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Mehr als ein Produkt

MARKEN SIND WERTVOLL. [HRE GLAUBWURDIGKEIT HANGT ABER NICHT VON

DER WERBUNG AB, SAGEN DIE BERATER HORST KERN UND MICHAEL COENEN,

arken existieren nur in den Kopfen der
Verbraucher - ihr Wert bemisst sich
also an dem, was Kunden fir wertvell

halten. Und das ist - auch wenn es die Hersteller
nicht gern hiren — nur selten cine herause:
de Produkteigenschaft. Uber andere erhebt sich
cine Marke erst dann, wenn sie ¢ine bedeutende
¢ im Leben des Konsumenten spielt
Einestarke Markeist glaobwiirdiger Ratgeber,
fursorglicher Helfer oder verlisslicher Freund
des Verbrauchers, Das geht welt Gber die reine
Produkileistung inaus. Ein Kunde der Hypo-
ereinsbank kauft nicht nur eine Bankdienst-
. sondem das gute Gefiihl, dass er sich
das kummern kann, was ihm im Lebenwich-
st - weil ihm das Geldinstitut verspricht, die
Tistigen Finanzen fiir ihn zu regeln. Fin Kaufer

der Marke
fiir Asth
Vo inem
niedrigeren Preis,

niblanc unterstreicht seinen Sinn
. Eingutes Sehreibgerit hitre crauch
nderen Hersteller, sogar 2u einem
stehen kinnen. The Body
In des hard selling” ge-
ien zur Grundlage
seines Konzepts gemacht: Umwelischutz und
der Verzicht auf Tierversuche sind tragende Sau-
len in der Kommunikation

Das Entscheidende an diesem Verstindnis ist
der Bonus der Marke bei kiinftigen Kaufent-
en. Beim Markenwert geht ¢s um die

Grund als de
s zu kaufen. Hat sich erst einmal cine

gleichhers
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PRODUKTLEISTUNG st wicht alles. The Body

Shophal ine eigenie Art der Verkaufeentwickelt

2 und Verzicht

ethische Primipien wie Umboeitsch
anf Tierversuche bestimamen die Kommanikation,
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spart sich der Kun-
deim giinstigsten Fall die Miihe, vor jedem Kauf
auvergleichen und abzuwigen—er hatja scine”
Marke bereits gefunden.

Das Vertrauensverhiltnis zwischen Marke
und Verbraucher fihrt also zu einer geringeren

i g mit anderen A
Doch Vorsicht: Dafir wird alles, was die Marke
macht, sensibel auf Widerspriiche abgeklopft,
Glaubwiirdigkeit griindet sich auf das Vertrau-
en in den Absender und nicht in die Werbebot-
schaft. Denn der Verbraucher von heute sucht
nach der Wahrheit” dahinter, nach der Bestiti-
7 o P

Nur wenn eine Marke mit allen
chafien cin stimmiges i
Kann sic ihren Wert aptimal zur Geltung br
en. Divergi ignale fih Vi

gL,
in-
Ver-

Der hihere Markenwert stell einen Nutzen dar,
der den personellen und finanziellen Mehrauf-
wand bei weitem Gbersteigt: Er ermglicht dem
eine grafiere Nihe zum Kunden.

lust an Vertrauen,

Die Steigerung des Markenwerts ist eine stra-

ische Aufgabe. Sie umfasst alle Wertschop-
fungsebenen und ist Chefsache, Damit wiire so
etwas wie ein Brand Value Manager vonnéten. Er
muss von der Geschifisleitung eingesetzt wer
den und frei sein vom operativen Geschift, Die
wichtigste Aufgabe eines Brand Value Managers
ist es, dafiir zu sorgen, dass die Markenvision

gung, d T 2
folgt: Wie wahr sind dic werblichen Behauptun-
gen? Wie umweltbewusst ist die Produktion?
Wie geht man mit Mitarbeitern um?

Tn der Praxis werden diese Uberlegungen nur
selten umgesetzt. Nach wie vor delegieren die
meisten Unternehmen die Verantwortung fiir
Markenwert an die Marketingabteilung - unge-
achtet der Tatsache, dass dort weder Kapazitit

* noch Durchgriffsméglichkeiten gegeben sind,

£ sen aber ihre gesamte Energie auf cinen Punkt

von rsten Fihrung; gesteuert und
iberwacht werden kann. Dazu iibersetzt er die
generelle Vision fiiralle Unternehmensein| n
in konkrete operative Ziele. Das grofte Hinder-
nis ist dabei das Controlling alter Schule, weil
dessen Zahlen lediglich Auskunft iber die Ver-
gangenheit geben, Fiir den Markemwert ist aber
die kiinftige Entwicklung von entscheidender
Bedeutung. Deshalb miissen zusitzlich wert-
i Srofen —iiber K fri i
Innovationstatigkeit und Qualitiit der Mitarbei-
ter — beriicksichtigt werden.

Marktchancen werden friil erkannt, die
Wert-Treiber gesielt gefordert, die gesamte
Leistungserstellung  wird homogener und
schlagkriftiger. Aufdiese Weise hat zum Beispiel
Nivea innerhalb der vergangenen awei Jahr-
zehnte seinen Markenwert auf 7.5 Milliarden
Mark gesteigert. Das Beispiel zeigt, wie sich
eine Bezichungsstrategie in echte Wihrung
ummiinzen lisst.
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