Welche Lebensmittelmarken es den Osterreicherinnen und
Osterreichern ganz besonders angetan haben, errechnet
Nielsen fiir das Handelsmagazin CASH alljahrlich mittels
Brand Equity Index. Lesen Sie auf den folgenden Seiten den
Ergebnisbericht dieses Wettkampfs der starksten Marken,

Aster: STEFAN PIRKER |

§ i1 ein Test auf Herz und Nieren.
Schlieilich erhebt Nielsen bei der
Ermittiung des Brand Equity Index gleich
ein ganzes Bundel an Qualititskriterien,
mit denen sich Lebensmittelmarken aus-
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zeichnen kdnnen, Dazu zahlt nicht nur
die gestiitzte Bekanntheit, sondern auch
die Kaufpriiferenz, die Weiterempfeh-
lungsrate und die Hohe der Bereitschaft,
fiir eine Marke Geld auszugeben (Price
Premium). Nur wer in all diesen Katego-
rien Spitzenwerte verbucht, hat das Zeug
dazu, eine starke Marke zu sein.

Bei der heurigen Erhebung fiel etwa
auf, dass siimtliche in den Warengrup-
pen Kuchen, Tee und Pikante Tiefkihl-
kost abgefragten Marken thren Price-
Premium-Wert halten bzw. ausbauen

‘Welche der folgenden Marken kennen Sie
muluqmdupmmm b |
x.mcou(wmnm) }93«.
1. Milka (Tafelschokolode) — 98%
2. Almdudter (Erfrischungsgetr) 97 %
2. Vostauer (Mineralwasser) lws
3. Fanta (Erfrischungsgetrinke) 96 %
‘3. Oz (Kuchen/Feinbackwaren) 96 %
3. Rawch (Fruchtsaft) 196%
3. Rémerguelle (Mineratwasser)  56%
3. Sprite (Erfrischungsgetrinke) | 96 % |

Grundgesamtheit: tsterreichische Bevilkerung ab 16 Jahren

Stichprobe: Ausgangsstichprobe: reprisentativ filr die Bevilkerung ab 16 Jahren.
Die StichprobengrisBe variiert pro Warengruppe (n=500/n=700), da die Reichweite
der Kiufer/Mitentschetder je Warengruppe unterschiedlich ist,

Zielpersonen pro Wareagruppe: Kiufer der Warengruppe bzw. Persanen, die beim

Kauf mitentscheiden

Befragungsgebiet: gesamtes Bundesgebdiet Osterreich

Befragungszeitraum: Juli 2013
Feldarbeit: Nieisea Onling
Fragebogen: Nielsen Winning Brands

Studienleitung: Harald Blaha, Tel: +43/1/98110-325, E-Mail: harald.blaha@nielsen.com

1. Tgho (Pikante T-Kost) | 54 )
2. 01z (Kuchen/Felnbackwaren) 4.8
3. Schirdinger (Schnittkiise) 40
4. Kelly's (Pikante Snacks) 39
4. Milka (Tafelschokolade) | 39
5. Teekanne (Tee) 36
5. \mhu«(!lhenhms«) | 36
6. Rauch (Fruchtsaft) 33
7. Coca-Cols (Erfrischungsgetrinke) 3.2

Frage: Welche Marke koufen Sie om liebstea? |

- Basis: Warengruppenkaufer/entscheiden

1. Igho (Pikante TK-Kost) | 56%
4 2,01 (mhuﬁahhdnnm) L S1%
3. Milka (Tafelschokolade) t 39 %
A Sdllnﬁmf (Schnittksse) B%
5. Kelly's (Pikante Snacks) t 37 %

Frage: Welche Marke wilrden Sie am ehesten
nmm
mmm«mm

muo(vmrmo [ 5T%
2. 0tz (Kuchen/Feinbackwaren) hass
3. Schirdinger (Schnittkdse) 40%
4. Kelly's (Plkante Snacks) 38%
5. Milka (Tafelschokolade) 34%
5. Vislawer (Mineralwasser) 3%

( ...hllm.a)ml.vlcvhldlm
Marke kostet b) auch wenn diese Marke teu-
rer als alle anderen ist ¢) auch wenn diese

Marke um vieles teurer als die billigste ist.
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z i 40%
1. Lindt (Tafelschokolade) (90 %
2. Iglo (Pikante TX-Kost) 38%
3. Pago (Fruchtsaft) 3%
&. Oz (Kuchen/Feinbackwaren)  B%
4. Coca-Cola (Erfrischungsgetrinke) 33 %
5. Rauch (Fruchtsaft) (2%
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CASH: Sait nunmehr vielen fahien erhedt Nielsan
fiir das Hondelsmaguxin CASH atljdhriich den
Brand Equity Index, Welche Ergelinisse stechen
hever im Verglelch mit den Vorjaheea besonders
hotvor?

Harald Blaha: Es gibt bei den Veréinderungen aus
meiner Sicht keine wirklichen Highlights. Die wich-
tigste Erkenntnis ist, dass in allen abgefragten
Warengruppen sehr stabile Verhditnisse herrschen,
Damit wird eindrucksvoll gezeigt, wie hervorra-
gend die Leistung der Marketingabeitlungen der dsterreichischen

Markenartikler am Markt ankommt.

Nigisen hat mittinrwatle weltweit mebr als 8.600 Marken mittels
Brand Equity Index bewertet. Dabel (st man 2w der Eintellung
gelangt, dass sturke Marken ehnen Wert von mehs aly 3.1 aud
walsen, mitielstarke Marken swischen 3,0 und 1,0 liggen und
gass wan ynter slaem Wert visn 1,0 von elner schwachen Marke
spricht, Wie schnell ist es heer Edfahrung nach Gbarhaupt mog

ligh, dass ainerseits eine schwache Marke rw elner starken

konnten. Umgekehrt mussten alle er-
hobenen Marken im Warenkorb Schnitt-
kilse und Kohlensiurehaltige Erfri-
schungsgetrinke beim Price

nielsen

"ARA'.D BLAHA, Winniag-Brands-Experto bel Niglsen

mutier!? Andererseits kann wia rasch aus einer
starken Marke gine schwache weeden?

Beim Markenaufoau muss man hier zwischen den
einzelnen Warengruppen unterscheiden, In einer
Warengruppe mit einer existierenden starken
Markerlardschaft ist es sehr schwierig bis fast
unmbglich, als Newcomer kurzfristig zu punkten
ohne Unterstitzung in Form von gravierenden
Fehlern der starken Marken, Bei Warengruppen,
die gerade im Aufbau sind und/oder die gerade
durch eine Marke neu geschaffen bzw. neu definiert werden - 2.8.
Energy Deinks in der Vergangenheit oder sehr aktuell Aperitivo
~ Ist es vergleichswelsa einfach. Wenn man hier den Nerv der
Zeit trift, hat man schon die besten Voraussetzungen filr einen
schnellen Markenaufbau. Befm Abstieg einer Marke muss man
2wei Falle unterscheiden - einerseits konsequente Vernachl3s-
sigung, hier kann sich der Abstieg Ober Jahre hinziehen, und
andererseits Skandale aller Art, die einer Marke buchstablich
dber Nacht den Garaus machen kinnen.

Milka (Tafelschokolade) und Coca-Cola
mit einem Bekanntheitsgrad von 98 Pro-
zent den ersten Platz, dicht gefolgt von
Almdudier und Véslauer (jeweils 97 Pro-

Premium-Wert Einbuen hinnehmen.
Ein weiteres interessantes Detail zeigt
sich beim Blick in die nach Nutzungs-
intesitat aufgebrochenen Ergebnisse des
Brand-Equity-Index-Werts, Wiihrend
Gésser bei den Intensivnutzern knapp
den hichsten Anteil an Bevorzugern auf

UNTERSUCHUNGSDESIGN

Pro Warengruppe wurden folgende
Fragen gestellt:

1. Bekannthelt

2. Bevorzugte Marke

3. Welterempfohlene Marke

4. Bereltschaf, einen hiheren Preis zu
bezahlen: Price Premium (pro bekann-
ter Marke)

Aus den ermittelten Befragungswerten
wurden der Brand Equity Index berech-
net und ein Total-Ranking sowie Ran-
kings nach Warengruppen erstelit.
Pro Warengruppe wurden die umsatz-
stirksten Marken laut Nielsen Mar-
ketTrack in die Befragung aufgenom-
men (Ausnahme: Wurstwaren wurden
von Nielsen und CASH gemeinsam
definiert).

93013 CASH

sich vereinigen kann, Gberzeugt Stiegl
auch die Wenigtrinker.

AuRerst eng war wieder das Rennen
um die Krone® der bekanntesten Mar-
ke. So wie im Vorjahr holten sich emeut

zent). Verinderte Top-Positionen gab es
bei der Kaufpriiferenz, der Weiteremp-
fehlung und folglich auch beim Gesam-
tranking. Hier schaffte es iglo gleich
dreimal an die Spitze und (lz, der Lea-
der aus dem Vorjahr, erreichte jeweils
den zweiten Platz, o

DER BRAND EQUITY INDEX

Das Modell der Markenbewertung durch den Brand Equity Index (BEI) basiert auf
dem Wissen des Konsumenten Gber eine Marke und den Auswirkungen auf die Kauf-
entscheidung (Prof. Kevin Keller). Der BEI bietet die Moglichkeit, die Stirke einer
Marie in Hinblick auf ihr Kundenbindungspotenzial objektiv vergleichbar zu messen.
Er ist eine einzige quantifizierbare Zahl, die horizontal (Gber Markte hinweg) und
vertikal (Ober Perioden hinweg) die Stirke einer Marke ausdriickt. Der BEI ist daher
eine der zentralsten Kennziffern im Markenmanagement,

Der BE] liegt zwischen O und 10, Ein Wert von O wiirde einem generischem Produkt
entsprechen, d.h. die Marke bringt dem Produkt keinen Zusatzautzen (Getrinke:
Leitungswasser BEI=0). Bei einem Wert von 10 kiinate man jeden beliebigen Preis
fir eine Marke verlangen, Dieser Wert wire nur in Monopolmarkten miiglich, In einer
Marktwirtschaft sind sowohl O als auch 10 theoretische Werte. Ein Werl > 3,1 ent
spricht einer starken Marke. Nach »8.600 bewerteten Marken hat Nieisen herausge-
funden, dass nur 15 % der Marken einen solchen Wert erreichen,

Der Nielsen Brand Equity Index misst die Starke einer Marke innerhalb der Kenner
einer Marke. Das kann dazu fihren, dass bei einzelnen Marken mit einer eher nied-
rigeren Bekanntheit, aber einer hohen Kundenbindung das BEI-Ranking gréfiere
Abweichungen von einem Ranking nach Marktanteilen zeigt.



BRAND EQUITY

Bier

Brand Equity Index

1. Stiegl

2. Gosser

3. Zipfer

4. Puntigamer
4. Murauer

4. Wieselburger
4. Hirter

5. Ottakringer
6. Heineken

7. Villacher

7. Zwettler

8. Mohrenbriu
9. Egger

9. Schwechater
9. Fohrenburger
9. Kaiser

Heand Equity Index: 0 {risdrigster Wert) ins
Duirehinchnittewer? un Warenkory 10
Busiz: Delvsgte b Warenkorh: 563 Parsonen
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Bier

)&estiitzte Bekanntheit Kaufpriferenz

che der folgenden Blet-Matken kbetiten Ske 2umindest der Welithe Ble

imen nach?

b hid

1. Gésser e e oo = I 1, Stiegl
2. Stiegl EENTPTOEY ATl 2. Glsser
2. Zipher SRS T WSESREiTT) 3. Puntigammne
1. Ottakringer EEEE TN ————] 4.
4. Puntigamer 4.
4
5,

1 Weiterempfehlung

Welche Bine-Marke srimden Sie am eheaten weiteremplehlen? fch wirds diese Marke baulen
7
i -;;;JL win viel diese Marke kostet
b. wuch wenn 'u & Mire tourer als nlin »A""l‘f‘.'| 18!

L\ nnt wet e Marst un .‘...-'.--: 1" uls die billigste Ist
Oarstel g U au

1, Stiegl 1. Stieg!

2. Gisser 2. Gosser

3. Mutouer N

4. Hirter

4. Pustigamer
4. Wieselburger
4. Zipler

5. Mobrenbriu
6. Heineken

6. Ottakringer




BRAND EQUITY

Kohlensaurehaltige Erfrischungsgetranke

rand Equity Indox: O niedagsiey

Brand Equity Index oo e

Dasin: Bafragee lm Warenkorb: 43

1. Coca-Cola
2. Almdudler
3. Schweppes
4. Red Bull
5. Frucade

6. Sprite

6. Schartner
7. Fanta

8. Grobi

8. Radlberger
8. Pepsi Cola
9. Mezzo Mix




Kohlensdurehaltige Erfrischungsgetranke

kestﬂtzte Bekanntheit Kaufpréferenz

dehe det f0lgenden kobhlemabebaltigen Crirschungagetianke -Mar Welche kohdenisburehaltiye Cefrischungeeetinke-Marke gaufen Se am

hemnen Sie zunmindest derm Namen rack Isebaten
= H m

1. Coca-Cola CERYS=SEIESSSUPTCTITETNR L. Coca-Lola
2. Almsduditer 4, = e — 2. Nmdudier
3. Famta o IESR W NG 3. Red Dl

1, Spelte fee = e - S 4, Schweppes
4. Pepsi Cola T T aRET AR - SRRt 95 % 5. Frucade
5. Red Bull EEETSSEESENSEETTUER 04 6. Mezzo Mix
6. Schartner TRt 93 %, 6. Schartner
6. Schweppes R S SRS EE ] G Y, 7. Gribi

7. Frucade e ='W {1Y 7. Pepsi Cola
7. Radlberger CEESIE SRR 89 % 7. Sprite

8. Grobi G sl LTee e et 86 % B. Fanta

9. Mezzo Mix e e PR TR 83 % 8. Radlberger

Weiterempfehlung Price Premium

Weiche koldensBurehaitipe Erfnschungsgetinie Marke wirden Sie am ich wirde ¢

cheater; weiteremplehlen a. egrl, wie vie
11 mich wenn diess M nlle anderen It
C. uuch wenn diewe Marke um vieles feurer als die billigate 15t

Darstallung Summe asea . b und ¢

Ctota

1. Coca-Caln Jer = o =] 1. Coca-Cola TRy
2, Nimdedier j=> =] 2, Almdadiey e peeypery
3. Schweppes v =} 1. Schweppes o ——. ]

4. Frecade = 4, Red Boll =]

4. Fed Bull Ji#E =) 5. Sprite Engpes—m

5. Grobi =] 6, Faata jo=——=t=x]

5. Schartner =q 7. Frucade ==

6. Mezzo Mix = B. Schartmer j5——§

6. Pepsi Cola = B, Mezzo Mix =

6. Radlberger =] 9. Grébi =

6. Sprite = 9. Pepsi Cola =

7. Fanta o 10. Radlberger =N



Mineralwasser

Gestiitzte Bekanntheit

Weiche der (olgenden Minemiwsssar Markon kennen Sie aurmindes! Wl

Kaufpriferenz

he Mineratwasser-Marke knifen Sle am Uebsten?
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1. Vislsuer [T = —— = I 1, Voislaver CEEESETe ¥ ¥
2. Romerquelte b s e B 2. hamerquelle Jur - o=y
3. Waléquelie fie s 3. Waldquelie EEEESESE

&, Gasteinee [ — e L 4. Gastelner jic]

5. Juvina === =oAL 5. Alpquell 1<}

6, Astorla ) (9 % 5. Astoris 15

6. Glissinger [ = ——=a. LY 5. Frankenmarkter B0

7. Alpguell [= =——————— 1 6. Juvina -]

8, Frankenmarkter NS 60 % 6. Long Life a

9. Peterquelie R T 59 % 7. Gissinger 1

10. Radenska TS 53 % 7. Peterquelie ]

11, Preblaver EEEESEEERE 36 % 7. Radenska i

12. Long Life N 28 % 8, Minaris

13. Minaris - 16 % 8. Preblaver

14, Sicheldorfer . 2% 8. Sicheldocfer

Weiterempfehlung

Weichs Mineralwassen Maske wiirden Sie am ohesten weceremplehlien?

Price Premium

ich wirde diese Marke kaufen

a egnl, wie viel diess Marke kostet

v wenn diese Marke teurer als alle anderen at

¢ guch wentt diese Marke urn vieizs tewrer uls die balligete ist

Darstellung Sumurse uus o, b und (
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1. Veslaer 1. VOstmser fi— S S ]
2. Rdmesquelle 2. deserguelle jo - o= ]
1. Waldguelle 3. Waldquells jE==—_]}

4. Gasteiner 3. Gasteloes i - -]

5. Fraokeamarkter 4. Glssinger =0

6. Alpguell 5. Radenska =

6. Astorfa 6. Frankenmackter BN

6. 6, Astoria =

6. Juvina 6. Jevina )

6. Long Life 7. Alpqueil =)

6. Radenska 8. Long Life =

1. Peterquelle 8. Patarquelle =

7. Preblaver 8. Preblaver 2

8, Minarls 9. Sicheldorfer 1

8, Sicheldorfer 9, Minaris i




BRAND EQUITY

Mineralwasser

1. Voslauer

2. Rimerquelle
3. Waldquelle
4. Gasteiner

5. Astoria

5. Juvina

6. Frankenmarkter
6. Alpquell

6. Giissinger

7. Radenska

8. Peterquelle
9. Long Life

10. Preblauer
11. Minaris

11. Sicheldorfer




Fruchtsaft

Brand Equity Index

1. Rauch

2, Pago

3. Pfanner

4. Hohes C

5. Cappy

6. Willi Dungl
6. Granny's

7. Obi

7. Innocent

8. Hollinger

9. Frucht-Tiger
10. Silberquelle B o
11. Mein Obst (M0) LY




