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D
as Versprechen ist die See-
le der Werbung“, meinte 
schon Werbeikone David 
Ogilvy. Dem Versprechen 

folgt die Bedeutung einer Marke und 
im Optimalfall die langfristige Bin-
dung. Aktuelle Studien bringen nun 
außergewöhnliche Ausprägungen in 
der Bindung von Österreichern zu ih-
ren Marken zutage – sowohl was Ein-
ordnung im internationalen Kontext, 
Wahl der Mediakanäle als auch Ver-
änderung der Bedeutung anbelangt.

Bei Österreichs Konsumenten ste-
hen – ganz anders als im internatio-
nalen Vergleich – funktionelle Werte 
hoch im Kurs, also Nützlichkeit, faire 
Preise, aber auch die Qualität an sich. 
„Vor allem Marken, die funktionel-
le Werte erfüllen, punkten. Marken 
brauchen für den Österreicher einen 
Nutzen – und das eklatant stärker als 
im internationalen Vergleich“, attes-
tiert Havas-Media-CEO Michael Göls. 
Wenn eine Marke oder ein Produkt 
also hält, was es in der Kommunika-
tion verspricht, „zeigen sich die Ös-
terreicher schon höchst zufrieden.“ 
Im Gegensatz dazu müssen in auf-

strebenden Märkten wie etwa Indien 
oder China Marken viel stärker per-
sönliche oder kollektive Leistungen 
transportieren, also klar für etwas 
einstehen. Das untermauert die aktu-
elle Meaningful-Brands-Studie 2019, 
die die Mediaagentur Havas erstmalig 
auch für den österreichischen Markt 
realisiert hat. 

Diese Erhebung unter weltweit 
350.000 Befragten in 22 Branchen mit 
1.800 untersuchten Marken zeigt im 
Vergleich eine weitere Besonderheit 
des österreichischen Markts: „Ös-
terreich bedient im internationalen 
Kontext ein klassisches Klischee: Sehr 
konservative Marken, die auf einen 
ebenso konservativen Media-Mix 
vertrauen, setzen sich in der Gunst 
der Konsumenten durch“, so Göls. Im 
Detail bedeutet das: Die Marken mit 

der größten Bedeutung in Österreich 
sind in dieser Reihenfolge Hofer, Spar, 
Manner, ÖAMTC und die ÖBB (siehe 
Graik Seite 2). Dafür wurden im zwei-
ten Halbjahr 2018 3.704 Menschen in 
Österreich befragt. Havas berechnet 
dieses Ranking basierend auf einer 
Vielzahl an Parameter, die sich in 
Summe über die vier Eckpunkte Brand 
Equity sowie funktionale, persönliche 
und kollektive Vorteile deinieren. 

Klassiker im Mix punkten

Göls skizziert die Besonderheit der 
eben genannten konservativen Her-
angehensweise am Beispiel der in den 
Top fünf vertretenen Marken: „Der 
ÖAMTC punktet beispielsweise mit 
einem sehr hohen Plakatanteil und 
hohen Ausgaben im Bereich Direct 
Marketing“, verweist er auch auf das 

eigene Magazin des Mobilitätsclubs. 
Focus listet den Bruttowerbedruck 
des ÖAMTC zu fast zwei Drittel auf die 
Bereiche Außenwerbung und Print 
verteilt. „Spar zeigt sich konservativ 
im Marketing mit Rabattmarkerln 
statt digitalen Loyality-Programmen 
erfolgreich“, so Göls exemplarisch, 
„beide sind damit erfolgreich.“ Der 
ÖAMTC etwa führt das Ranking bei 
funktionalen Vorteilen und der Rol-
le in der Gesellschaft an, Spar taucht 
auch bei Brand Equity und der le-
bensverbessernden Funktion von 
Marken in den Top fünf auf (siehe 
ebenso Graik Seite 2). Wo Licht, da 
aber auch Schatten. 77 Prozent der 
Marken haben laut der Erhebung von 
Havas eben gar keine Bedeutung. 

Lesen Sie weiter auf → Seite 2

‚Sehr konservative Marken 
mit ebenso konservativem 
Media-Mix setzen sich durch.‘
Michael Göls, CEO Havas Media

Aktuelle Studien zeigen konservative 
Marken und Medien, die in Österreich 

punkten – und zugleich gravierende 
Unterschiede im globalen Wettbewerb. Ein 

Überblick samt Rankings der Gewinner.
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Diese bedeutungslosen Marken „sind 
jene, bei denen es den Konsumenten 
schlicht egal wäre, wenn es diese in 
Zukunft nicht mehr gäbe“, betont 
Anke Ellmerer, Managing Direc-
tor Havas Media. Die Anzahl dieser 

„nutzlosen Marken“, wie Havas sie 
listet, sei in den letzten Jahren ge-
stiegen – was die Frage aufwirft, was 
Marken nun für die Erlangung von 
Bedeutsamkeit brauchen. Göls sieht 
die Frage von Bedeutung vor allem 
über eines deiniert: Inhalte. „Dabei 
punktet in Österreich ‚Hilfreiches‘ 

und ‚Informatives‘ zur Marke, erst 
viel später nimmt der Konsument 
unterhaltende Elemente als positiv 
wahr.“ Das für Österreich gezeichne-
te, konservative Bild zeigt sich auch 

in den Inhalten: Content soll 
gemäß der globalen Ergebnisse 

zuallererst unterhalten, in Öster-
reich ist diese Dimension an letz-
ter Stelle. 

Global gesehen zeichnen die 
Ergebnisse ein eher ernüchtern-

des Bild für den Einsatz und die 
Wirkung von Inhalten. Konsumen-
ten fordern klare Aussagen ihrer 
Marken – auch zu drängenden 

Fragen der Zeit –, aber weniger 
als die Hälfte der Befragten ist 
mit dem gebotenen Contentan-

gebot auch zufrieden. „Große Mar-
ken sollten klare Antworten parat 
haben“, raten die Studienautoren. 
„Content bekommt einen klaren, 
neuen Auftrag. Dieser soll zeigen, 
wie eine Marke den Einzelnen – als 
auch eine ganze Gesellschaft – ins-
pirieren kann, welche Lösungen und 

Hilfestellungen es gibt und wie Kun-
den belohnt werden, wenn sie sich 
für eine Marke entschieden haben.“ 
Guter Markencontent müsse, um be-
deutsam zu sein, helfen, inspirieren, 
unterhalten, belohnen, bilden und 
informieren. 

Prägend oder folgend
Im Einsatz und der Prägung durch 
Marken stellt sich stets die Frage des 
Wechselspiels zwischen Marke und 
Verhalten von Konsumenten oder 
einer Gesellschaft. Das beeinlusst 
auch die Kommunikation in nicht zu 
vernachlässigendem Ausmaß. „Als 
Marke zu sagen, man prägt das Ver-
halten der Konsumenten und folgt 
nicht dem Verhalten der Konsumen-
ten, bringt in der Wirkung über eine 
gewisse Dauer natürlich Dellen“, so 
Göls. „Den Schritt weg von etablier-
ten, gut funktionierenden Marke-
tingstrategien trauen sich viele Un-
ternehmen nicht. Natürlich müssen 
viele ihre Herangehensweisen auch 
nicht ändern, eben, weil sie funkti-
onieren. Geht man aber vom Ansatz 
aus, dass Digitalisierung mehr Eizi-
enz und in weiterer Folge Efektivität 

bringt, müsste man diesem Gedan-
ken folgend tradierte Modelle verän-
dern.“

Klassischen Kanälen würde je-
denfalls generell oft unrecht getan.  
„Das Flugblatt ist natürlich funktio-
nell, aber in der Wahrnehmung der 
Branche zu einem gewissen Grad 
‚old fashioned‘. Diese Wahrnehmung 
zeigt sich bei den Konsumenten ganz 
anders.“ Generell gelte: Die Wahr-
nehmung einer Marke ist stark vom 
gewählten Mediamix deiniert und 
getrieben, so Göls.

Liebe zu Österreichischem
Von der Bedeutung einer Marke 
hin zur Marken-Liebe ist es je nach 
Beispiel oft nur ein kurzer Weg. Ei-
nige der von Havas als bedeutends-
te gelistete Marken inden auch in 
Sympathie-Rankings wieder ihre 
Erwähnung. Als klaren Spitzenreiter 
der sympathischsten Marken listet 
etwa Marketagent.com wie schon im 
Vorjahr Süßwarenhersteller Manner, 
gefolgt von Wikipedia, dm, Hofer und 
dem Österreichischen Roten Kreuz  
(siehe Graik). Die Sympathie-Träger 
weisen dabei hohe Beständigkeit in 
ihrer Wahrnehmung auf. „Es zeich-
nen sich mittlerweile einige klare 
Muster und Favoriten ab“, so homas 
Schwabl, Geschäftsführer von Marke-
tagent.com, „insgesamt fünf Marken 
halten sich das dritte Jahr in Folge 
konstant in den Top Ten der Bewer-
tung. Aufallend ist hier außerdem 
der hohe Anteil an österreichischen 
Unternehmen.“ 

1.050 Marken werden dabei seit 
zwei Jahren vom Institut intuitiv nach 
Sympathie bewertet, mittels so ge-
nanntem Brand.Swipe wischen Be-
fragte dem Tinder-Prinzip nachemp-
funden nach links oder rechts.  „Das 
Tool erlaubt es, schnell und unkom-
pliziert die aktuelle Beliebtheit einer 
großen Anzahl von Marken zu erfra-
gen und Beliebtheits-Trends klar ab-
zubilden“, so Schwabl. Das Ergebnis 
der Bewertung bildet sich in einem 
Index ab, der aus dem Quotienten aus 
„Likes“ und „Dislikes“ errechnet wird. 
In Summe wurden so bereits mehr als 
12,6 Millionen Markenbewertungen 
generiert.

Neben der skizzierten Konstanz 
zeigen solche Rankings auch Ausrei-
ßer. Milka beispielsweise arbeitete 
sich sukzessive von Platz 15 von vor 
zwei Jahren auf Platz sechs aktuell vor, 
ähnlich Lego. Explosiv verbessern 
konnten sich Uhu und Rauch, die 
von weiter hinten den Sprung in die 

Top Ten realisierten. Schweren Zeiten 
hingegen steuern die beiden Digital-
Brands Google und YouTube entge-
gen. In den beiden Vorjahren noch 
jeweils unter den ersten fünf Plätzen, 
logen sie im Sympathie-Ranking auf 
die Ränge 14 und 16 zurück. Auch 
wenn Marketagent.com Beweggrün-
de für Veränderungen nicht erhebt, 
dürften Daten- und Steuerthemati-
ken der Strahlkraft der beiden einen 
Dämpfer verpasst haben. 

Mehr wert
Nicht immer zwingend einher gehen 
Bedeutung und Sympathie einer Mar-
ke mit dem Wert dieser. Auch wenn 
etwa Spar oder die ÖBB Eingang in 
die zehn wertvollsten österreichi-
schen Unternehmen gemessen 
am Markenwert finden, so 
dominiert in dieser Kate-
gorie doch einer klar: Red 
Bull – Markenwert rund 15,4 
Milliarden Euro. Dahinter folgt 
Swarovski mit Respektabstand 
und 3,6 Milliarden Euro Marken-
wert – und damit im Übrigen die 
einzige heimische Marke, die im 
aktuellen Deloitte-Report zum 
globalen Luxusgütermarkt in 
den Top 100 nach Umsatz auf-
scheint.  •

RANKING DER WertvollSten öSterreichiSchen 
unternehmen nach ihrem markenWert

Angaben in Millionen Euro 

 

 Red Bull 

 Swarovski 

 Novomatic 

 Spar 

 Raiffeisen 

 ÖBB 

 Erste Group 

 OMV 

 XXXLutz 

 Vienna Insurance Group

15.391

3.604

3.408

2.357

1.927

1.891

1.751

1.229

900

796 Quelle: european Brand Institute, statista 2019

top 10 der SympathiSchSten marken 2019

 Index 

 

 Manner 

 Wikipedia 

 dm 

 Hofer 

 Österreichisches Rotes Kreuz 

 Milka 

 Vöslauer 

 lego 

 Uhu 

 Rauch

85,1

83,0

82,8

81,6

81,5

80,4

80,3

79,1

78,1

78,1

Quelle: Marketagent.com

‚Aufallend ist 
außerdem der 
hohe Anteil an 
österreichischen 
Unternehmen.‘
thomas Schwabl, Geschäftsführer 

Marketagent.com

‚Die Marken-
Wahrnehmung 
ist stark vom 
Media-Mix 
getrieben.‘
michael göls,  

CeO Havas Media
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Quelle: Havas Media, Meaningful Brands
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