Heutige Markenwertmodelle sehen den
Markenwert als Ergebnis der getitigten
Aufwendungen in die Marke. Diesc An-
sitze leisten aber nicht, einen Zusam-
menhang mit den Investitionen herzu-
stellen. Wenn dies versucht wird, dann
oft in irrefiihrender Weise, weil zumeist
nur das Kommunikationsbudget als In-
putgriBe beriicksichtigt wird. Zu allem
Ubel werden Investitionen in die Marke
hiufig immer noch als Kosten geschen.
Es fehlt am Bewusstsein der investiven
Wirkung von Mafinahmen zum Marken-
aufbau,

Markenfithrung wird gerade in Dienst-
leistungs- und Business-to-Business-
Unternehmen hiufig immer noch mit
Werbung gleichgeserzt. Sie ist jedoch
mehr als die Steuerung von Werbeagen-
turen! Lohnt sich aber beispielsweise die
Investition in eine teure, dafiir marken-
konforme Produkt- oder Verpackungs-
funktionalitit auch in finanzieller
Hinsicht oder ist vielleicht eine preis-
giinstigere Variante — ohne den Pre-

Ans

Marken sind wertvolles Kapital. Doct
Markeninvestitionen werden hiufi
dem Bauch heraus getroffen. Mit dem
Marken-Return on Investment steht ein
Verfligung, der die Rentabilitit
ten Mafinahmen fiir den Mar-
bau tberpriuft und die Bestimmung
HIEr Markenbudgets unterstiitzt.
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mium-Markenanspruch — langfristig auch
monetir Erfolg versprechender? Um dies
letztlich entscheiden zu konnen, sind
die finanziellen Auvswirkungen beider
Varianten zu vergleichen.

In heute typischen, aber zu kurz grei-
fenden Marken-Cockpits dominieren
die psychologischen Outputgréfien als
Stenerungskennzahlen. Der Markenerfolg
wird @iberpriift, indem entlang der Mar-
ken-Wertschépfungskette relativ zum
Wettbewerb Kennzahlen wie Marken-
bekanntheit, Kaufinteresse beziehungs-
weise -erwigung, Priferenz, Kaufabsicht,
Markenstirke und Ubereinstimmung
zwischen Markenidentitit und Image,
Kauf oder Marktanteil, Markenzufrie-
denheit, Markenvertrauen sowie Mar-
kenbindung und Markeneroberung er-
mittelt werden.

Diese Kennzahlen werden mittels stan-
dardisierter Tracking-Studien jihrlich
erfasst und in ithrer Entwicklung zum Vor-
jahr und zur Konkurrenz interpretiert.
Der monetire Markenerfolg wird dabei
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Den Mebel um die Marketing-lnvestitionen
vertreiben: Investitionen in Marketing-
mafnahmen oder Budgets miissen nicﬁt
nach Gefiihl geplant werden. Mit einer
Investitionsrechnung lassen sich die
Entscheidungen betriebswirtschaftlich
fundieren.

durch den Marktanteil dargestellt. Als
Inputgrifle sicht man meist nur die
Kommunikationsausgaben. Vielen dieser
Ansitze der Markensteuerung haften
dabei folgende Schwichen an:

* Cockpitcharts mit zu enger Input-
orientierung (Beschrinkung auf Kom-
munikationsausgaben),

* keine Investitionsrechnung wie zuom
Beispiel fiir Anlagen,

* kein systematischer Vergleich von
marken- mit kostenoptimierten Investi-
tionen,

* keine zielorientierte Budgetableitung
oder Planung fiir die nachsten Jahre.
Gefordert ist eine konsequente Input-
Output-Orientierung iiber die Beriick-
sichtigung der Kommunikationsausgaben
hinaus. Dies beinhaltet eine ganzheitliche
Betrachtung aller Mafnahmen zum Mar-
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