dargestellten Dimensionen des vorldufigen
Technologiemarkenstarke-Modells sind Markenbekanntheit, wahrgenommene Qualitat,
Markentreue, Markenfaszination und Innovationskraft.

(1) Markenbekanntheit

Die Fihigkeit, eine Marke zu erinnern oder zu erkennen.

Die Markenbekanntheit spielt eine entscheidende Rolle fiir die Markenstarke, da sie die
Prasenz einer Marke in den Kdépfen der Konsumenten widerspiegelt (Aaker 1996). So
kann eine Marke, die der Mehrheit der Konsumenten unbekannt ist, nicht die gleichen
Effekte (z. B. Umsatze) erzielen wie eine sehr bekannte Marke. Die Markenbekanntheit
wurde daher in der Mehrzahl der bereits bestehenden Markenstarkemodelle mit einbe-
zogen und bildet auch im vorliegenden Modell eine entscheidende Dimension.

(2) Wahrgenommene Qualitdt

Die subjektive Einschatzung der Qualitit einer Marke bzw. ihrer Produkte.

Die vom Konsumenten empfundene Qualitdt der Produkte bildet den Kern einer Marke
(Lassar etal. 1995). Denn ein Produkt, das nicht den Zweck erfiillt, fiir den es urspriinglich
hergestellt und gekauft wurde, wird nicht gekauft. Somit tragt die wahrgenommene Qua-
litdt entscheidend zum Erfolg einer Marke und damit einhergehend zur Markenstarke bei.

(3) Markentreue

Die emotionale Bindung, die ein Konsument gegenliiber einer Marke empfindet.

Die Markentreue wurde ebenfalls in einer Vielzahl von Markenstirkemodellen bertick-
sichtigt. Studien haben gezeigt, dass Markentreue u. a. positive Auswirkungen auf den Ge-
winn und den Marktanteil hat und gleichzeitig die Kosten fiir Marketing und die Anfallig-
keit von Konsumenten auf Wettbewerbsangebote reduziert (Reichheld 1996;
Chaudhuri/Holbrook 2001; Aaker 1991; Dick/Bas, 1994). Dabei wird in haufig verwen-
deten Definitionen des Konstrukts sowohl von einer Einstellungs- als auch von einer Ver-
haltenskomponente gesprochen. Das Verhalten meint hierbei den Kauf des Produkts,
bzw. den Wiederkauf. Im vorliegenden Modell wurde die Markentreue jedoch ausschlief3-
lich auf die Einstellung gegeniiber der Marke reduziert, da es besonders im Technologie-
bereich andere Faktoren gibt, die einen potentiellen Kauf beeinflussen, wie z. B. den Preis
des Produkts.
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(4) Markenfaszination

Das Empfinden von persénlicher Begeisterung und Anziehungskraft, die von einer Marke
ausgeht.

Die Dimension Markenfaszination wurde bisher im Kontext der Markenstédrke noch nicht
berticksichtigt. Wahrend der Fokusgruppenstudie zeigte sich jedoch deutlich, dass starke
Technologiemarken fiir den Konsumenten immer auch faszinierend sind. Dabei kann die
Faszination entweder von den technologischen Feinheiten und Losungen der Produkte
ausgeldst werden oder von der Transformation, die eine Marke vom unverstandlichen,
hoch-komplexen Ausgangspunkt in ein einfach und problemlos bedienbares Produkt vor-
nimmt.

(5) Innovationskraft

Die Einschétzung der technologischen Vorreiterschaft einer Marke.

Sehr entscheidend bei der Messung der Markenstarke von Technologiemarken ist auch
die Innovationskraft. Diese Dimension wurde bisher ebenfalls noch nicht in die Messung
der Markenstdrke integriert. Doch fiir Technologiemarken ist es wichtig, auf der Basis
umfangreicher Forschung und Entwicklung etwas Neuartiges zu produzieren und als fort-
schrittlich wahrgenommen zu werden, um auch als stark wahrgenommen zu werden.
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3. Studiendesign und Validierung

3.1  Vor- und Hauptstudien

Im Vorfeld der Hauptstudie wurden drei Vorstudien durchgefiihrt. Tabelle 3 gibt einen
Uberblick iiber diese Studien.

Studie Design Zielsetzung
3 Fokusgruppen a 4 | e Technologiemarkenverstandnis aus Kon-
Fokusgruppen- Personen (Alter: 21— | sumentensicht
Diskussion 31 Jahre, 50 % Man- | o |gentifizierung von potentiellen Technolo-
ner, 50 % Frauen) giemarken

Pretest nach Ander- | 20 Teilnehmer (Alter: | Reduzierung und Validitatsprifung der Items
son/Gerbing (1991) | 21 — 54 Jahre)

10 Experten e Gewichtung der Markenstarkedimensio-
Expertenbefragun nen
P gung e |dentifizierung von potentiellen Technolo-
giemarken

Tab. 3: Uberblick Vorstudien

Der erste Schritt bestand in einer qualitativen Vorstudie in Form von Fokusgruppen-In-
terviews. Hierbei war das Ziel, ein tiefergehendes Verstindnis von der Kategorie der
Technologiemarken zu bekommen. Die Charakteristika und vor allem die Besonderheiten
dieser Marken aus Konsumentensicht sollten identifiziert werden, um darauf basierend
ein Markenstarkemodell zu entwickeln. Die zentralen Ergebnisse sind in Tabelle 4 darge-
stellt. Auflerdem wurden in den Interviews Technologiemarken identifiziert, die in eine
erste Auswahl fiir die Hauptstudie kamen.

modern und innovativ

Ergebnis von Wissen und Wissenschaft

L entsteht durch umfangreiche Forschung und Entwicklung
Definition von Tech-

nologie

wird stetig weiterentwickelt und verbessert

wurde entwickelt mit dem Ziel, das Leben von Menschen besser und ein-
facher zu machen

Hardware, Software, elektronische Gerate

neu, innovativ

Eigenschaften star- futuristisch

ker Technologie- | hohe Qualitat, fehlerfrei, perfekt

marken und deren | guter Ruf, Sympathie
Produkte

vertrauenswurdig

faszinierend

Tab. 4: Ergebnisse der Fokusgruppen-Diskussionen
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Basierend auf den Ergebnissen der Fokusgruppen wurden Items fiir die Messung der Mar-
kenstarke entwickelt. Dabei wurde sowohl auf Items aus vorhergehenden Studien zu-
rickgegriffen, als auch auf Aussagen der Teilnehmer der Fokusgruppen. Um diese Aus-
wahl zu validieren und auf eine kleinere Anzahl zu reduzieren, wurde ein Pretest in An-
lehnung an die von Anderson/Gerbing (1991) empfohlene Vorgehensweise durchgefiihrt.
Dabei wurden den Probanden die Liste der Items und die Dimensionen mit ihren jeweili-
gen Definitionen vorgelegt. Die Aufgabe bestand dann darin, die Items dem Konstrukt zu-
zuordnen, zu dem es am ehesten passt. [tems, bei denen die Zuordnung nicht sehr eindeu-
tig ausfiel, wurden daraufhin aus der Untersuchung entfernt.

Als letzter Schritt vor der Hauptstudie wurde eine Auswahl von zehn Experten aus Wis-
senschaft und Praxis befragt. Dabei sollten die fiinf Dimensionen der Markenstarke ent-
sprechend ihrer Bedeutung gewichtet werden. Tabelle 5 bildet das daraus resultierende
Gewichtungsschema ab. Auch die Experten wurden gebeten, Technologiemarken zu iden-
tifizieren, die fiir die Hauptstudie in Betracht gezogen wurden.

Dimension Gewichtung
Markenbekanntheit 16,5 %
Wahrgenommene Quali- 15.75 %
tat

Markentreue 21,0%
Markenfaszination 26,5 %
Innovationskraft 20,25 %

Tab. 5: Gewichtungen der Markenstdrke-Dimensionen (Expertenstudie)

Die finale Markenauswahl beinhaltet 61 Marken verschiedener Branchen und unter-
schiedlicher Grofse und Herkunft. Fiir die Hauptstudie wurden Daten mittels einer Online-
Befragung erhoben. Die Befragung wurde von dem Nirnberger Marktforschungsinstitut
pulsim Zeitraum vom 14. Januar bis zum 21. Januar 2016 durchgefiihrt. Nach Bereinigung
der Daten betrug die Anzahl der verwertbaren Fragebogen 1.218. Da jeder Teilnehmer
bis zu vier Marken bewerten konnte, ergaben sich daraus insgesamt 4.757 Markenbewer-
tungen. Das Ziel waren ca. 80 Bewertungen pro Marke, welches bis auf einzelne Fille
durchgehend erreicht wurde.

Details zur Stichprobe konnen Tabelle 6 entnommen werden. Diese wurden jeweils mit
der deutschen Gesamtbevolkerung verglichen. Dabei zeigt sich, dass die Struktur der
Stichprobe mit Ausnahme des Nettoeinkommens zur deutschen Gesamtbevélkerung dhn-
lich ist, weshalb das Technologiemarken-Ranking B-to-C (2016) ein reprasentatives Bild
der Markenstarke widerspiegelt.
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Variable Einstufung der Variable Anzahl Pro'z;]r;gijlaler Deutschland
Mannlich 663 54,4 49,1*
Geschlecht
Weiblich 555 45,6 50,9*
18 - 27 Jahre alt 256 21,0 17,4*
28 - 37 Jahre alt 267 21,9 18,7*
Alter 38 - 47 Jahre alt 216 17,7 20,5%
48 - 57 Jahre alt 294 24,1 24,8
58 - 67 Jahre alt 185 15,2 18,7*
< €1.000 131 10,8 29,9**
€1.000 - €1.999 264 21,7 39,7**
Durchschnittli- €2.000 - €2.999 288 23,6 14,1
ches monali- €3.000 - €3.999 189 15,5 4,3+
ches Nettoein-
kommen €4.000 - £4.999 81 6,7
2,1**
> €5.000 52 4,3
Keine Angabe 213 17,5 9,4**
* 2014 ** 2008 Quelle: Statista 2016a; 2016b; 2016¢

Tab. 6: Demographische Angaben zur Stichprobe

3.2  Skalenkonstruktion und -bereinigung

Bei der Skalenkonstruktion wurde das Ziel verfolgt, ein valides und sparsames Messin-
strument zu entwickeln. Dies geschah nicht nur im Hinblick auf Kosten- und Zeiteffizienz
bei der Untersuchung, sondern auch um eine gute Anwendbarkeit in weiteren Studien
und der Unternehmenspraxis sicherzustellen.

Es wurde zunachst ein Pool an Items gesammelt, die fiir die Messung der Markenstarke
in diesem Zusammenhang in Frage kdmen. Diese Auswahl wurde dann mittels eines Pre-
tests (vgl. Kap. 3.1) auf eine kleinere Anzahl reduziert. Anhand des erhobenen Datensat-
zes wurde das Modell anschlieféend mittels Cronbach’s Alpha sowie (explorativer und
konfirmatorischer) Faktorenanalyse weiter angepasst. Hierfiir wurde der vollstindige
Datensatz zu Beginn in zwei gleich grofe Stichproben aufgeteilt, um die Faktorenanalyse
an der einen Halfte durchzufiihren und die Ergebnisse mit der anderen Halfte zu validie-
ren.

Der Prozess der Skalenbereinigung ist in Abbildung 1 dargestellt.
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Pretest nach
Anderson/Gerbing

Beurteilung der
Face Validity

Universum

der ltems

18 Items 14 ltems

Konfirmatorische
Faktorenanalyse

12 Items

Abb. 1: Skalenbereinigung

Dieser Skalenkonstruktionsprozess fiihrte zu den in Tabelle 7 dargestellten Items.

reiter auf ihrem Gebiet.
Die Marke ist fihrend im Hinblick auf
technologische Innovationen.

Dimension Itemformulierungen Gute Anmerkungen
(Cronbach’s
Alpha)
Welche der folgenden Marken kennen nicht Gegenstand
Sie? (Name + Logo) des  Skalenbereini-
Markenbe- / gungsprozesses, da
kanntheit es sich um eine di-
chotome Frage
(Ja/Nein) handelt.
Die Produkte der Marke weisen eine alle ltems dieser vier
hohe Qualitat auf. Dimensionen wurden
Wahrgenom- Ich kann mich stets auf die Qualitat der 0.84 mit einer finfstufigen
mene Qua“tat Marke verlassen. ' Likert-Skala erhoben
Die Marke erfiillt ihre Aufgabe besser (1 = stimme zu; 5 =
als andere Marken. stimme nicht zu).
Ich fihle mich der Marke sehr verbun-
den.
Markentreue Ich kann mich mit der Marke identifizie- 0,87
ren.
Ich wiirde die Marke meinen Freunden
weiterempfehlen.
Die Marke begeistert mich.
Markenfaszi- Unabhéngig davon, ob ich einen direk-
nation ten Bezug zu der Marke habe, ist sie 0,88
fur mich etwas Besonderes.
Ich finde die Marke faszinierend.
Die Marke ist stets die erste, wenn es
darum geht, neue Produkte und Pro-
Innovations- duktfeatures zu entwickeln.
kraft Die Marke gilt als technologischer Vor- 0,85

Tab. 7: Finale Liste der Items des Technologiemarkenstdrke-Rankings B-to-C (2016)
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3.3 Finales Technologiemarkenstarke-Modell B-to-C

Zusatzlich zu den fiinf Dimensionen der Markenstirke wurde die allgemeine Marken-
starke anhand eines Items (,X ist eine starke Marke"“) erhoben. Es wurde daraufhin mit
Hilfe des Programms ADANCO (www.composite-modeling.com) ein PLS-Modell gerech-
net, um die jeweiligen Effektstiarken der einzelnen Dimensionen und damit die jeweiligen
Gewichtungen zu bestimmen.

Alle Dimensionen, bis auf die Markenbekanntheit, wurden mit einer 5-stufigen Likert-
Skala gemessen. Die Markenbekanntheit wurde hingegen anhand der Wiedererkennung
(Recognition) gemessen, was einer Ja/Nein-Antwort entspricht. Deshalb wurde diese Di-
mension nicht in das PLS-Modell aufgenommen. Alle Fiinfer-Skalen wurden zur besseren
Verstandlichkeit der Ergebnisse auf eine 0-100%-Skala transformiert.

Bei der Begutachtung der tibrigen vier Dimensionen zeigte sich, dass alle Dimensionen
einen Einfluss auf die Markenstarke aufweisen. Die daraus resultierenden Gewichtungen
fasst Tabelle 9 zusammen. Dartiber hinaus wurden auch die Korrelationen zwischen der
Markenstdrke und den Dimensionen als Gewichtungsfaktoren verwendet, da diese einfa-
che statische Grofde in Bezug auf Stabilitit und Prognose komplexeren Ansatzen wie
Strukturgleichungsparametern liberlegen ist (Dana/Dawes 2004). Da Markenbekannt-
heit nicht mit in das PLS Modell einbezogen wurde, erfolgte hier die Ubernahme der Ge-
wichtung der Experten.

. : Gewichtung Gewichtung Struk- Gewichtung
Dimension . X
Experten turgleichungsmodell Korrelation
Markenbekanntheit 16,5 % (16,5 %)* (16,5 %)*
I- 0, 0,
V_\_/ahrgenommene Quali 15,75 % 43.3 % 22,9 %
tat
Markentreue 21,0 % 10,1 % 19,4 %
Markenfaszination 26,5 % 27,6 % 21,6 %
Innovationskraft 20,25 % 2,4 % 19,6 %
* Ubernahme aus der Expertenbefragung.

Tab. 8: Gewichtungsschemata

Alle drei Gewichtungen wurden zur Berechnung der Markenstarke sowie der daraus re-
sultierenden Rankings verwendet. Eine Uberpriifung der Ahnlichkeit der drei Rankings
ergab mit einer Rangkorrelation von mindestens 0,99 eine sehr hohe Korrelation. Fiir die
weitere Ergebnisdarstellung werden daher nur die aus der empirischen Ermittlung via
Korrelationen resultierenden Gewichtungen zugrunde gelegt, da diese Gewichtung zum
einen hohe Ahnlichkeiten mit der Experteneinschiatzung hat und zum anderen die Ver-
wendung von Korrelation in Bezug auf Stabilitat den Strukturgleichungskoeffizienten
liberlegen ist. Die durch Korrelation ermittelte Gewichtung, die fiinf Dimensionen sowie
die in Tabelle 8 aufgefiihrten Items bilden das finale Modell fiir das Technologiemarken-
Ranking B-to-C (2016) (vgl. Abbildung 2).
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Technologie-
Markenstarke

——

Marlﬁ"'
faszinatinn)
A (19,6 %)

Abb. 2: Technologiemarkenstdrke-Modell fiir B-to-C

3.4  Erfiillung der Anforderungen an die Markenstirke-Messung

Das finale Technologiemarkenstiarke-Modell fiir B-to-C orientierte sich bei der Entwick-
lung stark an den in Kap. 2 abgeleiteten Anforderungen an die Messung der Markenstarke
(vgl. grauschattierte Spalte in Tabelle 1). Wie Tabelle 9 erfiillt dieser Ansatz alle Anfor-
derungen und kann damit als Prototyp fiir Markenstiarkemessansatze fungieren.

Anforderungen an
die Messung der

Umsetzung im Technologiemarken-Ranking B-to-C

Markenstéarke

Transparenz Alle Schritte und Elemente wie Fragebogen, Items und Gewichtungen wer-
den offengelegt und damit fir Dritte nachprufbar.

Validitat Die Validitat der Daten wurde sowohl in der Datenerhebungsphase (z. B.
Pretest nach Anderson/Gerbing; geringe Anzahl von Marken fir die Befrag-
ten, kurzer Fragebogen) sichergestellt als auch in der Datenauswertungs-
phase mit Hilfe wissenschaftlich anerkannter Routinen (z. B. konfirmatori-
sche Faktorenanalyse) tberpriift.

Reliabilitat Die verwendeten Skalen fiir die Dimensionen wahrgenommene Qualitat,

Markentreue, Markenfaszination und Innovationskraft weisen gute Reliabili-
tatswerte auf. Weiterhin zeigt sich, dass die Gewichtungsfaktoren (Vergleich
Expertengewichtung vs. empirische Gewichtungen) ahnliche Rankings pro-
duzieren.
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Anforderungen an

Umsetzung im Technologiemarken-Ranking B-to-C

die Messung der

Markenstéarke

Unabhangigkeit des | Die Markenbewerter haben keine Verbindung (z. B. Markenberatung) zu ei-
Markenbewerters ner der in der Studie bertcksichtigten Marken, weshalb eine unabhéngige

und unvoreingenommene Markenbewertung sichergestellt ist.

Genligend grofRe und
reprasentative Daten-
basis

Die Stichprobe ist bevélkerungsreprasentativ, und fir jede Marke liegen min-
destens 30 auswertbare Falle vor (in 90% der berlicksichtigten Marken lie-
gen 70 oder mehr Bewertungen vor).

Mehrdimensionale
Modellierung und
Messung

Das Technologiemarkenmodell setzt sich aus finf Dimensionen (Markenbe-
kanntheit, wahrgenommene Qualitat, Markentreue, Markenfaszination, Inno-
vationskraft) zusammen. Die Auswahl der Dimensionen erfolgte nicht will-
kirlich, sondern literatur- und datengestutzt.

Bewertungsanlass

Entwicklung eines Markenrankings, welches Vergleiche zwischen Technolo-
giemarken zulasst und gleichzeitig ein Modell vorschlagt, um Technologie-
marken in der Unternehmenspraxis besser zu kontrollieren und in der Wis-
senschaft detaillierter untersuchen zu kénnen.

Angabe der Marken-
art und Auswahl der
wichtigsten Marken-
ebenen

Um die Komplexitat der Studie nicht zu erhdhen, wurde bei allen Marken
sorgfaltig die dominierende Markenebene ausgewahlt. Dies ist Uberwiegend
die Dachmarkenebene (z. B. Samsung), in Einzelféllen aber auch starke und
aus Konsumentensicht unabhéngige Produktmarken (z. B. Beats by Dr. Dre,
Audi).

Zielgruppenrelevanz

Das Technologiemarken-Ranking B-to-C fokussiert sich auf den deutschen
Absatzmarkt und auf Konsumenten. Andere Stakeholdergruppen, wie z. B.
Handel, Meinungsbildner oder (potentielle) Mitarbeiter, werden nicht bertck-
sichtigt.

Tab. 9: Erfiillung der Anforderungen an die Messung der Markenstdrke durch das Technologiemarken-Ran-

12

king B-to-C (2016)

Expertenrat Technologiemarken



Arbeitspapier Nr. 2 Technologiemarken-Ranking B-to-C (2016): Modell und Ergebnisse

4. Markenrankings

4.1 Gesamtranking

Die Mittelwerte fiir die flinf Dimensionen pro Marke wurden mit Hilfe der Gewichtungs-
faktoren (Korrelationen) zu einem Gesamtwert verdichtet und fiir eine bessere Verstand-
lichkeit auf eine 100 %-Skala transformiert. Tabelle 10 zeigt die Top 20 fiir die globale
Markenstarke (Ergebnisse zu allen Marken und Dimensionen befinden sich im Anhang).

Marke Index Marke Index
1 w 76,7 11 B Microsoft 67,6
2 ) BOSCH 73,2 12 LR 67,4

Audi
3 _BOsrE 73,0 13 SIEMENS 66,8
F

4 amazon 72.9 14 ' 65.9
5 Go Slc 72,6 15 Nikon 65,5
6 SONY 71,1 16 PHILIPS 65,3
7 70,8 17 HAEG 64,9
8 w 68,8 18 a 64,6
9 @ 68,5 19 BRHU“ 64,4
10 @ 67,8 20 Panasonic 64,2

Tab. 2: Technologiemarken-Ranking B-to-C (Top 20)

Die starkste Technologiemarke aus Konsumentensicht ist mit deutlichem Vorsprung
Samsung vor Bosch und Bose. Der T-Marken-Insight [ erlautert das Geheimnis der Marke
Samsung.
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T-Marken-Insight I: Aufstieg der Marke Samsung zur stirksten Technologiemarke in
Deutschland

Die koreanische Marke Samsung wurde bereits 1938 von Buyung-Chull Lee gegriindet.
Ab 1969 fand ein Einstieg in die Produktion von elektrischen Gerdten und seit 1974 die
Produktion von Waschmaschinen, Kiihlschrinken etc. statt. 1987 iibernimmt nach dem
Tod des Firmengriinders der Sohn Kun-Hee Lee das Unternehmen und baut es vollstiandig
vom kostengetriebenen Massenhersteller zum hochinnovativen Technologieunterneh-
men um. 1996 wird erstmals international in den USA ein Handy von Samsung angeboten
und 1998 folgte die Produktion des weltweit ersten digitalen Fernsehgerdtes. Diese bei-
den Produktfelder waren auch hauptverantwortlich dafiir, dass Samsung im Jahre 2005
erstmals im Interbrand-Ranking die Consumer-Electronics-Marke Sony tiberholt hat. Spe-
ziell die Handysparte unterstiitzt mit der Einfiihrung des ersten Android-Modells im Jahre
2010 (heute in der siebten Version) die weltweite Markenstirke von Samsung auf den
Konsumgiitermdrkten. In dieser Sparte kimpft Samsung seit Jahren mit der Marke Apple
um die Fiihrerschaft im Bereich Innovation, Design und Faszination. Die Einfiihrung der
Smartwatch Galaxy Gear (2013) erfolgte rund zwei Jahre vor Apple und unterstreicht die
Technologiefiihrerschaft der Marke. Auch Designfeatures wie die Edge-Technologie oder
die Markteinfiihrung des Galaxy S7 mit einem Bundle aus Smartphone und VR-Brille
(Gear VR powered by Oculus) stirken die Marke Samsung. Dies fiihrt dazu, dass Samsung
auch in nationalen (z. B. YouGov 2015) und internationalen Marken-Studien (z. B. Landor
2016) mittlerweile auf Rang 1 gefiihrt wird.

4.2  Detailrankings

Im Weiteren werden die Top 20 fiir die fiinf verschiedenen Dimensionen vorgestellt.

4.2.1 Markenbekanntheit

Tabelle 11 zeigt die fiihrenden Technologiemarken in Bezug auf die Markenbekanntheit.
Neben Technologiemarken, die auch in den anderen Dimensionen zum grofden Teil sehr
positiv abschneiden, fallen bei dem Ranking der Markenbekanntheit insbesondere die
Pkw-Marken auf. Beispielsweise erreicht Ford bei dieser Dimension den dritten Rang, wo-
hingegen diese Marke in keinem der anderen Rankings unter den Top 20 auftaucht. T-
Marken-Insight II diskutiert Griinde fiir dieses Muster am Beispiel der Marke Ford.
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Marke Index Marke Index

1 amazon 98,0 11 94,5

97.3 CR v i o1 Y

95,5 14 n 94,1

95,4 15 ))BOSCH 94,0

PPamsuncg
3 @ 95,6 13 PHILIPS 94,4

7~ f’-a?r—u

6 LU 95,3 16 SONY 94,0
Audi

7 Go SIL 95,1 17 Panasonic 93,2

8 BRAUN 94,8 18 QMAEG 93,1

9 @ 94,5 19 1 \‘\7‘ j 93,1

10 B® Microsoft 94,5 20 SIEMENS 92,6

Tab. 3: Markenbekanntheit im Technologiemarken-Ranking 2016 (Top 20)

T-Marken-Insight II: Ford bekannt, aber nicht stark

Ford weist im Technologiemarken-Ranking 2016 eine sehr hohe gestiitzte Markenbe-
kanntheit (96%) auf und liegt damit auf Rang 3 im Detailranking Markenbekanntheit.
Diese hohe Markenbekanntheit erklart sich aus dem hohen Involvement der Konsumen-
ten und dem daraus resultierenden Interesse insgesamt fiir die Produktkategorie Auto.
Auch die anderen im Ranking vertretenen Pkw-Marken wie BMW, Mercedes, Audi oder
Volkswagen erreichen hohe Bekanntheitswerte. Zu diesen hohen Bekanntheitsgraden
tragen zusdtzlich die lange Marktprdsenz der Automobilmarken bei. Beispielsweise ist
Ford bereits seit 1925 in Deutschland tatig und weist damit eine Marktprdsenz von iiber
90 Jahren auf. Allerdings schafft es Ford in keiner der anderen Dimensionen in die Top 20
zu gelangen und ist damit auch im Gesamtranking insgesamt eine schwache Technologie-
marke (Rang 61).
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4.2.2 Wahrgenommene Qualitat

Tabelle 12 zeigt das Teilranking fiir die wahrgenommene Qualitat.

Marke Index Marke Index
1 _BOSE 82,2 11 @ 72,2
2 ) BOSCH 79,1 12 G() SIL 72,0
3 78,2 13 Nikon 71,6
4 78,1 14 amazon 71,2
5 77,6 15 mj!:HE 70,7
6 76,4 16 HelNleH 70,5
8 POirsuncd 76,1 18 CEED, 70,1

Audi

9 SONY 74,1 19 SIEMENS 69,7

10 @ 73,1 20 ¥KARCHER 69,2

Tab. 4: Wahrgenommen Qualitdt im Technologiemarken-Ranking 2016 (Top 20)

Hohe Qualitiaten aus Konsumentensicht weisen u. a. die Marken Bose, Zeiss und Bosch auf.
Daher wirft T-Marken-Insight III ein Schlaglicht auf diese Marken.

T-Marken-Insight IIl: Wie Bose, Zeiss und Bosch zu Qualititssiegern wurden
Bose

Die amerikanische Marke Bose, die 1964 gegriindet wurde, weist mit der Fokussierung
auf Audiokomponenten wie Lautsprecher, Kopthorer, Verstdrker oder Heimkino einen
Spezialistenstatus auf. Die Marke besitzt aus Konsumentensicht die hochste Qualitdt. Dies
ist besonders vor dem Hintergrund interessant, da der Griinder der Firma Prof. Dr. Amar
G. Bose in dem PBeitrag ,0On the Design, Measurement, and Evaluation of Loudspeakers”
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dafiir pladierte, die Audioleistung nicht durch objektive Kennzahlen technisch zu messen
und auszudriicken, sondern durch das Klangerlebnis des Rezipienten. D. h. fiir Bose
machte schon immer die subjektiv wahrgenommene Qualitit die DNA der Marke aus. Dies
wird ,libersetzt” fiir den Konsumenten durch ein vielfach ausgezeichnetes Design (u. a.
erhielt Bose bislang 33 red dot product design awards) sowie eine entsprechende Pra-
sentation am Point-of-Sale.

Zeiss

Mit der Griindung im Jahr 1846 ist Zeiss eine der dltesten im Ranking vertretenen Marken
und blickt damit auf 170 Jahre Firmengeschichte zuriick. Bekannt wurde die Marke ur-
spriinglich vor allem durch die Herstellung von wissenschaftlichen Gerdten und Instru-
menten, insbesondere dem Mikroskop. Diese Assoziation mit héchster Prazision im wis-
senschaftlich-technischen Bereich ist es vermutlich, welche die hohe Qualititswahrneh-
mung beim Konsumenten verursacht. Mittlerweile erstreckt sich das Portfolio von Zeiss
von Messtechnik und Medizintechnik bis hin zu Brillengldsern, Foto- und Filmobjekten
und Halbleiterfertigungs-Equipment. Als Ausriister von Halbleiterfabriken hat die Marke
einen Marktanteil von rund 75% und auch im Bereich der Operationsmikroskope ist Zeiss
nach eigenen Angaben internationaler Marktfiihrer mit tiber 50% Marktanteil. Diese Rolle
des Marktfiihrers ist fiir den Konsumenten auch ein Indiz fiir die liberdurchschnittlich
hohe Qualitit der Produkte.

Bosch

Das Faszinierende an der Marke Bosch ist, dass es dieser Marke mit einem sehr heteroge-
nen Produktportfolio auch auf dem Konsumentenmarkt gelingt, sehr hohe Werte auf allen
Markenstirke-Dimensionen und speziell auch in der Qualitit zu erreichen. Unter dieser
Marke werden fiir Konsumenten u. a. Kiichengerdte, kleine und grofSe Elektrowerkzeuge
fiir den Heimwerker und Zubehor bzw. Ersatzteile fiir Autos und E-Bikes angeboten. Be-
griindung fiir die hohe Qualititswahrnehmung kénnte das Alter der Marke Bosch darstel-
len, die bereits 1886 gegriindet wurde und damit eine der dltesten Marken im Technolo-
giemarken-Ranking B-to-C (2016) ist. Allerdings wird diese Herkunft und das Alter im-
mer wieder durch Innovationen wie der 2003 eingefiihrte IXO Akku-Schrauber (weltweit
erster Akku-Schrauber mit Lithium-lonen-Technologie) oder der Aufbau der E-Bike-
Sparte seit 2009 verjiingt und das Innovationsimage und die Markenfaszination unter-
stiitzt. Die positiven Beurteilungen der Marke Bosch aus Konsumentensicht resultieren
vermutlich auch aus Ausstrahlungseffekten der B-to-B-Marke wie Innovationsfiihrer als
Pkw-Zulieferer oder der professionellen Elektrowerkzeugsparte (,, Bosch-blau®).
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4.2.3 Markentreue
Tabelle 13 zeigt das Teilranking fiir die Markentreue.

Marke Index Marke Index
1 PEAMSUNG S 70,0 11 B Microsoft 58,6
2 amazon 69,6 12 MAEG 57,3
3 Govgle 65,0 13 PHILIPS 56,7
4 )BOSCH 62,5 14 OSRAM © 56,5
5 SONY 62,4 15 SIEMENS 56,2
6 Takital 61,9 16 '\‘ 55,2

Adobe

7 _BOSE 60,1 17 H - ! 54,8
8 Miele 60,0 18 BRAUN 53,9
9 w 59,3 19 Panasonic 53,5
10 58,7 20 53,3

Tab. 5: Markentreue im Technologiemarken-Ranking 2016 (Top 20)

Eine Marke, die insgesamt im Technologiemarken-Ranking 2016 und besonders in der
Markentreue gut abschneidet, ist die Marke Google. Daher skizziert der T-Marken-Insight
IV diese Marke.

T-Marken-Insight IV: Google als , treuer Lebenspartner”

Google ist seit 1998 als Marke auf dem Markt und ist ein Synonym fiir Suchmaschinen
weltweit. In Deutschland erreicht Google einen Marktanteil von tiber 95 % (Statista
2016d). Seit 2004 ist das Verb googeln im Duden enthalten. Heute ist Google mit den vie-
len Subbrands wie Google Maps, Google Analytics oder Google Scholar ein ganzes Univer-
sum von spezialisierten Suchmaschinen und Diensten. Die Marke ist bei fast allen Deut-
schen tdglich im Einsatz. In der Studie Technologiemarken-Ranking 2016 gaben 96% der
Befragten an, dass sie diese Marke nutzen.
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4.2.4 Markenfaszination

Tabelle 14 zeigt die zwanzig am meisten faszinierenden Technologiemarken aus Konsu-
mentensicht.

Marke Index Marke Index
1 ‘.W 69,2 11 SONY 60,2
2 _BOsE 67,4 12 a 59,8

POoORsSCHE

5 amazon 67.4 13 @ 50,6

4 65,6 14 Miele 58,6

5 Tnakital 62,9 15 # 58,6

6 Go Slc 62,6 16 @ 58,1

7 62,0 17 Nikon 56,2

BANG & OLUFSEN

8 61,5 18 B® Microsoft 55,6
9 61,0 19 SONOS 55,4
10 ) BOSCH 60,5 20 dgson 54,3

Tab. 6: Markenfaszination im Technologiemarken-Ranking 2016 (Top 20)

Neben den schon skizzierten Marken ist unter den Top 5 mit GoPro auch eine eher kleine
Marke auf dem deutschen Markt vertreten. Daher versucht T-Marken-Insight IV das Fas-
zinierende an dieser Marke zu erlautern.

T-Marken-Insight IV: Markenfaszination bei GoPro

Die junge amerikanische Marke ist auf die Herstellung von Action-Kameras spezialisiert.
Erst 2002 gegriindet, deckt sie damit eine Nische ab, die sich schnell grofser Beliebtheit
erfreut. Hinter dem Ursprungsgedanken des Griinders Nick Woodman, Aufhahmen beim
Surfen zu machen, steht eine Vielzahl an Amateuren, die sich spektakuldre Action-Shots
ohne professionelle Kameraausriistung wiinschen. Die Markenfaszination bei GoPro ist
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daher hoch, denn erstmals ist es méglich, mit einer kleinen, robusten Kamera Fotos und
Videos bei sportlichen Aktivititen zu machen und das, ohne besonderes Know-How zu
haben. Dabei konnen selbst Wasser oder Sand den sonst so empfindlichen Kameras nichts
anhaben.

4.2.5 Innovationskraft

Das letzte Teilranking in Tabelle 15 zeigt die Top 20 in Bezug auf das Kriterium Innovati-
onskraft.

Marke Index Marke Index

1 76,3 11 SONY 67,9
’
2 . 76,0 12 Miele) 67,5
3 EOSE 74,7 13 iRobot 66,7
4 74,5 14 B® Microsoft 66,7
5 74,0 15 Thakita 66,5
6 Go gle 72,1 16 SIEMENS 66,1
7 () BOSCH 72,1 17 S 64,6
Audi

8 @ 69,8 18 (intel 63,8

9 @ 69,5 19 dyson 63,7
@ 68,0 20 Ve 63,7

Tab. 7: Innovationskraft im Technologiemarken-Ranking 2016 (Top 20)

10

Dieses Teilranking wird von der jungen und in Bezug auf Umsatz und Marktanteile in
Deutschland bislang relativ kleinen Marke Tesla angefiihrt. Daher skizziert T-Marken-In-
sight V diese Marke.
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T-Marken-Insight V: Tesla ist Innovationsprimus

Tesla weist im Technologiemarken-Ranking die héchste Innovationskraft auf. Diese erst
2003 von Elon Musk gegriindete Marke ist nicht nur ein Treiber der Elektromobilitit im
Premiumbereich, sondern iiberrascht Konsumenten auch immer wieder durch [nnovati-
onen wie die Bedienbarkeit des Autos durch einen 17-inch-Tochscreen, den Aufbau von
Supercharger-Stationen oder die Fernwartung und das automatische Update der Pkw-
Software. Auch die Ausweitung der Marke auf weitere Mdrkte wie die hdausliche Energie-
versorgung (Powerwalls) unterstiitzt vermutlich dieses Innovationsimage. Auch unkon-
ventionelle Entscheidungen wie das Offenlegen aller Patente, der Mythos des Firmenstan-
dortes Palo Alto (Silicon Valley) oder die Stories rund um den Griinder und das Gesicht
der Marke Elon Musk (Verkauf von Pay Pal Griinder des Weltraumunternehmens
SpaceX) tragen zu diesem Innovationsimage der Technologiemarke Tesla bei. Wie stark
die Marke Tesla mittlerweile ist belegen auch die aktuelle Anzahl von Vorbestellungen
(276.000 Vorbestellungen in den ersten zwei Tagen) fiir das fiir Ende 2017/Anfang 2018
geplante Modell 3.
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5. Fazit

Technologiemarken sind heute in den verschiedenen allgemeinen Markenrankings von
Interbrand, BrandZ oder Brand Finance auf den vorderen Platzen vertreten und verdran-
gen auf den Top-Positionen haufig klassische Marken wie Coca-Cola, McDonald’s,
Marlboro, Pampers oder Louis Vuitton (Baumgarth et al. 2016). Diese internationalen Ran-
kings zeigen, dass Technologiemarken heute nicht nur Technologieanbieter sind, sondern
deren Erfolg auch zunehmend von deren Markenstarke auf den Absatzmarkten abhangt.

Allerdings ist fraglich, ob Technologiemarken nach dem gleichen Schema zu beurteilen
sind wie klassische Marken. Daher hat der Expertenrat Technologiemarken sich entschie-
den, ein eigenstindiges Modell zur Markenstirke-Messung von Technologiemarken zu
entwickeln. Dieses zeichnet sich durch folgende Merkmale aus:

e Beriticksichtigung der Anforderungen an Markenstiarke-Modelle (nach DIN ISO
10688, IDW S 5, Brand Valuation Forum, BDU)

e Beriicksichtigung der Besonderheiten von Technologiemarken

e Umfangreiches Set an Technologiemarken (61 Technologiemarken)

e Reprasentative und umfangreiche Studie fiir die deutschen B-to-C-Technologie-
Branche (iiber 4.500 Markenbewertungen)

e theoretische und empirische Validierung des Markenstarke-Modells

Insgesamt erbrachte die Studie zwei Hauptergebnisse:

(1) Entwicklung eines validierten Markenstdrkemodells

Das Technologiemarken-Ranking B-to-C (2016) basiert auf einem systematischen und
transparenten Entwicklungsprozess. Dieser verwendet in der Wissenschaft etablierte
Routinen wie u. a. Expertenvalidierung nach Anderson/Gerbing und Skalenbereinigung
durch konfirmatorische Faktorenanalyse.

(2) Ableitung von Markenrankings

Die Studie Technologiemarken-Ranking B-to-C liefert erstmalig fiir den deutschen Markt
reprasentative Ergebnisse zur Markenstarke von 61 Technologiemarken sowohl auf ag-
gregierter als auch auf Markenstarkedimensions-Ebene.

Fiir die Unternehmenspraxis lasst sich zunachst aus der Studie die Stellung der eigenen
Marke auch im Vergleich zu Wettbewerbsmarken identifizieren. Diese Aussagekraft wird
noch dadurch gesteigert, dass auch Detailrankings fiir die flinf Dimensionen tiefere Infor-
mationen zur Starke bzw. Schwache der eigenen Marke den Markenverantwortlichen
kostenlos zur Verfligung gestellt werden. Weiterhin verdeutlicht das Gesamtmodell der
Markenstdrke die Relevanz verschiedener Treiber. Danach sind fiir Technologiemarken
insbesondere die wahrgenommene Qualitit und Markenfaszination von Bedeutung.
Schliefdlich ist die entwickelte Skala durch die empirische Validierung und die Kiirze der
Skala (13 Items) fiir die Markenpraxis gut geeignet, in eigene Studien und Markencontrol-
ling-Ansatze einzubauen.

Flr die Markenwissenschaft verdeutlicht die Studie, dass Technologiemarken anschei-
nend anders funktionieren als klassische Marken, weshalb Konstrukte wie Markenfaszi-
nation und Innovationskraft stiarker theoretisch beleuchtet und empirisch untersucht
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werden sollten. Gleichzeitig stellt diese Studie durch den Vergleich der verschiedenen
Normen und Standards zur Bewertung von Marken (vgl. Tabelle 1) erstmals einen Katalog
von Anforderungen zur Messung der Markenstdrke zur Diskussion und verdeutlicht am
Beispiel des Technologiemarken-Rankings B-to-C (2016) deren Umsetzung. Schliefdlich
liefern das Gesamtranking sowie die Detailrankings interessante Marken auf den Top-
Platzierungen, die zukiinftig evtl. in eher qualitativ orientierten Ansatzen (z. B. wissen-
schaftliche Fallstudien) vertieft untersucht werden kénnten.

Fiir die Zukunft des Technologiemarken-Rankings B-to-C lassen sich einige Ideen formu-
lieren. Zunachst einmal wére es wiinschenswert, diese Studie regelmaf3ig durchzufiihren,
um Verdnderungen zu erkennen. Dabei sollte eine relativ haufige Durchfiihrung (Jahres-
rhythmus) erfolgen, da sich die Technologiebranchen dynamisch entwickeln. Weiterhin
ware es wiinschenswert, diese Studie analog fiir den B-to-B-Bereich durchzufiihren, da
speziell die deutschen Technologieanbieter iberweigend im B-to-B-Bereich tatig sind.
Auch wenn es keine vollstindige Ubereinstimmung gibt, zeigt diese B-to-B-Dominanz z. B.
das Konzept der ,Hidden Champions“ (Biesalski & Company 2015; Simon 2012). Fir
beide Studien sollte zukiinftig auch gelten, dass eine Plattform entwickelt und Medien-
partner gefunden werden, die eine grofde PR-Reichweite sicherstellen, um die Sensibili-
sierung fiir die Bedeutung von Marken fiir die erfolgreiche Vermarktung von Technolo-
gien in Deutschland bei Unternehmensvertretern und weiteren Stakeholdern zu erhéhen.
Dabei ist aber gleichzeitig sicherzustellen, dass die Beurteilung weiterhin unabhangig von
irgendwelchen Firmen- oder Brancheninteressen bleibt. Eine widerholte Durchfiihrung
sowie eine grofde PR-Reichweite wiirde auch dazu beitragen, dass vorgeschlagene und
transparente Technologiemarken-Ranking B-to-C als Quasi-Standard in den Technologie-
branchen zu etablieren.
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Anhang: Technologiemarken-Ranking B-to-C (2016)

Wahrge- . Marken-

Marke Gesamt Marken- |\ mmene | Marken- | Innovati- | ¢, o0
bekanntheit Qualitét treue onsstarke tion
Adobe 26 | 62,8 31 86,3 31 66,8 16 | 55,2 | 31 | 59,9 | 39 | 489
AEG 17 | 64,9 18 93,1 24 68,2 12 | 57,3 | 36 | 59,0 | 33 | 51,5
Amazon 4 72,9 1 98,0 14 71,2 2 69,6 | 22 | 63,3 3 67,4
Apple 14 | 65,9 23 91,4 21 69,1 45 | 43,3 2 76,0 | 31 | 52,0
Asus 37 | 57,0 42 71,7 42 63,3 30 | 48,5 | 43 55,4 45 47,4
Audi 12 | 67,4 6 95,3 18 70,1 22 | 52,4 | 17 64,6 15 58,6
Bang & Olufson | 31 | 59,6 50 49,1 7 76,3 51 | 41,8 | 20 | 63,7 7 62,0
Beats By Dr. Dre | 43 | 54,5 53 43,1 28 67,0 32 | 47,9 | 41 57,1 24 53,1
Black & Decker 28 | 61,9 41 73,0 22 68,8 20 | 53,3 | 27 | 61,3 | 22 | 53,6
BMW 9 68,5 4 95,5 10 73,1 27 | 49,8 | 10 | 68,0 13 | 59,6
Bosch 2 73,2 15 94,0 2 79,1 4 | 62,5 7 72,1 10 | 60,5
Bose 3 73,0 37 79,7 1 82,2 7 60,1 3 74,7 2 67,4
Braun 19 | 64,4 8 94,8 27 67,2 18 | 53,9 | 37 | 585 | 29 | 52,6
Canon 22 | 63,6 21 92,1 32 66,7 23 1519 | 29 | 609 | 35 | 505
Dell 40 | 56,3 34 82,2 49 59,2 42 | 44,8 | 44 | 55,2 | 48 | 43,7
Dyson 29 | 60,5 45 70,7 33 66,6 34 | 475 | 19 | 63,7 | 20 | 54,3
Facebook 42 | 54,5 14 94,1 60 48,7 47 | 43,0 | 53 51,2 50 43,1
Ford 61 | 47,5 3 95,6 61 47,4 61 | 32,2 | 61 | 379 | 61 | 32,6
Gaggenau 59 | 49,7 61 14,7 35 65,8 29 | 486 | 40 | 57,5 | 28 | 52,8
Garmin 52 | 52,0 49 49,3 45 61,2 38 | 46,1 | 42 | 56,9 | 47 | 438
Google 5 72,6 7 95,1 12 72,0 3 65,0 6 72,1 6 62,6
GoPro 21| 64,1 57 36,3 3 78,2 10 | 58,7 5 74,0 4 65,6
Honda 55 | 50,6 19 93,1 57 52,0 60 | 345 | 58 | 446 | 59 | 359
HP 38 | 56,7 9 94,5 50 59,1 44 | 44,0 | 50 52,4 56 39,4
HTC 51 | 52,2 43 71,7 52 57,8 50 | 42,0 | 52 51,8 55 39,7
Huawei 57 | 50,3 44 71,3 56 52,2 53 | 41,2 | 56 48,7 53 41,0
Hyundai 54 | 50,8 28 88,3 58 51,3 56 | 38,7 | 59 | 43,7 | 58 | 384
Intel 24 | 63,5 22 91,5 38 65,1 26 | 51,2 | 18 | 63,8 | 37 | 49,8
iRobot 58 | 50,0 60 16,0 40 64,0 49 | 421 | 13 | 66,7 | 32 | 51,8
JBL 41 | 54,8 58 31,7 17 70,2 17 | 54,8 | 39 58,3 30 52,4
Karcher 23 | 63,5 27 89,0 20 69,2 25 | 51,2 | 25 | 615 | 36 | 49,9
Kawasaki 50 | 52,5 35 80,6 54 55,8 58 | 37,1 | 54 50,6 52 42,3
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Wahrge- . Marken-

Marke Gesamt Marken- | 0 imene | Marken- | Innovati- | ¢ o
bekanntheit Qualitét treue onsstarke tion

KTM 56 | 50,3 56 37,4 43 62,4 39 | 458 | 49 | 52,5 | 40 | 48,9
Leica 39| 56,4 47 60,3 29 66,9 40 | 45,4 | 47 54,6 23 53,5
Lenovo 49 52,5 46 65,5 48 59,6 46 | 43,1 | 51 52,2 51 42,9
LG 32| 59,6 24 91,2 46 60,8 28 | 49,7 | 45 | 55,0 | 46 | 464
Makita 25 | 62,9 55 38,1 4 78,1 6 619 | 15 | 66,5 5 62,9
Mercedes-Benz | 10 | 67,8 5 95,4 11 72,2 | 37 | 470 | 9 69,5 | 16 | 58,1
Microsoft 11 | 67,6 10 94,5 30 66,9 11 | 58,6 | 14 | 66,7 18 55,6
Miele 7 70,8 12 94,4 6 76,4 8 60,0 | 12 67,5 14 | 58,6
Navigon 47 53,3 54 42,0 39 64,7 35 | 47,5 | 33 59,1 41 48,7
Nikon 15| 65,6 29 88,1 13 71,6 21 | 53,0 | 24 | 62,0 17 56,2
Nissan 60 | 48,3 30 87,1 59 49,2 59 | 346 | 60 | 425 60 | 34,8
Osram 27| 62,1 36 80,6 25 68,2 14 | 56,5 | 35 | 59,1 | 42 | 48,3
Panasonic 20 | 64,2 17 93,2 36 65,7 19 | 53,5 | 30 | 60,5 27 52,8
Philips 16 | 65,3 13 94,4 26 67,3 13 | 56,7 | 32 59,8 26 52,9
Porsche 18 | 64,6 26 89,9 15 70,7 41 | 448 | 28 | 61,0 12 59,8
Samsung 1 76,7 2 97,3 8 76,1 1 70,0 4 74,5 1 69,2
Segway 45 54,1 51 46,9 41 63,7 52 | 41,6 | 21 63,6 34 50,8
Sennheiser 33| 593 48 58,9 23 68,6 24 | 519 | 26 | 613 21 53,9
Sharp 53 52,0 38 79,6 53 55,8 55 | 39,2 | 55 48,7 54 40,4
Siemens 13 | 66,8 20 92,6 19 69,7 15 | 56,2 | 16 | 66,1 25 53,0
Sonos 46 | 53,6 59 22,3 16 70,5 31 | 48,4 | 23 | 62,6 19 55,4
Sony 6 71,1 16 94,0 9 74,1 5 62,4 | 11 67,9 11 60,2
Tesla 34 | 59,3 52 46,3 37 65,7 48 | 42,2 1 76,3 9 61,0
Tomtom 35| 593 33 82,3 44 61,8 33 | 478 | 38 | 58,55 38 | 493
Toyota 48 52,7 25 90,8 55 54,5 57 | 37,3 | 57 48,3 57 38,6
Volkswagen 36 59,2 11 94,5 51 57,9 36 | 47,3 | 46 54,7 44 47,9
Vorwerk 30 | 60,1 32 85,7 34 65,9 43 | 446 | 34 | 59,1 | 43 | 48,0
Yamaha 44 | 54,1 39 78,2 47 59,7 54 | 39,3 | 48 52,8 49 43,6
Zeiss 8 68,8 40 75,1 5 77,6 9 59,3 8 69,8 8 61,5
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