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Vergebenes Potenzial
Viele KMUs nutzen das Potenzial ihres Images viel zu wenig für den Aufbau einer Marke

MARKEN

Von Heiko Drewanowski, Creative Director, Sevenseas Marketing, Communication, Advertising 

Marken zählen heute

zum wertvollsten Kapi-

tal überhaupt. Sie sind

zunehmend entschei-

dend für den Markterfolg. Von ihr hän-

gen unter anderem Unternehmens-

wert, Ertrags- und Marktstärke ab.

Starke Marken erleichtern in größten-

teils gesättigten Märkten und zuneh-

mend internationalem Wettbewerb

das Überleben. Nicht selten helfen sie

entscheidend, einen ruinösen Preis-

wettbewerb zu vermeiden. Aktuellen

Studien zufolge besteht der Unterneh-

menswert von Markenartikelherstel-

lern im Durchschnitt zu mehr als 50%

aus Markenwert, während der ver-

gleichbare Wert im B2B-Bereich bei

immerhin rund 20% liegt. 

Die Markenpflege gehört heute zu
den ganz wichtigen Führungsaufga-
ben. Und dies aus gutem Grund: Der
Wert von Marken hat sich zu einem
zentralen Wertschöpfungsfaktor für
Unternehmen entwickelt. Dies gilt
nicht nur für börsenkotierte Unter-
nehmen. Auch für KMUs lohnt sich
die regelmäßige Bewertung einer
Marke, die wertvolle Hinweise für
marken- und unternehmenspoliti-
sche Entscheidungen liefert. Dies
sind zum Beispiel:
W Kennzahlen für die Bewertung
von Marketing-Leistungen,
W Informationen, die der Fest-
legung von Lizenzgebühren dienen,
W Grundlagen für die Ermittlung
der Markenwertschädigung durch
Produktpiraterie (somit eine we-
sentliche Determinante für
Schadensersatzforderungen),
W Berechnungsgrundlagen beim
Kauf bzw. Verkauf einer Marke,
W Kenngrößen für die Bewertung
des Zukunftspotenzials eines Unter-
nehmens zum Beispiel bei der Um-
wandlung in eine Aktiengesell-
schaft,
W Kenngrößen für die Bewertung
von Unternehmen.

Die Wirkung ist messbar 

Wer es genau wissen möchte, kann
die Wirkungsgrößen »Markenbe-
kanntheit« und »Markenimage«,
die bei der Evaluation und Wertbe-
stimmung von Marken von zentraler
Bedeutung sind, messen. Die Mar-
kenbekanntheit (Brand Awareness)

beschreibt den Anteil beziehungs-
weise Prozentsatz der Personen
einer Zielgruppe, die eine Marke
kennen, wobei drei Ausprägungen
unterschieden werden können:
W die passive Markenbekanntheit
(Aided Recall / Recognition)
W die aktive Markenbekanntheit
(unaided Recall)
W die erstgenannte Marke (Top-of-
Mind)

Markenbekanntheit

Die passive Markenbekanntheit be-
schreibt bei einer Befragung die ge-
stützte Erinnerung durch Vorlage
von Gedächtnisstützen wie zum Bei-
spiel Abbildungen einer Marke, wo-
bei die Befragten gebeten werden
anzugeben, ob sie die betreffende
Marke schon einmal gesehen haben
und ob sie ihnen bekannt ist.
Die aktive Markenbekanntheit er-
mittelt ohne Zuhilfenahme von Ge-
dächtnisstützen die ungestützte
Erinnerung an bestimmte Marken.
Eine typische Frage lautet: »Wenn
Sie an (Beschreibung einer Katego-
rie oder eines Produktes) denken,
welche Marke oder Marken fallen
Ihnen ein?« Aufbauend auf die Ant-
worten gehen nur die Erinnerungs-
werte der Befragten ein, die in der
Lage sind, den Namen oder den
Inhalt ohne Hilfe zu nennen.
Der Begriff »Top-of-Mind« wiede-
rum beschreibt die Marke, die von
einer befragten Person zuallererst
genannt wird, was den Idelzustand
darstellt.

Das Markenimage

Im Gegensatz zur Markenbekannt-
heit charakterisiert das »Marken-
image« ganzheitlich. Es beeinflusst
die Einstellung und umfasst alle
(richtigen und falschen) Vor- und
Einstellungen, die Kenntnisse und
Erfahrungen sowie Gefühle, die eine
Person oder Personengruppe mit
einer bestimmten Marke verbindet.
Das Markenimage bescheibt die tat-
sächliche aktuelle Wahrnehmung
der Marke aus Sicht der (potenziel-
len) Kunden und sonstigen externen
Stakeholder. Im Gegensatz hierzu
wird das Eigenbild der Marke als
Markenidentität bezeichnet.

Marken müssen gemanagt
werden.

Eine Markenpersönlichkeit entsteht
nicht von selbst. Eine Marke muss
»gemanagt« werden. Dieses Mar-
kenmanagement wurde von KMUs
in der Regel an Werbeagenturen
delegiert. In letzter Zeit hat sich die
Zusammenarbeit zwischen Auftrag-
gebern und Werbeagenturen aber
gewandelt. In Zeiten kurz gehalte-
ner oder reduzierter Marketing- und
Werbebudgets wird die Distanz zwi-
schen beiden Partner leider immer
größer. Mehrheitlich wird die Agen-
tur für Einzelprojekte oder die Lö-
sung dringender oder kurzfristiger
Problemlösungen engagiert. Ein
ganzheitlicher Ansatz wird somit
mehr und mehr geopfert für eine
vermeintlich kostenoptimierte und
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auf das Wesentliche abgespeckte
Zusammenarbeitsform. Dieses Aus-
einanderleben spart dem Auftragge-
ber kurzfristig sicher etwas Geld,
wird sich mittelfristig aber negativ
auf die Wahrnehmung seiner Marke
im Markt auswirken, weil sich Pro-
dukte und Dienstleistungen heute
immer ähnlicher werden. Und ihre
Wirkung auch.

Eine Marke entsteht nicht von
selbst

Auch deshalb ist die Bildung und
Pflege einer Marke und ihrer Iden-
tität und die Sicherstellung eines
einmaligen, nicht austauschbaren
Auftrittes im Markt eine zentrale
und permanente Aufgabe. Denn der
Wille zur Marke und deren Bildung

muss im Unternehmen selbst vor-
handen sein.
Demzufolge ist es auch logisch, dass
der für die Markenentwicklung not-
wendige Prozess im Unternehmen
implementiert und konstant gelebt
werden muss. Dazu braucht es Er-
fahrung, Know-how, die Fähigkeit,
die zur Verfügung stehenden Kom-
munikationskanäle integrativ zu

nutzen und es gehört selbstver-
ständlich die Gabe dazu, kreative
Strategien zu entwickeln, die eine
kommunikative Alleinstellung der
Marke ermöglichen und eine nach-
haltige »Markenpersönlichkeit« zu
schaffen in der Lage sind.
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Marken, das wissen Werber seit
langer Zeit, entstehen nicht von
selbst. Eine wirklich starke Marke
entsteht über Jahrzehnte und
benötigt intensive Pflege. Und zwar
nicht nur im Werbeauftritt, sondern
ebenso in der Kommunikation mit
dem Konsumenten.


