Google ist die erfolgreichste Marke

Der Markenwert des Internetunternehmens wéachst laut Interbrand-Studie ,Best Global Brands* am
starksten — Teuerste Marke bleibt Coca-Cola

Markenwerte wachsen nicht mehr in den Himmel. Zum ersten Mal seit zehn Jahren ist der Gesamtwert der Top-
100-Marken des Rankings ,Best Global Brands" der Beratungsgesellschaft Interbrand, Zintz-
meyer & Lux gesunken. Doch es gibt auch Lichtblicke. Marken, die konsequent ihren Weg ge-
hen und an Wert gewinnen — auch in Krisenzeiten. So sind es vor allem jene Marken, die sich
den technologischen Wandel zu eigen machen und noch selbst vortreiben.

Alljahrlich bewerten die Markenexperten die Top-100-Marken und weisen ihnen monetére
Werte zu. Die erfolgreichste Marke gemessen an ihrer Wertsteigerung ist das Internetunter-
nehmen Google. Der Markenwert kletterte um 25 Prozent auf knapp 32 Mrd. Dollar. Seit Jah-
ren schon glanzt die Firma mit dem kunterbunten Logo mit den kraftigsten Wachstumsraten:
43 Prozent im vergangenen Jahr und 44 Prozent im Jahr davor. ,Google hat die Kraft seiner Marke erfolgreich auf
andere Geschéftsfelder angewendet”, sagt Nik Stucky, zustandig fir Markenbewertung bei Interbrand. Das US-Un-
ternehmen, das einst als simple Suchmaschine begann, positioniert sich heute immer starker im Onlinewerbege-
schéaft und lehrt viele Agenturen das Firchten.

Auf der Gewinnerseite des Rankings stehen auch viele Handler und Konsumguterartikler. Zweitstéarkster Sieger mit
einem Plus von 22 Prozent ist Amazon.com, ein Unternehmen, das als Buchversender startete und inzwischen zu
einem umfassenden Onlinewarenhaus geworden ist. ,Sicherlich hat das Unternehmen davon profitiert, dass der

i stationare Handel in den USA rezessions-
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verteidigen ihre Spitzenposition. Allein acht der zehn Bestplatzierten sind US-Marken. Coca-Cola auf Platz eins,
gefolgt von den IBM und Microsoft sowie vom Mischkonzern General Electric — auch an dieser Reihenfolge hat
sich nichts geéandert.
.Dass sich in der Spitzengruppe des Ranking stets dieselben Namen finden, liegt daran, dass diese Marken eine
hohe Kundenbindung aufgebaut haben. Sie sind fest in den Képfen der Konsumenten verankert und folglich ist ihr
Markenwert kaum Schwankungen unterworfen®, sagt Markenexperte Stucky.
Vor zehn Jahren, als Interbrand erstmals das Ranking aufsetzte, wollten die Markenberater ein Bewusstsein in den
Unternehmen fir den ,Wertfaktor Marke" schaffen. Dies sei inzwischen gelungen, restimiert Stucky. Marketing-
mitarbeiter hatten sich vielerorts von einer ,Logopolizei“ hin zu Markenmanagern im Sinne von Coaches entwickelt.
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