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Osterreichisches Institut fiir Markenbewertung diskutiert
JIdentitdtsbasierte Markenfiithrung und Markenbewertung'’

Marken sind die Perlen
der Unternehmen!

»Eigentlich habe ich lange gedacht,
dass man iiber Marken alles weif$ -
aberin der Arbeit mit dem Deutschen
Institut fiir Markenbewertung in
Miinster wurde ich eines Besseren be-
lehrt” Gerri Brandstetter, erfahrener
Werber und Kampagnenschmied,
wurde so nachhaltig vom - wissen-
schaftlich basierten - Modell der
Miinsteraner {iberzeugt, dass er das

Osterreichische Institut fiir Marken-
bewertung griindete und die Erkennt-
nisse moderner Markenfithrung und
-analyse Unternehmen und Unter-
nehmern zur Verfiigung stellt.

Marke, nicht Marketing

»Markenfithrung ist Unternehmens-
fithrung”, postuliert Michael Hartung,
Griinder des deutschen Instituts, bei

einem kleinen Symposium zum Thema
JIdentititsbasierte Markenfithrung
und Markenbewertung” vor zwei Wo-
chen in der Wiener Albertina. Und Kai
Bauche, Senior Partner des Instituts in
Miinster, definiert: ,Wir betrachten die
Marke. Nicht das Marketing. Dasist nur
ein Teil dazu. So wie die Mitarbeiter des
Unternehmens die Reprisentanten der
Marke sind Wie sich im heutigen Ver-
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Die Marke

ist einer der

bedeutendsten

Werte

S des Unternehmens.

Osterreichisch-deutsche Institute fiir Markenbewertung: Gerri Brandstetter,

Kai Bauche, Christoph Burmann, Michael Hartung.
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stindnis eine Marke analysieren und
darstellen ldsst, welche Identitit sie
ausstrahlt und - letztlich geht's ja doch
immer auch ums Geld - welchen Wert
sie darstellt, diskutierte als Keynote-
Speaker Christoph Burmann, Inhaber

eines neu eingerichteten Lehrstuhls fiir
innovatives Markenmanagement an
der Universitdt Bremen und Gastfor-
scher an der Harvard Business School
(USA) und in Cambridge.

Marke als Nutzenbiindel

Sein Thema: Das Verstindnis einer
Marke - und die notwenigen Mafinah-
men -, eine identitidtsbasierte Marken-
fiihrung in Unternehmen zu imple-
mentieren, um die Grundlage zur ei-
gentlichen Markenbewertung zu schaf-
fen. Markenbewertungen gibt es
national und international eine ganze
Reihe, sie verkiirzen die Sicht auf den
Wert einer Marke jedoch auf die reine
Aufiensicht und auf bilanzielle Bewer-
tungen. Burmann: ,In unserem Ver-
stdndnis ist eine Marke ein Nutzenbiin-
del, das nachhaltige Differenzierungs-
kraft entfalten kann und soll: Und zwar
nach auffen genauso wie nach innen, in
das Unternehmen hinein!" Dasistauch
Ansatz der Institute und ihres Bera-
tungsangebots: die gleichwertige Ana-
lyse und Strukturierung der unterneh-
mensinternen Perspektive wie auch

der unternehmensexternen Perspek-
tive. Dieser duale Ansatz untersucht
aus verhaltenswissenschaftlicher Pers-
pektive parallel das Erhalten von Mitar-
beitern wie Kunden, die Marke-Mitar-
beiter- und die Marke-Kunde-Bezie-
hung, um aus der Analyse von Mitar-
beiter- und Kundenverhalten im
Umgang mit Marke und Unternehmen
die interne und externe Markenstérke
zu beschreiben. Womit die finanzwirt-
schaftliche Perspektive aufgetan ist:
Die Evaluierung des tkonomischen
Markenwerts und - was nicht notwen-
dig eines sein muss - des Unterneh-
menswerts.

Substanz versus Aushéhlung
Burmann scheut nicht vor der Nen-
nung von negativen Beispielen zuriick:
Die deutsche Telekom etwa sei so eine
-ausgehéhlte’, potenzialarme Marke,
aber auch die Deutsche Bahn oder
Chevrolet. Als Marken mit Potenzial,
aber ausgehohlt, fithrt Burmann Alli-
anz oder VW an, als substanzstarke
Marken mit ,blockiertem” Potenzial
etwa C+A und MLP. Und das Positive?
Substanz- und potenzialstarke Marken,
bei denen die Identititsstiftung intern
genauso besteht wie sie vom Kunden
extern positiv erlebt wird, sind laut Bur-
mann L'Oréal, Lufthansa oder Google.
LRelevanz” der Marke fiir Mitarbeiter
wie Kunden ist die zentrale Messgrifie
fiir den Analysten, um zu einer allfilli-
gen Bewertung zu kommen. ,Wenn
BMW fiir die Marke Rolls Royce 50 Mil-
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lionen Dollar bezahlt, so sagt das viel
iiber das Verhandlungsgeschick, wenig
tiber den eigentlichen Wert fiir das Un-
ternehmen, die Marke, die Mitarbeiter
und die Kunden aus", fasst Bauche den
Ansatz der Institute zusammen: Der ei-
gentliche ,Wert" ist die ,weiche" Mess-
grofie Substanz plus Potenzial.

In Osterreich reprisentiert Gerri
Brandstetter das Institut fiir Marken-
bewertung (www.oifmb.at), das deut-
sche Institut firmiert unter www.
difmb.de. hs



