Brand Equity NPO

Zum Thema Markenwert wurde im Zusammenhang mit grossen, profitorientierten,
meist borsenkotierten Unternehmungen schon viel geforscht. Es wurde gezeigt und ist
im Allgemeinen anerkannt, welchen Nutzen sich aus einer Befassung mit diesem
Thema ergeben kann. Bei Non Profit Organisationen (NPO) steht man diesbeziiglich
jedoch noch am Anfang. Diesem aufstrebenden Sektor wurde bis jetzt noch kaum be-
sondere Aufmerksamkeit im Umgang mit dem Markenwert gewéhrt. Es stellt sich da-
her die Frage, wie diese Organisationen zu diesem Thema stehen. Diese Arbeit zeigt
einen Uberblick wie weit fortgeschritten das Verstindnis der NPOs in diesem Bereich

ist.

Dazu wird zuerst die theoretische Grundlage mit den notigen Begriffsdefinitionen ge-
schaffen. Im Anschluss wird auf dieser Basis mit Hilfe einer quantitativen Umfrage

der gesuchte Uberblick geschaffen.

Die Marke mit ihrem Zweck zur Differenzierung ist fiir jede dem Wettbewerb ausge-
setzte Organisation von entscheidender Bedeutung. Unter Beachtung ihrer Aspekte
kann eine starke Marke geschaffen und somit Wert generiert werden. Zusitzlich zur
Differenzierung hat die Marke weitere Funktionen. Diese unterscheiden sich fiir die
Konsumenten und die Unternehmung, bergen jedoch fiir beide Vorteile. In Anbetracht
der immensen Investitionen ins Marketing und somit auch in die Marke sollte eine

moglichst effiziente Nutzung dieser Funktionen erreicht werden.

Non Profit Organisationen als Zielgruppe dieser Untersuchung sind Organisationen,
welche erginzend zu Staat und Markt Aufgaben iibernehmen. Auf Grund der zuneh-
menden Auslagerung von solchen Aufgaben durch den Staat an NPOs steigt deren
Stellenwert stetig. Dies zeigt sich auch in der anhaltenden Professionalisierung dieses
wdritten Sektors®, als Folge der zunehmenden Anzahl Hochschulabschliisse im oberen
Management. Dadurch steigt das betriebswirtschaftliche Denken und es werden ver-
mehrt solche Instrumente verwendet. So steigt unter anderem der Stellenwert des

Marketings und Themen wie der Markenwert werden interessant.

Der Markenwert hat zwei Funktionen: Dies ist einerseits die monetidre Bewertung und

andererseits die Unterstiitzung bei der Einschidtzung des Erfolges oder Misserfolges




von Marketingaktivititen. Die monetidre Bewertung ist fiir NPOs nicht wirklich inte-
ressant, da Akquisitionen kein Thema sind. Daher beschrinkt sich diese Arbeit auf die
das Marketing unterstiitzende Sicht. Es wird fiir die géngigsten Marketingmassnah-
men aufgezeigt, wie sie den Markenwert beeinflussen konnen. Nicht alle eignen sich
im selben Mass, um langfristig Markenwert zu generieren. Fiir die Sicherstellung ei-
ner nachhaltigen Markenfiihrung ist eine Messung des Markenwertes, dessen Monito-
ring, unausweichlich. Zur Messung des Markenwertes werden einige sich fiir die
Markenfiihrung eignende Konzepte von externen Bewertungsunternehmen vorge-
stellt. Das Monitoring setzt sich aus dem Audit zur Strategiefestlegung und -
iberpriifung, sowie aus den Tracking Studies zur laufenden Registrierung von Wert-
veranderungen zusammen. Die Befassung mit dem Markenwert bietet verschiedene
Moglichkeiten, sich einen Wettbewerbsvorteil gegeniiber der Konkurrenz zu schaffen.
Dazu zéhlen neben einem Preispremium und tieferer Preissensitivitdt unter anderem

auch Vorteile bei der Rekrutierung von neuen Mitarbeitern.

Die empirische Untersuchung zum Verstindnis des Markenwertes bei den verantwort-
lichen Personen in NPOs zeigt ein unterschiedliches Bild zu den verschiedenen theo-
retischen Punkten. Zu beachten gilt, dass unter anderem auf Grund der fehlenden Re-
prasentativitit die Giitekriterien nicht erfiillt sind. Die Umfrage offenbart bei den Pro-
banden ein mindestens grundsatzliches Wissen iiber den Markenwert. Der momentane
Stellenwert des Markenwertes in der jeweiligen Organisation wird als iiberdurch-
schnittlich hoch eingestuft. Da sind die geringe Bekanntheit der Markenwertkonzepte
von externen Bewertungsunternehmen und deren noch fehlende Anwendung eher ii-
berraschend. Der Nutzen aus dem Markenwert wird von den beiden Organisationen,
welche ein eigenes Konzept anwenden, als hoch eingestuft. Genauso wird auch der
Einfluss der Marke auf eine erfolgreiche Geschiftstitigkeit als hoch eingeschiitzt. Die
langfristigen Messgrossen und die imagebildenden Ziele lassen auf ein Bewusstsein
des Markenwertes schliessen. Das fehlende Audit im Zusammenhang mit der Marke
bei einem Dirittel der Teilnehmer ldsst jedoch an einer ernsthaften Befassung mit dem
Thema Marke in diesen Organisationen zweifeln. Fiir die Zukunft wird von den meis-
ten Organisationen eine Steigerung des Stellenwertes des Markenwertes prognosti-

ziert.

Diese Umfrageergebnisse zeigen das Vorhandensein einer gewissen Kenntnis des

Markenwertes. Sie machen jedoch auch deutlich, dass er noch kaum wirklich Beach-




tung findet und erst dusserst selten angewendet wird. Die Umfrageergebnisse zeigen
aber auch, welch grosses Potential noch vorhanden ist und dessen Erkennung von ei-
nem Grossteil der Organisationen. Auf Grund des steigenden Wettbewerbsdruckes
und der zunehmenden Anzahl Personen mit Hochschulabschluss im oberen Manage-
ment von NPOs kann es nur noch eine Frage der Zeit sein, bis der Markenwert in wei-

teren Organisationen beachtet wird und dessen Konzepte zur Anwendung kommen.




