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Das klassische Brandmanagement-System hat
viele Jahrzehnte und fiir viele Unternehmen in Europa
gut funktioniert. Es sicherte professionelle Marken-
fithrung und sorgte durch die sinnvolle Koordination
der Arbeit vieler fur die systematische Erledigung von
Aufgaben. Es kann jedoch Schwichen zeigen, wenn es
darum geht, mit aufkeimenden Marktkomplexititen,
Wettbewerbsdruck, dynamischen Vertriebskanilen,
den Realititen der Globalisierung sowie von Mehr-
markenstrategien, aggressiven Markenerweiterungen
und komplexen Markenstrukturen geprigten Ge-
schiftssituationen umzugehen.

Das Ergebnis ist, dass ein neues Paradigma all-
mibhlich den Platz des klassischen Brandmanagement-
Systems ersetzt (Aaker und Joachimsthaler, 2000%).
Dieses neue Paradigma, das wir das «Brand Leader-
ship Paradigma» nennen, ist grundsitzlich verschie-
den. Es betont strategische wie taktische Aspekte. Sein
Ansatz ist breiter gefasst. Und seine Triebfedern sind
sowohl Brand Identity (Markenidentitit) als auch
Umsatz.

1. Von der Taktik zur Strategie

Nach dem Brand Leadership Paradigma ist der
Brand Manager eher ein Stratege und Visionir als ein
Taktiker, der nur reagiert. Eine seiner Hauptzielset-
zungen ist es, die strategische Kontrolle iiber die
Marke zu gewinnen, dabei festzulegen, wofiir sie in
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Das neue Paradigma

«It’s a new brand world. »

Tom Peters

den Augen des Verbrauchers stehen sollte, und diese
Positionierung dann konsequent, effizient und wirk-
sam zu kommunizieren.

Diese strategische Rolle bedeutet, dass der Brand
Manager an der Formulierung der Geschiftsstrategie
beteiligt sein muss, statt sie nur umzusetzen. Die Ge-
schiftsstrategie sollte eine wesentliche Einflussgrosse
auf die Markenstrategie sein. Sowohl die Geschiifts-
strategie als auch die Markenstrategie sollten die selbe
strategische Vision und Unternehmenskultur wider-
spiegeln. Dariiber hinaus sollte die Brand Identity
nichts versprechen, was die Strategie nicht liefern
kann oder will. Es gibt nichts Nutzloseres, Kostspieli-
geres und Schadlicheres, als eine Brand Identity oder
Vision zu entwickeln, die einen strategischen Impera-
tiv suggeriert, der nicht finanziell unterstiitzt wird,
weil er keine Geschiftsprioritit darstellt.

1.1 Status und Rolle des Brand Managers

in der Organisation — hidufig der CEO

Im klassischen Brandmanagement-System war
der Brand Manager nur allzu hiufig eine relativ uner-
fahrene Person, die alle zwei bis drei Jahre versetzt
wurde. Nach dem Brand Leadership Paradigma fiihrt
die strategische Perspektive naturgemiss zu der Ten-
denz, dass der Brand Manager mit einem lidngeren
Zeithorizont hoher in der Organisation angesiedelt
ist. Dem Brand Leadership Paradigma folgend ist der
Brand Manager oft der Top-Marketingprofi in der Or-
ganisation. Bei Marketing-orientierten Unternehmen,
wo die Marketingkompetenz an der Spitze angesiedelt
ist, kann der Brand Manager der CEO sein — und ist es
hiufig auch.




1.2 Fokussierung auf Brand Equity

Das neue Paradigma kann teilweise dadurch er-
klart werden, dass man das Konzept des Brand Equity
(Markenkapital) dem des Markenimages gegeniiber-
stellt. Brand Equity ist strategischer Natur — ein Wert,
der die Grundlage eines Wettbewerbsvorteils und
langfristiger Profitabilitdt ist und der daher vom Top-
Management eines Unternehmens gesteuert und
genau beobachtet werden muss. Markenimage ist im
Gegensatz dazu taktischer Natur — ein Element, das
kurzfristig Ergebnisse generiert und daher guten
Gewissens den Werbe- und Verkaufsforderungsspe-
zialisten tiberlassen werden kann. Das Ziel von Brand
Leadership ist es, die Brand Equity aufzubauen, statt
lediglich das Markenimage zu verwalten.
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Zu lesen als: Ein hoher Zuwachs der Brand Equity erhdht den Aktienwert im Durchschnitt um 30 Prozent.

1.3 Massnahmen zur Brand Equity

Das neue Paradigma fordert die Entwicklung
von Massnahmen zur Brand Equity als Erganzung der
kurzfristigen Massnahmen, die in der Vergangenheit
dominiert haben. Diese Massnahmen, deren Ergeb-
nisse gewohnlich tiber die Zeit verfolgt werden, sollten
die wichtigsten Dimensionen der Brand Equity ab-
greifen wie zum Beispiel Bekanntheitsgrad, Kunden-
bindung, Qualititswahrnehmung und gedankliche
Assoziationen, einschliesslich solcher Dimensionen
wie Markenpersonlichkeit, organisatorische Merk-

male und Symbolik. Der Nachdruck liegt dabei auf der

Verfolgung von den Elementen der Brand Identity, die
differenzieren und die Beziehungen von Kunden zu
Marken bestimmen. Dies erfordert ein tiefgehendes
Verstindnis der Marke und der Beziehungen der
Marke zu ihren Kunden.

Diese Perspektive ist von grosser Bedeutung.
Reine Sichtbarkeit und zweckmassige kategoriespezi-
fische Assoziationen verleihen einer Marke zwar ihre
Stdrke, begrenzen sie aber auch in ihrer Dehnbarkeit.
Die bekannten funktionalen Assoziationen der Marke
Deutsche Telekom wie beispielsweise Preis, Nutzen,
Zukunftssicherheit, Verlidsslichkeit, Massgeblichkeit
und Attraktivitit schufen zwar eine starke Telekom-
munikationsmarke, jedoch begrenzen genau dieselben
Werte die zukiinftigen Wachstumsmoglichkeiten.
Funktionale Assoziationen sorgen fiir die Bekanntheit
einer Marke, aber nicht notwendigerweise fiir die
Beliebtheit. Jedoch sind es gerade Beliebtheit, Per-
sonlichkeit und Emotionen, nicht aber Bekanntheit
und Image, die eine Marke elastisch machen und ihr
den Zugang zu neuen Produktmirkten gewihren.
Die Brand Equity-Perspektive hilft, diese «Produkte-
Eigenschaften-Falle» zu vermeiden.

Die Konzentration des Brand Leadership Para-
digmas auf Brand Equity kann zu einer formalen Be-
wertung des Markenwertes und des jedem von der
Marke unterstiitzten Produktmarkts zugeschriebenen
Wertes fithren. Im Zentrum dieses Bewertungsprozes-
ses steht die subjektive Abschitzung, wie viel des von
der Marke generierten zukiinftigen Gewinnpotenzials
der Marke selbst und wie viel Sachanlagen wie Fabri-
ken und immateriellen Vermogenswerten wie organi-
satorischen oder operativen Kompetenzen (wie zum
Beispiel der Fihigkeit, ein Warenlager besser zu fithren
als die Konkurrenz) zuzuschreiben ist. Das Ergebnis ist
eine grobe Schitzung — innerhalb einer Schwankungs-
breite von plus oder minus 25 Prozent — des Wertes der
Marke in jedem Produktmarkt, die als Richtschnur fur
dem Markenaufbau dienende Investitionen in Pro-
dukte und Mirkte herangezogen werden kann.




Wenn ein Produktmarkt mit einem Markenwert
von 120 Millionen € nur wenig Unterstiitzung erfihrt,
wihrend ein anderer, in dem die Marke einen Wert
von 40 Millionen € darstellt, umfangreich unterstiitzt
wird, konnte dies der Anlass dafiir sein, dass rote
Warnlichter angehen.

2. Von einem hegrenzten zu einem breiten Ansatz

Im klassischen Modell war der Einflussbereich
des Brand Manager nicht nur auf eine Marke, sondern
sogar auf ein Produkt und einen Markt begrenzt. Dar-
tiber hinaus war seine Kommunikationsfunktion stark
fokussiert. Es standen weniger Moglichkeiten zur Ver-
fiigung und interne Markenkommunikation wurde
im Allgemeinen vollig ignoriert. Nach dem Brand Lea-
dership Paradigma stellen sich die Herausforderungen
und Zusammenhidnge ganz anders dar und die Auf-
gabe an sich ist erweitert worden.

2.1 Produkt- und Marktumfang

Nach dem Brand Leadership Paradigma deckt eine
Marke mehr als ein Produkt und einen Markt ab. Die Be-
stimmung des Produkt- und Marktumfangs der Marke
wird daher zu einer wichtigen Managementaufgabe.

Zum Produktumfang gehort das Management
der Markenerweiterungen und Lizenzierungspro-
gramme. Welchen Produkten sollte die Marke zuge-
ordnet werden und welche Bereiche gehen iiber den
derzeitigen und in der Zukunft angestrebten Marken-
rahmen hinaus? Einige Marken, wie zum Beispiel
Sony oder Virgin, sind weit verzweigt, stehen daher
stark im offentlichen Rampenlicht und beziehen
Energie aus allen Bereichen, in denen sie vertreten
sind. Von Marken wie Sony oder Virgin ist immer et-
was Neues und Spannendes zu erwarten. Andere Mar-
ken ziehen sich eher auf ein enges, geschiitztes Feld ge-
danklicher Assoziationen zuriick. Nivea steht fiir Qua-
litit und unkomplizierte, sanfte Pflege. Trotz hunder-
ter von versuchten Markenerweiterungen ist die
Marke dieser Pflegepositionierung immer treu geblie-
ben.

Kunden sehen zuerst eine Verwdsserung der
Marke. Porsche beispielsweise schuf sich seine eigenen
Probleme, indem man Autos den Markennamen gab,
die wenig mit den starken Werten zu tun hatten, die
man (iber viele Jahre hinweg mit dem Porsche 911 in
Verbindung gebracht hatte. Als Porsche sich dessen
bewusst wurde, war die einzige Moglichkeit, um das
zukiinftige Wachstum zu sichern, der massive Aus-
schluss von Submarken (diese Entscheidung redu-
zierte zunichst das Verkaufsvolumen) und sich auf
den Brand Essence (Markenkern) zu konzentrieren,
die wichtigsten Elemente der Brand Identity des Por-
sche 911.

Marktumfang beschreibt die Reichweite der
Marke in den Mirkten. Hier kann es eine horizontale
Reichweite (z.B. ist 3M sowohl im Endverbraucher-
markt als auch im gewerblichen Markt vertreten) und
eine vertikale Reichweite (3M operiert in Niedrig-
preis- und in Premiummarkten) geben. Einige Mar-
ken, wie zum Beispiel IBM und Coke, verwenden die
selbe Marke in einem breiten Spektrum verschiedener
Mairkte. Andere Marken brauchen mehrere Brand
Identities oder sogar einen Mehrmarkenansatz. Funk-
tioniert zum Beispiel die Marke Deutsche Bank so-
wohl bei Geschiftskunden als auch bei Privatkunden?
Oder braucht man unterschiedliche Identititen?

Die Herausforderung bei der Gestaltung des Pro-
dukt-/Marktumfangs einer Marke ist das Zulassen der
notwendigen Flexibilitdt, um in zahlreichen unter-
schiedlichen Produktmirkten stark zu sein, und
gleichzeitig die Nutzung von Synergien zwischen Pro-
dukten und Mirkten. Markenanarchie wird langfristig
gesehen lediglich ineffiziente und wenig effektive Mar-
ketingaktionen fiir die Marke hervorbringen. Auf der
anderen Seite beschwort eine starre und unflexible
Markenstrategie das Risiko herauf, die Marke in eini-
gen Produktmairkten zu behindern, in denen Wettbe-
werber aktiver und weniger gehemmt agieren.




2.2 Komplexe Markenarchitekturen

Wihrend der klassische Brand Manager mit ein-
fachen Markenstrukturen mit nur wenigen Markener-
weiterungen und Untermarken zu tun hatte, braucht
der Brand Manager nach dem Brand Leadership Para-
digma die Flexibilitit komplexer Markenarchitektu-
ren. Die Notwendigkeit, eine Marke zu erweitern, um
ihre Starke voll zu nutzen, fithrt hiufig zur Einfiihrung
abgeleiteter Marken oder Untermarken fir unter-
schiedliche Produktmirkte. Hugo Boss hat sich um
die abgeleiteten Marken Hugo und Baldessarini Boss
erweitert. Nivea, IBM und HP haben Untermarken
wie Visage, Thinkpad und LaserJet. Der Brand Ma-
nager des neuen Paradigmas muss hiufig eine Marke
managen, die eine Vielzahl von Produktmirkten und
Untermarken umspannt und dazu manchmal auch
noch eine Unternehmensmarke darstellt.

2.3 Uber Warengruppen hinaus

(Beyond Category Focus)

Der Brand Manager nach dem neuen Paradigma
wird auch seinen Blickwinkel von einer einzelnen
Marke auf eine ganze Warengruppe (Category) und
sogar dariiber hinaus erweitern miissen. Der gesunde
Wettbewerb zwischen Schwestermarken, der durch
das klassische Modell gefordert wurde, wird wahr-
scheinlich ersetzt werden durch das Bemiihen, die
Marken innerhalb einer Markenfamilie so zusammen
arbeiten zu lassen, dass sie den grossten gemeinsamen
Effekt und die stiarksten Synergien erzeugen. In dem
Sinne miissen Druckermarken bei HP, Friihstiicks-
marken bei Nestlé oder Haarpflegemarken bei P&G
als Team gefithrt werden, um operative Effizienz und
die Effektivitidt des Marketing zu maximieren.

In zahlreichen Warengruppen hat das Denken in
Warengruppendimensionen auch seine Nachteile.
Nehmen wir zum Beispiel die Schuhmarke Birken-
stock. Diese Komfortschuhmarke konkurriert nicht
nur mit Nachahmern im Komfortschuhbereich, son-
dern auch mit Marken ausserhalb der eigenen Waren-
gruppe. Das Denken iiber die Grenzen der Waren-

gruppe hinaus bedeutet fir Birkenstock, dass die
Marke sich auch um Verbraucher bemiiht, die sich
durch geistige Unabhingigkeit und Handeln nach ei-
genem Gutdiinken auszeichnen. Dadurch steht Bir-
kenstock plotzlich mehr im Wettbewerb mit Apple
und Harley-Davidson als mit Bata oder Elefanten.

Das Brand Leadership Paradigma hat das Poten-
zial dazu, Rendite und strategische Soliditit durch das
Losen markentibergreifender Probleme zu verbessern.
Welche Brand Identity und Positionen der unter-
schiedlichen Marken werden in ihrer Zusammenset-
zung das kohdrenteste und am wenigsten redundante
Markensystem ergeben? Gibt es eine von Verbraucher-
bediirfnissen und Vertriebskanalzwingen gesteuerte
Produktmarkt-Vision, die die Chance fiir einen echten
Durchbruch bietet? Gibt es Chancen im Bereich Be-
schaffung und Logistik unter den Marken, die in be-
stimmten Produktmirken vertreten sind? Wie konnen
die F&E-Erfolge am giinstigsten fiir alle Marken ge-
nutzt werden?

2.4 Globale Perspektive

Mit seiner globalen Ausrichtung verfolgt das
Brand Leadership System einen sehr viel breiteren An-
satz, als sich nur auf ein Land oder einen Markt zu
konzentrieren. Eine Schliisselaufgabe des strategi-
schen Brand Manager ist daher jetzt, die Marke tiber
Markt- und Lindergrenzen hinwegzufithren, um da-
durch Synergien, Effizienzen und Klarheit zu gewin-
nen. Das Hinzufiigen der globalen Perspektive hebt
die Aufgabe damit auf ein noch hoheres Niveau der
Komplexitdt. Es miissen in diesem Zusammenhang
Entscheidungen dariiber getroffen werden, welche
Elemente der Markenstrategie global einheitlich blei-
ben sollen und welche an die Erfordernisse der lokalen
Mirkte anzupassen sind. Die Umsetzung erfordert
eine Koordinierung zwischen mehr Menschen und
Organisationen. Selbst die Entwicklung der Fahigkeit,
in der ganzen Welt die entsprechenden Einsichten zu
gewinnen und «Best Practice»-Modelle daraus zu des-
tillieren, kann eine grossere Schwierigkeit darstellen.




Wie an anderer Stelle bereits ausgefithrt (Aaker
und Joachimsthaler, 1999), macht die globale Perspek-
tive es fiir den Brand Manager notwendig, einen vollig
neuen Komplex von Fihigkeiten zu erlernen, Fihig-
keiten, die dafiir sorgen, dass starke Marken in jedem
Land aufgebaut werden, nicht nur globale Marken.

2.5 Chef eines Kommunikationsteams

Der klassische Brand Manager fungierte oft als
Koordinator und Planer und konzentrierte sich dabei
auf taktische Kommunikationsprogramme. Nach dem
Brand Leadership Paradigma muss der Brand Ma-
nager ein Stratege und gleichzeitig der Manager eines
Kommunikationsteams sein. Ausserdem kann das
Kommunikationsteam sich nicht mehr nur auf Wer-
bung oder Verkaufsforderung verlassen, sondern
braucht die Fahigkeit, verschiedene Kommunika-
tionsvehikel zu nutzen. Dazu gehoren unter anderem
das Sponsoring, das Internet und Direktmarketing
sowie andere neue Formen der Kommunikation
(Joachimsthaler und Aaker, 1997).

Dartiber hinaus wird der Brand Manager die
strategischen Aufgaben nicht delegieren, sondern sie
sich zu eigen machen. Die Zielsetzung dabei ist, die ge-
samten Kommunikationsbemiithungen so zu diszipli-
nieren, dass die strategischen Ziele der Marke erreicht
werden. Als Leiter des Teams muss der Brand Manager
seine Mitarbeiter zu brillanten Leistungen anregen,
wihrend er gleichzeitig die Kommunikationskompo-
nenten auf Strategie hilt. Der Chef des Kommunika-
tionsteams muss arbeiten wie der Dirigent eines Or-
chesters, der dafiir sorgt, dass alle harmonisch zusam-
menwirken.

2.6 Verbindung zu organisatorischen

und unternehmerischen Werten

Das Brand Leadership Paradigma hat hochst
wahrscheinlich sowohl eine interne als auch eine ex-
terne Orientierung. Es wird eher nicht ausschliesslich
darauf ausgerichtet sein, den Kunden zum Kauf oder
zur Markentreue zu motivieren. Wenn die Marken-

strategie es nicht schafft, mit den Markenpartnern so-
wohl innerhalb als auch ausserhalb der Organisation
zu kommunizieren und sie zu inspirieren, wird sie
nicht wirksam sein konnen.

Der Brand Manager wird lernen miissen, interne
Programme fiir Mitarbeiter zu entwickeln, die auf ei-
ner Value Proposition (Nutzen, Wertversprechen) ba-
sieren. Auf der einen Seite miissen diese sich an gegen-
wirtige und zukiinftige Mitarbeiter richten, auf der
anderen Seite an Kunden. Der Manager muss daftr
sorgen, dass diese Value Proposition nicht im Konflikt
miteinander stehen und dass sie eine ganzheitliche
Erfahrung fiir den Mitarbeiter schaffen. Wie Charlotte
Beers, eine Werbemanagerin, bemerkte: «Man kann
die Herzen der Kunden nicht gewinnen, wenn man
selber kein Herz hat.»

2.7 Eine Person oder ein Team

verantwortlich fiir eine Marke

Das neue Paradigma hat sich nicht notwendiger-
weise aus dem urspriinglichen Modell entwickelt.
Zahlreiche Unternehmen wie zum Beispiel adidas,
Hugo Boss und Intel und andere hatten eine funktio-
nale (z. B. vertriebs- oder fertigungsorientierte) Mana-
gement-Struktur, bevor sie zu dem neuen Paradigma
der Brand Leadership tibergewechselt sind. Ein Grund-
stein dieses Ansatzes war, zunichst zu einer marken-
orientierten Organisationsform tiberzugehen, indem
man Brand Manager mit strategischer Verantwortung
fir die Marke geschaffen hat. Einfach jemanden fiir
eine Marke verantwortlich zu machen, ist zwar viel-
leicht nur der Anfang, trigt aber das Potenzial einer
grosseren Verinderung in sich. Vor 1991 hatte zum
Beispiel die Disney Corporation niemanden, der fiir
die Marke Disney verantwortlich war. Die Einstellung
eines Brand Managers setzte einen Prozess in Gang, der
es Disney ermoglichte, den Aktivititen der Marken-
fithrung einen strategischen Stempel aufzudriicken.

In einigen Firmen mit einer stark funktionalen
(nach Geschiftsbereich oder Land aufgeteilten) oder




dezentralisierten Tradition ist es moglicherweise un-
klug oder unmoglich, eine Markenpolitik von einer
einzelnen Person umsetzen zu lassen. In derartigen
Fillen konnte ein Teamansatz die Antwort sein, um die
gewiinschten Ziele zu erreichen, gleichzeitig aber die
Stirken der derzeitigen Organisation beizubehalten.

3. Vom Umsatz zur Brand Identity

als treibende Kraft der Strategie

In der Brand Leadership Philosophie werden
kurzfristige Leistungsmessungen wie Umsatz oder Ge-
winn ersetzt oder erginzt durch die Brand Identity als
der treibenden Kraft der Markenstrategie. Die Brand
Identity sollte klar und deutlich aussagen, wofiir die
Marke stehen will und wofir sie nicht stehen will.
Wenn die Identitit einmal klar definiert und verab-
schiedet ist, kann die Umsetzung zielorientiert und
wirkungsvoll vorangetrieben werden.

Die Entwicklung einer Brand Identity hingt zum
Teil von einem profunden Verstindnis der Kunden,
der Wettbewerber und der Geschiftsstrategie des Un-
ternehmens selber ab. Die Kunden treiben im Grunde
den Markenwert voran. Eine Markenstrategie muss
sich daher auf einer starken, disziplinierten Segmen-
tierungsstrategie und einem tiefen Verstindnis der
Kundenmotivationen griinden. Wettbewerbsanalyse
ist ein weiterer, wichtiger Punkt, denn die Brand Iden-
tity braucht Differenzierungsmerkmale, die im Laufe
der Zeit nachhaltig wirken. Schliesslich, und dies ist
bereits angedeutet worden, muss die Brand Identity
nicht nur die Geschiftsstrategie widerspiegeln, son-
dern auch die Bereitschaft des Unternehmens, die Pro-
gramme zu implementieren und zu finanzieren, die es
der Marke ermdglichen, ihr Versprechen an die Kun-
den einzulosen. Es gibt nichts Sinnloseres, Verschwen-
derischeres oder Schiddigenderes als eine Marke zu
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entwickeln, die zwar eine stark differenzierende Bot-
schaft aussendet, die beim Kunden auch gut an-
kommt, die aber auf der anderen Seite Produkte und
Unterstiitzungsprogramme erfordert, die zu liefern
das Unternehmen weder bereit noch fihig ist.

4. Das Resultat

Das Brand Leadership Paradigma fusst nicht nur
auf den praktischen Realitdten der Komplexititen, de-
nen die Manager von heute sich gegentibersehen, son-
dern auch auf der Primisse, dass der Aufbau von Mar-
ken Erfolg bringt. Im hochsten Management-Team
des Unternehmens muss die Uberzeugung vorherr-
schen, dass der Aufbau von Marken zu Wettbewerbs-
vorteilen fithren wird, die sich finanziell lohnen und
die fiir den Erfolg und manchmal sogar fiir das Uber-
leben des Unternehmens erforderlich sind. Ohne diese
Uberzeugung kann sich das neue Paradigma nicht
entwickeln.

Die Beweise, die dieses Versprechen untermau-
ern, kommen allmihlich zutage und beruhen nicht
mehr nur auf Anekdoten. Der sichtbare Wert bei Ak-
tien von Unternehmen wie Coca-Cola, die kaum phy-

Rang Marke Wert in Borsenwert ~ Wert der Marke

in in in Prozent der

Mrd. $ Mrd. $ Kapitalisierung
1 Coca-Cola 83,8 142,2 59
2 Microsoft 56,7 2719 21
3 IBM 43,8 158,4 28
4 GE 33,5 328,0 10
5 Ford 32,2 57,4 58
6  Disney 32,3 52,6 58
7 Intel 30,0 114,1 21
8  McDonald’s 26,2 40,9 64
9  AT&T 24,2 102,5 24
10  Marlboro 21,0 112,4 19
11 Nokia 20,7 46,9 44
12  Mercedes 17,8 48,3 37
13 Nescafé 17,6 77,5 23
14  Hewlett-Packard 17,1 54,9 31
15  Gillette 15,9 42,9 37
16  Kodak 14,8 24,8 60
22 BMW 11,3 16,7 77
28 Nike 8,2 10,6 77
36 Apple 4.3 5,6 77
43  |kea 3,5 4,7 75
54  Ralph Lauren 1,6 2,5 66

Quelle: Raymond Perrier: «Interbrand’s World's Most Valuable Brands», Bericht auf der
Basis einer im Juni 1999 durchgeftihrten Studie, gesponsert von Interbrand und Citigroup.

DER WERT VERSCHIEDENER WELTMARKEN

sische Vermogensgegenstinde besitzen und fir die die
Marke eindeutig der wesentliche, immaterielle Wert
ist, der die Geschiftsentwicklung vorantreibt, stellt
einen Uberzeugenden Beweis dar. Die formellen
Bemiithungen von Interbrand, bestimmten Marken ei-
nen bestimmten Wert zuzuordnen, liefern direktere
Beweise. Bei mehr als 60 Marken wurde geschitzt, dass
sie einen Wert von iiber einer Milliarde Dollar darstel-
len. Neun dieser Marken hatten Werte, die 50 Prozent
des gesamten Firmenwerts iiberstiegen. BMW, Nike,
Apple und Ikea besassen Werte, die sogar mehr als 75
Prozent des gesamten Firmenwerts ausmachten.

Die Beweise, dass der Erfolg sich einstellen wird,
sind also tiberzeugend. Die Herausforderung ist nun,
eine Organisation zu schaffen, in der das Paradigma der
Brand Leadership aufkeimen, sich entwickeln und er-
blithen kann. Eine derartige Organisation im europdi-
schen Kontext zu erstellen, ist in der Tat eine spannende
und lohnende Managementherausforderung.
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