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SARASIN

SARASIN

195 MIO.CHF
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TALLY WEIJL

2
TALLY WE:IL
totally sexy

183 MIO.CHF

Sie ist der Inbegriff des Basler Bankings: Die traditionsreiche
Sarasin orientiert sich an Schweizer Grundwerten wie Tradition,
Kompetenz, Erfahrung. Vor allem aber bemiiht sie sich um ein kla-
res, differenziertes Profil, in dem Nachhaltigkeit und verantwor-
tungsbewusstes Handeln die Grundwerte sind — eine seltene, aber
sehr erfolgreiche Positionierung fur eine Bank. Die Uberzeugende
Markenpersonlichkeit macht den Brand mit der Zeit immer stdrker.
Abzuwarten bleibt, wie sich der Besitzerwechsel hin zur Bank Safra
auswirken wird.

JTotally Sexy" gibt sich die Modemarke Tally Weijl und spricht
damit junge und selbstbewusste Frauen an. Die Werbekampagnen
geraten denn auch immer mal wieder als sexistisch in die Kritik und
stdrken so die Positionierung. Wiedererkennungszeichen sind dabei
die rosafarbenen Hasen. Das Sortiment wechselt standig, die Kollek-
tionen sind nie langer als zwei Wochen im Laden, was die Produkte
und damit die Marke begehrenswert macht.
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SIKA

178 MIO.CHF
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FRANKE

176 MIO.CHF

Das global tatige Schweizer Unternehmen ist auf dem Bau und in
der Industrie mit seinen Losungen, Produkten und Dienstleistungen
zur unabdingbaren Marke geworden. Auch unter Heimwerkern ist Si-
ka ein fester Begriff: Einen signifikanten Teil ihres Umsatzes macht
Sika im B2C-Geschdft. Sika setzt auf ihre Innovationsfahigkeit und
auf Kundenndhe, investiert kontinuierlich in den Ausbau der techno-
logischen Basis und bietet zukunftsweisende Losungen an. So ver-
flgt die Marke global tber einen hohen Bekanntheitsgrad und gro-
sses Vertrauen.

Franke ist einer der grossten Anbieter von umfassenden Lésungen
fur Haushaltskiichen und die Systemgastronomie. Hochwertige Mate-
rial- und Verarbeitungsqualitat, ausgereifte Technik und entsprechend
funktionales Design zeichnen die Marke aus. Die Bereiche Kaffeezube-
reitung, Waschradume und Lésungen fir die Getrankeindustrie sowie
Sanitdrlésungen tragen ebenfalls zum Erfolg der Marke bei.
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KABA

KARA

160 MIO.CHF
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JURA ©

98 MIO.CHF

Seit 150 Jahren steht Kaba fiir Sicherheit: solid, vertrauenswiir-
dig, urschweizerisch, aber hightech. Heute ist die Gruppe weltweit
die Nummer eins im Bereich der Schliess- und Zutrittssysteme. Kaba
legt bei der Entwicklung ihrer Produkte Wert auf Qualitdt, Funkti-
onalitdt und Design. Die verstdrkte Marketingorientierung und die
Konzentration auf wenige, aber starke Marken bringt dem Konzern
Wachstum und Dynamik.

Die mehrfach ausgezeichnete Marke vermittelt Authentizitdt,
Natirlichkeit und Einzigartigkeit. Der Kaffeemaschinenhersteller
steht flr Schweizer Herkunft, Prdzision, Leistung und Exzellenz, ver-
korpertauch durch Markenbotschafter Roger Federer. Um das Image
auf hohem Niveau zu halten, wird bei der Entwicklung der Geradte viel
Wert auf Innovation und Design gelegt; auf Billiggerdtelinien verzich-
tet man. Jura richtet sich gegen eine Wegwerfmentalitdt, vermeidet
Verpackungsmill, pflegt einen schonenden Umgang mit wertvollen
Ressourcen.

BEST SWISS BRANDS 2012 by Interbrand 25



Bewertung der Best Swiss Brands —
Die Interbrand Methode




Die Interbrand-Methode betrachtet die Marken durch
die Linse der finanziellen Starke, der Bedeutung
der Marke fur den Kaufentscheidungsprozess und der
Markenstarken im Vergleich zum Wettbewerb.

Am Anfang erstellt Interbrand eine Auswahl von Schweizer Aufgrund der genannten Kriterien konnten einzelne Marken nicht
Marken, welche anhand verschiedener Kriterien fiir die detail- berlicksichtigt werden, die ansonsten in diesem Ranking zu erwar-
lierte Uberpriifung in Frage kommen. Fiir die Findung der tenwaren. Mdvenpick oder Ricola beispielsweise stellen keine
Unternehmen werden die eigene Interbrand Datenbank sowie Finanzdaten zur Verfligung. Es fehlen auch einige Industriesektoren
externe Datenquellen herangezogen. im Ranking, wie zum Beispiel Fluggesellschaften. Sie konnten

nicht berticksichtigt werden, da der 6konomische Mehrwert sowie
Die Anzahl der Marken wird dann anhand folgender Kriterienverringert:  der Einfluss der Marke auf die Umsatze stark von Faktoren wie
Flugverbindungen, Flugpldne, Olpreis, Leasing etc. abhangen, die
Der Herkunftsursprung der Marke muss in der Schweiz sein. schwer zu ermitteln sind.

Es missen genligend Daten vorhanden sein, umdie finanzielle
Performance der Marke messen zu kdnnen.

Der 6konomische Mehrwert—EconomicValue Added (EVA)—muss
positiv sein.

Die Marke muss fur die Allgemeinheit sichtbar und der Mehrheit

der Schweizer Blirger gut bekannt sein. Zudem darf sie keinen
reinen Business to Business Charakter haben.
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Methodik

Unsere Methode zieht die verschiedensten Moglichkeiten in
Betracht, wie sich eine Marke auf ihre Organisation auswirken
und ihr Vorteile verschaffen kann. Der finanzielle Wert kann
anschliessend als Richtgrosse fiir das Markenmanagement die-

nen, damit die Unternehmen bessere und fundiertere Entschei-

dungen treffen konnen. Die Beurteilung erfolgt aufgrund von drei
prinzipiellen Aspekten: der finanziellen Performance der gebran-
deten Produkte oder Dienstleistungen, der Bedeutung der Marke
fiir den Kaufentscheidungsprozess und der Stdrke der Marke.

FINANZIELLE
PERFORMANCE

Diefinanzielle Performance beziffert die Roh-
rendite, die eine Organisation firihre In-
vestoren erwirtschaftet. Deshalb wird sie als
okonomischer Gewinn analysiert, entspre-
chend dem Konzept des 6konomischen Mehr-
werts (Economic Value Added, EVA). Um
den erwirtschafteten 6konomischen Gewinn
zu ermitteln, ziehen wir die Steuern vom Be-
triebsergebnisab, um zum Nachsteuerertrag
(Net Operating Profit After Tax, NOPAT) zu
gelangen.Vom NOPAT werden die fur die Er-
wirtschaftung der Markenumsdtze erforder-
lichen Kapitalkosten abgezogen; dies ergibt
den 6konomischen Gewinn furjedes analy-
sierte Jahr. Bei der Berechnung der Rangliste
wird der gewichtete durchschnittliche Ka-
pitalkostensatz (cost of operating capital)
verwendet. Die Ausgangsbasis flir die Analy-
se derfinanziellen Performance bilden eine
Prognose bis 2015 und ein Endwert. Der
Endwert beziffert die erwartete Performance
der Marke tiber die Prognoseperiode hinaus.
Der berechnete 6konomische Gewinn wird
danach, wie schon erwdhnt, mit dem Stellen-
wert der Marke (Role of Brand) multipliziert.

28  BEST SWISS BRANDS 2012 by Interbrand

STELLENWERT DER MARKE
(ROLE OF BRAND)

Der Stellenwert der Marke beziffert den Anteil
der Kaufentscheidung, welcher der Marke
zugeschrieben werden kann —andere Aspekte
des Angebots wie Preis oder Eigenschaften
werden nicht berlicksichtigt. Konzeptionell
entspricht der Stellenwert der Marke dem
Anteil, um den die Nachfrage nach einem ge-
brandeten Produkt oder einer gebrandeten
Dienstleistung die Nachfrage nach dem glei-
chen Produkt Gibersteigt, wenn dieses nicht
gebrandet ware. In dervorliegenden Studie
wird der Stellenwert je nach Marke tber die
folgenden drei Methoden ermittelt: Marktfor-
schung, Uberblick tiber historische Stellen-
werte fir Unternehmen der Branche oder Be-
urteilung durch ein Expertengremium. Der
Prozentanteil des Stellenwerts der Marke mul-
tipliziert mit dem 6konomischen Gewinn
der Markenprodukte oder -dienstleistungen
ergibt den Beitrag der Markenertrdge an der
Gesamtbewertung.

MARKENSTARKE
(BRAND STRENGTH)

Die Markenstdrke beziffert das Potenzial der
Marke, die kiinftig erwarteten Ertrage zu er-
wirtschaften. Die Markenstdrke wird auf einer
Skalavon 0 bis 100 ausgewiesen, wobei 100
aufgrund der Evaluierung von zehn Dimensi-
onender Brandaktivierung ,perfekt” bedeutet.
Die Performance in diesen Dimensionen wird
mit anderen Marken der Branche beziehungs-
weise bei aussergewohnlichen Marken mit
anderen Weltklassemarken verglichen. Um-
gekehrt bestimmt die Markenstdrke Uiber
einen eigenen Algorithmus eine Diskontrate.
Diese Rate wird fuir die Berechnung der Mar-
kenertrdge auf einen Gegenwartswert diskon-
tiert; dies geschieht unter der Annahme,
dass die Marke mogliche Herausforderungen
meistertund die erwarteten Ertrdge erzielt.



Die Interbrand-Methode betrachtet die laufenden
Markeninvestitionen und das Management der
Marke als Teil des Unternehmenswert.

HERLEITUNG DES MARKENWERTS

Operativer Gewinn —
Steuern =

Markenertrag x
NOPAT — Okonomischer Gewinn x WEWCHINEED
Cost of operating Capital = Rolle der Marke = Diskontrate = CHF

> —  »
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Markenstarke

DIE EINZELNEN FAKTOREN

Vier dieser Faktoren sind mehrheitlich interner Natur und wider-
spiegeln die Tatsache, dass grossartige Marken von innen ent-
stehen. Die librigen sechs Faktoren sind starker extern sichtbar
und tragen somit der Tatsache Rechnung, dass grossartige
Marken die Welt verandern. Je hoher die Markenstdrke (Brand
Strength Score), desto stdrker die Wettbewerbsposition der

Marke. Je stdrker die Wettbewerbsposition der Marke, desto
hoher die Wahrscheinlichkeit, dass die Marke in Zukunft weiter-
hin Nachfrage erzeugt. Insgesamt ist es leicht nachvollziehbar:
Marken mit einer starken Wettbewerbsposition sind in der Lage,
die Risiken fiir das Unternehmen zu senken.

INTERNE FAKTOREN
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COMMITMENT

Internes Markenengagement und der interne Glauben an die Bedeu-
tung der Marke. Das Ausmass an Unterstitzung in Form von Zeit,
internem Einfluss und Investitionen, die der Marke gewidmet wird.

KLARHEIT

Interne Klarheit dariiber, wofiir die Marke beziiglich Werten, Positio-
nierung und Versprechen steht. Ausserdem Klarheit Uber das Ziel-
publikum, die Kundenkenntnisse und die treibenden Krafte. Weil so viel
davon abhdngt, ist es wichtig, dass diese Aspekte intern klar artikuliert
undin der ganzen Organisation kommuniziert werden.

SCHUTZ

Wie gut die Marke tiber mehrere Dimensionen hinweg abgesichertist:
juristischer Schutz, proprietdre Zutaten oder Design, Grossenordnung
oder geografische Ausdehnung.

REAKTIONSFAHIGKEIT

Die Fahigkeit, auf Marktanderungen, Herausforderungen und Chancen
zureagieren. Die Marke sollte intern ein Geflihl der Markenflihrerschaft
sowie den Wunsch und die Fahigkeit zu standiger Weiterentwicklung
und Erneuerung vermitteln.



Unsere Erfahrung und unser Wissen zeigen, dass
Marken, die ideal positioniert sind, um Nachfrage
fur die Zukunft zu erzeugen (d.h. gegenuber der
Konkurrenz ,,Starke zu zeigen®), in Bezug auf die
nachfolgenden zehn Faktoren besonders gut
abschneiden.

EXTERNE FAKTOREN AUTHENTIZITAT

Die Marke beruht auf einerinternen Wahrheiten und tatsdchlichen
Fahigkeiten. Sie hat ein klar definiertes Erbe wie auch wohlbegriindete
Wertepalette. Sie kann die (hohen) Erwartungen der Kunden erfiillen.

RELEVANZ

Die Ubereinstimmung mit den Bedrfnissen, Wiinschen und Entschei-
dungskriterien von Kunden/Konsumenten iber alle relevanten demo-
grafischen und geografischen Kategorien hinweg.

KONSISTENZ

Das Ausmass, in dem eine Marke ausnahmslos tber alle Kontaktpunkte
oder Formate hinweg erkannt wird.

DIFFERENZIERUNG

DasAusmass, in dem Kunden/Konsumenten der Ansicht sind, die
Marke unterscheide sich beztglich ihrer Position von der Konkurrenz.

PRASENZ

Das Ausmass, in dem eine Marke allgegenwartig erscheint und bei
Konsumenten, Kunden und Meinungsbildnern in den traditionellen
und sozialen Medien ein positives Echo findet.

VERSTANDLICHKEIT
Die Marke wird nicht nurvon den Kunden erkannt, sondern es besteht

auch ein vertieftes Wissen und Verstandnis beziiglich ihrer heraus-
ragenden Eigenschaften und Merkmale.
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Interbrand wurde 1974 gegriindet, als flir viele Menschen
die Begriffe Marke und Logo noch die gleiche Bedeutung hatten.
Dieses Verstdandnis haben wir grundlegend verdndert.

Denn Marken sind weit mehr als Logos. Marken pragen den
Alltag, beeinflussen das Verhalten von Menschen und ihre Ansich-
ten. Das Bild einer Marke ist das Resultat eines zielgerichteten
Prozesses. Interbrand steuert diesen Prozess. Indem wir Marken
kreieren und weiterentwickeln, schaffen wirWerte flir unsere
Kunden. Mit unseren rund 40 Standorten auf allen Kontinenten
sind wir die gréRte Markenberatung weltweit.

Bei uns arbeiten Menschen aus den verschiedensten Berufen
zusammen — eine Vielfalt, die unsere analytischen und kreativen
Spitzenleistungen moglich macht. Diese Breite und Tiefe des
Wissens kommt dank erfahrener Teams direkt unseren Kunden
zugute. Creating and managing brand value — darin sehen wir
unseren Auftrag. Wir schaffen Wert fiir unsere Kunden, indem wir

ihre Marke konsequent auf ihre Unternehmensziele ausrichten.
Wirwollen nicht einfach die groRte Markenberatung derWelt sein —
wirwollen vor allem die wertvollste fiir unsere Kunden sein.
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