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Marken haben vielfach einen enormen Wert, welcher oft alle anderen
tangiblen und intangiblen Bestandteile eines Unternehmens iibersteigt.
Diese relativ neue Erkenntnis hat eine starke Auswirkung auf Praxis und
Wissenschaft des Managements. Zum Einen ziihlen die Schaffung und
Erhaltung von Markenwerten zu den wichtigsten Aufgaben der Unter-
nehmensfiihrung und zum Anderen wird die Notwendigkeit geeigneter
Instrumente zur Messung des Markenwerts offenbar. Diese beiden Ent-
wicklungen bilden die Grundlage der Arbeit von Thomas Bamert, wel-
cher den Einfluss des Marketings auf den Markenwert von Dienstleis-
tungsunternehmen genauer untersucht.

Der Autor erortert ausfiihrlich den Markenwert, seine unterschiedlichen
Perspektiven und verschiedene Markenbewertungsverfahren. Der Mar-
kenwert wird in ein Steuerungssystem eingeordnet, dabei wird davon
ausgegangen. dass Marketinginstrumente Markenwerte schaffen bzw.
erhalten kdnnen.

Im empirischen Teil wird der Markenwert aus Konsumentensicht be-
trachtet. Auf die finanzorientierte Markenbewertung wird im empirischen
Teil nicht eingegangen. Im Mittelpunkt steht ein Modell welches den
Einfluss unterschiedlicher Marketinginstrumente auf den die Dimensio-
nen des Markenwerts und schliesslich auf den Markenwert untersucht.
Bei den Marketinginstrumenten werden die Werbung, der Preis und das
Image genauer betrachtet. Diese Instrumente haben einen Einfluss auf die
wahrgenommene Qualitdt, die Bekanntheit, die Assoziationen und die
Treue gegeniiber bestimmter Angebote. Diese vier Dimensionen bestim-

men den Markenwert.
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Als Beispiele dienen Dienstleistungen im Bereich der Telekommunikati-
on und Finanzdienstleistungen. In der experimentellen Untersuchung
werden die Markenwerte aus Konsumentensicht der Marken Credit Suis-
se, Orange, Raiffeisen, Sunrise, Swisscom und UBS multivariaten Analy-
sen unterzogen und die gewonnen Informationen interpretiert.

Die Arbeit leistet in wissenschaftlicher Hinsicht aber auch im Hinblick
auf die praktische Relevanz einen klaren und wichtigen Erkenntnisbeitrag

zum Thema der Markenwertmessung.
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