.DIE MARKE
IST STARKER
ALS DAS
PRODUKT"

Das European Brand Institute und
Perfect Eagle prasentieren erstmals
im Rahmen der European Golf Brand

Study 2018 die wertvollsten Golf-

marken (aus Sicht der Golfspieler).

VON MARKUS SCHECK

s ist kein Geheimnis, dass Marken
von gréferer Bedeutung sind, als
die Produkte oder Dienstleistungen
selbst®, lautet das Credo von Ger-
hard Hrebicek, Prasident des Euro-
pean Brand Institute. ,People buy brands not
products” — gilt insbesondere in der globalen
Ke ikati llschaft. Die Marke
schafft Reputation, Image, Selbstbewusstscin,
Vertrauen und damit héhere Kundenloyalitit
und kann insbesondere im Sport sogar zum
Symbol cines spezicllen Lifestyles werden.”

MARKEN IN DER WELTDES SPORTS -

BRAND RELIGION

Es ist also wenig verwunderlich, dass Marken
auch in der Welt des Sport-Business cine ¢s-
senzielle Rolle spielen. Sport bringt Millionen
von Menschen gleichzeitig zusammen und ist
zu cinem wichtigen Markengeschift gewor
den. Rund cin Drittel der Weltbevélkerung
betreibt selbst aktiv Sport oder verfolgt Sport-
veranstaltungen. Es gibt keinen anderen Sek-
tor mit ciner so hohen Intensitit an Emotion
und Loyalitit, wo sogar ,Brand Religion™ ge-
lebt wird. Sportler werden ebenfalls zur Mar
ke und werden als Testimonials inszeniert.

CERTIFIED BRANDS - ,MASTER" DES
MARKENMANAGEMENTS

Das Certified Brand Giitesiegel ist das erste
internationale Giitesiegel, dessen Vergabe auf
cinem objektivierten Bewertungsstandard
beruht. Die unter der Leitung von Gerhard
Hrebicek entwickelte ISO 20671 erméglicht
Markenmanagern erstmals einen integrierten
Markenwert Prozess zu implementieren.

Certified Brands entsprechen den interna-
tionalen Standards fir ganzheitliches Mar
kenmanagement und steigern dadurch die
Wettbewerbsfihigkeit der Marke. Das drei
Jahre giiltige Giitesicgel weist den Qualitits-
standard der Marke nach und schafft dic Basis
fiir fortlaufende Verbesserungen, Prozessop-
timierungen und Zukunfisfitness.

EUROPEAN GOLF BRAND STUDY 2018
Gemeinsam mit dem European Brand Insti-
tute hat Perfect Eagle in diesem Jahr dic erste
umfassende Markenstudie im Golfbereich
ins Leben gerufen. Im Rahmen einer anony-
misicrten online Umfrage wurden 75 Golf
brands in den Kategorien Bekleidung, Golf
bille, Golfschliger, Schuhe und Trolleys von
Golfern anhand cines vom European Brand
Institute erstellten Fragenkatalogs basierend
aof dem neuesten ISO Standard ISO 20671
fiir Marken Evaluierung beurteilt.

Als Befragte nahmen im Zeitraum 15. Juli bis
15. August 2018 insgesamt 250 Golferinnen
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und Golfer in der gesamten D-A-CH Region
an der Umfrage teil. (39 % aus Deutschland,
55 % aus Osterreich und § % aus der Schweiz.
Davon waren 23 % weiblich und 76 % minn-
lich). Nachfolgend haben wir die Top 10
Brands in der jeweiligen Kategorie aufgelistet.

Der ,Brand Strength Scoee® gibt dabei dic wahr-
genommene Wettbewerbsstirke im Vergleich
zum Mitbewerb wieder (Brand Strength Score:
Skala 100 — 500 Punkte) Das ,Brand Value
Rating” veranschaulicht das potenzielle Marken-
wertnivean im Vergkich zum Wettbewerb bei
Gdfern (Brand Value Rating; Skala AAA-BBA).

GENERALISTEN VS. SPEZIALISTEN

Bei den Ergebnissen finden sich wahre ,Golf-
brands” wic Titleist, Callaway, TaylorMade
oder PING, dic allesamt in verschiedensten
Produktkategorien zu Hause sind, an der
Spitze. Wihrend die Acushnet Gruppe mit
ihren Brands Titleist und FootJoy in gleich
drei Kategorien den Spitzenplatz errang, ist
insbesondere ¢in Blick auf den Konkurrenten
Callaway interessant. Bei den Schligern und
Billen hoch bewertet und in den Top 3 wurde
deatlich, dass die Marke immer noch stark mit
dem Thema Equipment identifiziert wird. Die
Produktsegmente Schuhe und Bekleidung hin-
ken da im Vergleich noch klar hinterher.

Generell lisst sich cine deatliche Korrelation
zwischen den Parametern ,Innovation® und

wPreis” herstellen. Wird einer Marke ¢ine hohe

Innovationsaffinitit zugeschricben, kann sie
in der Regel auch héhere Preise verlangen.
Bestes Beispicl dafiir ist die Kategorie der
Trolleys, wo sowohl JuCad als auch TiCad
in diesen Teilaspekten extrem hoch bewertet
wurden und das Ranking anfiihren.

Bei der Bekleidung, wo sich die meisten
Brands tummeln und der gréfre Wettbe-
werb um dic Krone stattfand, konnte sich
das schwedische Label J.Lindeberg durch-
setzen. Keine wirkliche Uberraschung,
stchen die Skandinavier doch seit jeher fiir
Innovation und Qualitit und setzen unent-
wegt neuc Trends in der Golfmode. Ahn-
lich verhilt es sich mit deren Landsleuten
von Galvin Green, jedoch in ciner ginzlich
anderen Ausrichtung, Wihrend dic meis-
ten Brands in viele Produktsparten (Ski,
Fitness, ctc.) diversifizieren, setzt Galvin
Green unter dem Motto ,We Never Compro-
mise” cinzig auf das Thema Golf. .Konzipiert
von Golfern fiir Golfer* wird jedes Kleidungs-
stiick ganz im Hinblick auf die Bediirfnisse
des Golfers entworfen. Klar im Hochpreis-
segment angesiedelt wird dem Ausstatter des
curopiischen Ryder Cup Teams auch ent-
speechend Innovationskraft zugestanden. Im
skandinavischen Sandwich auf Platz 2 lande-
te die italienische Traditi ke Chervo,
die fiir cinen ,Chic-Tech™Stil bekannt ist,
der sich sowohl fiir den Golfplatzals auch die
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Freizeit cignet. Hier wurden dic Parameter
Qualitit und Innovation mit der Marke stark
in Verbindung gebracht.

Aufholbedarf sicht Studienautor Gerhard
Hrebicek bei allen Marken noch im Bercich
gesellschaftliche Verantwortung und Stake-
holder. Extrem zeigt sich das vor allem bei
den Marken in der Kategoric .Golfbille”.
w»Vielleicht, weil man cinen Golfball verschicft
und diesem daher cine weniger grofe soziale
Verantwortung zugestanden wird®, mutmagBt
Hrebicek.

AUSBLICK

Momentan lduft gerade Teil 2der
European Golf Brand Study 2018,

wo das Thema Reisedestinationen
genauerunter die Lupe genommen
wird. Inzwei Kategorien ,Europa® und
.Restofthewaorld"kdnnenauch Sle
sich perunten stehendem Link bis

15, September 2018 an der Umfrage

beteiligen und die jeweiligen Lander
anhand eines7-gliedrigen Fragen-
katalogs bewerten. Die Ergebnisse
publizierenwirin unserer nachsten
Ausgabe, diesich ganz dem Thema
.Golf & Tourismus*widmet,

perfect-eagle.com/umfrage
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Im Zeltraum 15. Jull bis 15. August wurden
75 Golf-Marken anhand elnes vom European
Brand Institute ersteliten Fragenkatalogs
baslerend auf dem neuesten ISO Standard ISO
20671 fiir Marken Evalulerung beurtelit.

LEGENDE:
BSS: BRAND STRENGH SCORE
BVR: BRAND VALUE RATING

‘C/—.Ee Az

BRAND STRENGH SCORE: 430
BRAND VALUE RATING: AAA

Bei den Golfbillen zeigte sich, dass der Branchenprimus
Titleist auch in der Markenwahrnehmung cine klare
Spitzenposition innchilt. Vor allem im Bereich
wgesellschaftliche Verantwortung” und , Stakeholder”
gibt es am Ballscktor noch Aufholbedarf.

J.LINDEBERG

BRAND STRENGH SCORE: 399
BRAND VALUE RATING: AAA

Das skandinavische Modelabel J. Lindeberg konnte die
umkimpfteste Kategoric ,, Bekleidung® fiir sich entscheiden.
Bei den Topmarken ist auffillig, dass ihnen vorallem
Artribute wic Innovation und Qualitit sowie
Hochpreisigkeit zugeschricben wurden.

B FooTjoy

BRAND STRENGH SCORE: 402
BRAND VALUE RATING: AAA

Bei den Schuhen zeigte sich ein interessanter Mix aus
G listen und Speziali Wihrend FocJoy als
klassische Golfmarke das Ranking anfiihre, folgen mit
adidas und Nike Brands, dic vor allem auch in anderen
Produktsegmenten erfolgreich sind.

\756 At

BRAND STRENGH SCORE: 417
BRAND VALUE RATING: AAA

Ein klarer Sicg fiir dic klassischen Golfbrands, dic im
Equipmentbercich das Sagen haben. Titleist hat auch in
diesem Segment die Nase vorne, jedoch folgen mit
Callaway, TaylorMade, PING und Mizuno dic wohl
hirtesten Konkurrenten auf dem FuRe.

JuCad

BRAND STRENGH SCORE: 398
BRAND VALUE RATING: AAA

In der Kategoric ,Trolleys” wurde die Korrelation
zwischen hohem Preis und Innovationsaffinitit sowic
Marktfihrerschaft iiberdeutlich. Kein Wunder also,
dass Brands wic JuCad, TiCad und Big Max das
Markenranking anfithren.

SCHUHE
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GolfQuant

Durchschnitt
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EUROPEAN
BRAND
INSTITUTE

Europas unabhangige Marken- und Patent Bewertungsexperten

VON GERHARD HREBICEK

Das European Brand Institute (EBI) ist Europas fiih-
rendes Forschungsinstitut fiir dic Bewertung und Eva-
luierung von immatericllen Vermédgenswerten. Unsere
Schwerpunkte liegen in der Bewertung von Marken- und
Patenten. Durch unsere Forschung und Mitarbeit in
der internationalen Standardisierung der Marken- und
Patentbewertung und insbesondere der neuen ISO 20671
zur Markenevaluierung, sowie unserer Beratungs- und
Consultingleistungen, tragen wir zu ciner nachhaltigen
Entwicklung in Europa und weltweit bei.

WO LIEGT DIE BEDEUTUNG DER MARKE HEUTE?

Marken sind Qualititsmerkmale und Wertfaktoren und
esist lingst kein Geheimnis mehr, dass Marken von gréife-
rer Bedeutung sind, alsdic Produkte und Dienstleistungen
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selbst. Laut unseren Forschungen liegt der Anteil des Mar-
kenwerts bei rund vierzig Prozent des Unternchmenswerts
— Tendenz steigend!

wPeople buy brands not products® - diese Aussage gilt

insbesondere in unserer globalen Kommunikations-
gesellschaft. Viele Unternchmer wissen gar nicht, dass
sie selbst bereits eine Marke sind bzw. haben. EBI hat
sich unter anderem das Ziel gesetzt, das Bewusstsein
fiir eben jene immateriellen Vermégensgegenstinde zu
steigern. Das gilt fiir grofie, mittlere und kleine Unter
nchmen. Eine gut gefithrte Marke schafft Vertrauen,
Selbstbewusstsein und Kundenloyalitit, bleibt in den
Képfen der Kunden und kann zum Symbol cines spezi-
cllen Lifestyles werden

www.ada.at
facebook.com/ADA.Moebel

Graz - Kasematten



~MARKE IST DIE KUNST, NUMMER 1IN

DEN KOPFEN DER KUNDEN ZU SEIN.
MARKENMANAGEMENT IST DIE FAHIGKEIT,
DIESE KUNST IN WERTE ZU VERWANDELN."

KR DI Dr. Gerhard Hreblcek, MBA

WELCHENVORTEIL ZIEHEN UNTERNEHMEN DARAUS, WENN SIE DEN WERT IHRER
MARKE UND DEREN BEEINFLUSSUNGSFAKTOREN KENNEN?

Der Trend der Entwicklung der Werthaltigkeit von Vermégensgegenstinden in Un-
ternchmen heute geht weg von den materiellen und hin zu immatericllen Vermégens-
gegenstinden. Daswertorientierte Managementsollte daher vorallem aufimmaterielle

Vermogensgegenstinde — also auf die Marke — ausgerichret sein. Verbraucher haben

keine Bezichung zu einem Produkt, sondern sind der Marke treu!

Als immaterieller Vermagensgegenstand wird der Wert der Marke auch zu einer der
wichtigsten bilanzrelevanten Kennziffern. Informationen dariiber sind fiar Investo-
ren und Kapitalgeber von zentraler Bedeutung, denn diese erkennen bereits zunch-
mend die Vorteile ciner starken Marke: erhdhte Rentabilitit und niedrigeres Risiko.
Durch die Einfithrung des ISO-Standards 20671 leisten wir einen wesentlichen
Beitrag zur Markenwertsteigerung,

europeanbrandinstitute.com | certified-brands.com
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ZUR PERSON:

Dr. Gerhard Hrebicek ist Grinder
und Prdsident des .European
Brand Institute®, Er fungierte als
Leiterder Entwickiung der erst-
mals ver&ffentlichten Normen zur
Markenbewertung, ONR 16800,
dsterreichischer Reprasentant
der internationalen IS0-Kommis-
sion TC 269 Brand Evaluation und
Vorsitzender des ISO-Komitees
1ir Marken und Patentbewertung
in Osterreich und leitet den 1ISO
20671 Entwicklungsausschuss
.Brand Evaluation®, Dartber
hinaus ist Dr. Gerhard Hrebicek als
allgemein beeideter und gericht-
lich zertinzierter Sachverstan-
diger fUr Markenbewer tungen
bestellt und wissenschartiicher
Leiter und Herausgeber der
Osterreichischen Markenwert-
studie, desinternationalen
Markenrankings GLOBALTOP 100
Brand Corporations, sowie Euro-
pean Golf Brand Study.
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