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Markenbewertung und Markenberatung
in Deutschland —
Ergebnisse einer empirischen Studie

1. Hintergrund

Die Marke und ihr Wert sind zentrales Thema der
aktuellen Marketingdiskussion. Zunenmend nehmer:
sich Veréffentlichungen der Markenbewertung an,
die aber gleichzeitig zeigen, dass dieses Feld zur
Zeit noch vorrangig von der Praxis besetzt ist, wéh-
rend die Theorie unverkennbar Nachholbedarf hat.
Die Markenberatungs- und Agenturpraxis ist es, die
in den letzten Jahren verschiedene Ansatze und
Modelle auf den Markt gebracht hat, die helfen sol-
len, die Markenbewertung als festes instrument der
Markenftihrung zu etablieren. Dies hat aber leider
nicht dazu beigetragen, das Thema insgesamt
transparenter zu machen, da diese Modelle - die
Konkurrenz schldft nicht - meist nur in ihren zentra-
len Variablen bekannt gemacht werden, der Rest
bleibt Geschaftsgeheimnis. Aullerdem sind die Be-
zeichnungen der meisten Modelle nicht geeignet, sie
von den zahlreichen anderen erkennbar zu differen-
zieren.

Umso interessanter erscheint es, den Kenntnisstand
der Praxis hinsichtlich verschiedener namentlich
bekannter Modelle zu hinterfragen und in Verbin-
dung damit die vermuteten Anbieter und die ihnen
zugeordnete Beratungskompetenz im Zusammen-

hang zu erheben.

2. Design und Durchfiihrung der Studie

Die Studie wurde in Form einer schriftlichen Befra-
gung unter Marketingverantwortlicheri aus deut-
schen Markenartikelunternehmen durchgefthrt. Da-
bei wurden 1080 Markenexperten aus den unter-
schiedlichsten Branchen angeschrieben. Es sollten
nicht nur Experten der Verbrauchs- oder Ge-
brauchsguterbranche, sondern auch Markenexper-
ten des Dienstleistungs- sowie Investitionsgttersek-
tors in die Studie einbezogen werden. Als Befra-
gungspersonen wurden hierbei  sowohl Marke-
tingleiter als auch Produkt-/ Brandmanager sowie
Werbe- oder Marktforschungsleiter ausgewahit, um
eine breite Abdeckung aus verschiedenen Teilge-
bieten des Marketing sowie aus unterschiedlichen
Hierarchiestufen zu erreichen.

Der zur Erhebung verwandte Fragebogen umfafite 8
Seiten und 14 Fragen, bei denen die Auskunftsper-

sonen ihre Antworten hauptséchlich auf Rating-
Skalen wiedergeben mufdten. Der Uberwiegende Teil
der Fragen war geschlossen formuliert.

Die Fragebogen wurden mit den Begleitschreiben im
April 1999 per Post versendet. Die Riicksendefrist
betrug ca. vier Wochen. Von den insgesamt ange-
schriebenen 1080 Markenexperten konnten 190
auswertbare RUlcksendungen verzeichnet werden.
Somit betrug die auswertbare Ricklaufquote 17,6
Prozent.

Bei den Auskunftspersonen, die den Fragebogen
schliellich zuriickgesandt haben, handelte es sich
zu 33 Prozent um Markenexperten der Verbrauchs-
glterbranche, 30 Prozent stammtern aus der Ge-
brauchsgtterbranche, 21 Prozent aus dem Dienst-
leistungssektor und 15 Prozent aus der investitions-
glterbranche. Diese Befragten sind in ihren Unter-
nehmen in verschiedenen Hierarchiestufen tatig. Zur
Halfte handelt es sich um Personen der 1. bzw. 2.
Flhrungsebene (Geschaftsfihrung/ Vorstand bzw.
Bereichsleiter, z.B. Marketingdirektor). Die andere
Halfte der Auskunftspersonen ist in ihrem Unterneh-
men in der 3. Fuhrungsebene (Abteilungsleiter, wie
z.B. Produktgruppenieiter) oder einer sonstigen
Hierarchiestufe (z.B. Produktmanager) tatig. Die
Unternehmen der befragten Markenexperten sind
zum Uberwiegenden Teil grofle Unternehmen. 53
Prozent der Unternehmen haben mehr als 1000
Mitarbeiter, 47 Prozent bis zu 1000 Mitarbeiter. Des
Weiteren verfligen die Experten durchschnittlich tiber
ein jahrliches Budget flir Marktforschung von 2,77
Mio. DM.

3. Die Ergebnisse im Uberblick

Die Ergebnisse spiegeln zundchst einmai die be-
hauptete hohe und zunehmende Bedeutung der
Markenbewertung deutlich wider: 54 Prozent der
Befragten messen ihr schon heute "grofle" oder
"sehr grofle" Bedeutung fiir die Markenfiihrung bei,
wobei 83 Prozent davon Uberzeugt sind, dass diese
Bedeutung kinftig weiter wachsen wird.

Hinsichtlich der Instrumente, die flr eine solche Be-
wertung am Markt angeboten werden, zeigt sich
dann aber schon bei der Frage nach der Bekannt-
heit, dass die Markttbersicht der Marketingpraxis
offenbar sehr begrenzt ist: Lediglich vier Verfahren
erzielen einen gestitzten Bekanntheitsgrad von
mehr als 30 Prozent. Das von Icon angebotene "Eis-
bergmodell" und "MarkenMonopole" von Konzept &
Analyse sind mit jeweils 40 Prozent die bei der Ziel-




gruppe mit Abstand bekanntesten Markenbewer-
tungsverfahren. Die "Markenbilanz" von Nielsen und
"Brand Character" von Grey liegen mit 33 bzw. 32
Prozent auf niedrigerem Niveau gleichauf. Daneben
sind hinsichtlich der Bekanntheit zwei Sonderfilie Zu
betrachten: Dag Instrument der "Markenkern-
Analyse", von dem 50 Prozent der Befragten sagen,
es sei ihnen bekannt, hat generischen Charakter und
ist Baustein einer ganzen Reihe der weiteren ge-
nannten Modelle. Dementsprechend konnte der
Begriff auch in einer weitergehenden Frage keinem
Anbieter kiar Zugeordnet werden. Die zweite Beson-
derheit findet sich im "Brand Status" von Icon (26%).
Der "Brand Statys" ist die eigentliche Produktbe-
zeichnung des Hauses Icon, in dem das bereits ge-

nannte Eisbergmodell als Baustein enthalten ist, Mit

dem "Eisbergmodell” ist es Icon offenbar erfolgreich

gelungen, ein Bild in den Koépfen der Zielgruppe zu
verankern, das inzwischen den eigentlichen Pro-
duktnamen deutlich dominiert und es in der "Mar-

kenwelt" der Markenberatungsprodukte weniger
austauschbar macht.

Bekanntheit der Instrumente

40

Eisbergmodel| (Icon)

40 MarkenMonopole
(Konzept & Analyse)

Markenbilanz (Nielsen)
Brand Character (Grey)
Brand Status (Icon)

Marken-PotentiaI-Ausschdpfung
(Grey)

Brand Potential Analysis (BBDO)

Brand Asset Valuator (Y &R)

Markensimulator (GFK)

Abb.1: Bekanntheit der Instrumente (n=
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Die Kenner der verschie
gebeten, diese nach
L&kt man die
genannten Gr
Status" und

denen Modelle wurden dann
ihrer Qualitat zy beurteilen.
"Markenkern-Analyse" aus dem bereits
und unberUcksichtigt, so liegen "Brand
"Eisbergmodel" in der Top-Box (hohe/
sehr hohe Qualitat) mit 42 bzw. 41 Prozent deutlich
vorn. Eg folgen "MarkenMonopole" (31%), "Brand
Character" (28%) und Markenbilanz (26%). Dabei
korreliert - abgesehen vom "Brand Status” - die Ein-

schétzung der Qualitat sehr stark mit der Bekannt-
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heit der Instrumente. Hier kann nur die Vem?utu.ng
angestellt werden, dass die positive KOmmun'katloit
tber einzelne Modelle sowohl zu deren Bekannthei_
als auch zur positiven Qualitatswahrnehmund bdeie
frégt, denn aus unmittelbarer Erfahrung kenr‘]en ]
verschiedenen Modelle nur wenige der Befragtsgi
Betrachtet man nur die vier in der Zielgrupp® hin
kanntesten Verfahren, so arbeiteten zwar immer ur
15 Prozent bereits mit dem Eisbergmodell, at?er r -
8 Prozent mit Brang Character, 4 Prozent mit M:er
kenMonopole. Die Markenbilanz hat noch keiner

Befragten eingesetzt. nan-
Interessant erschien auch die Frage, wie - Uhab in-
9ig vom Angebot konkreter Markenbewertungina
strumente - die Beratungskompetenz zum Thetu_
Markenfiihrung eingeschétzt wird, die von Agertler’
ren, Marktforschungsinstituten und Consu[tingunten
nehmen den Marketingverantwortlichen angeb© mt
wird. In die geschlossene Frage wurden insgesien
35 Dienstleister zur Bewertung aufgenommen'.deden
Engagement im Bereich der Markenfiihrung 1N den
letzten 12 Monaten vor der Untersuchung aus
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deutlich unterschiedlichem Umfang, hohe Akzeptanz
als Berater im Bereich der Markenflihrung und be-
dienen keineswegs mehr nur das operative Instru-
ment der Werbung. Die Marktforschungsunternen-
men belegen dagegen hinsichtlich der Kompetenz
das Mittelfeld. Allerdings gibt es hier zwei bemer-
kenswerte Ausnahmen: Den Platz 3 belegt Icon (45
Prozent in der Top—Box)), den Platz 5 Konzept &
Analyse (44%), eben jene Dienstleister, die seitens
der Marktforschung die anerkanntesten Markenbe-
wertungsinstrumente anbieten. Woh! nicht zuletzt
deshalb geht die Kompetenzzuweisung durch die
Praxis bei ihnen deutlich tber das analytische Feld
hinaus, und dies in einem Male, das sogar die mei-
sten der rennommierten Werbeagenturen schlagt.
Die klassischen Consulting-Unternehmen haben im
Bereich der Markenfiihrung bei den Marketingver-
antwortlichen dagegen kaum Akzeptanz. lhnen ist
offenbar klar, dass Marktstrategien und Markenstra-
tegien durchaus unterschiedliche Beratungskompe-

tenzen erfordern.

4. Die Ergebnisse im Einzelnen

Nachfolgend werden die Ergebnisse dieser explora-
tiven Studie noch einmal detailliert dargestellt und
interpretiert. Dabei wird in Anlehnung an die Rei-
henfolge der Fragen im Fragebogen vorgegangen.

4.1. Aktuelle und zukiinftige Bedeutung der
Markenwertermittiung

Die Befragten sollten zunéchst einschatzen, welche
Bedeutung die Markenbewertung momentan flr die
Markenfiihrung in der deutschen Marketingpraxis hat
und wie sich die Bedeutung in Zukunft (in den nach-
sten 5 Jahren) entwickeln wird.

Die Ermittlung des Markenwertes besitzt flr 54 Pro-
sent der Befragten derzeit eine grofde bis sehr grole
Bedeutung fur die Markenfiihrung. Lediglich 18 Pro-
sent sehen im Gegensatz dazu derzeit hochstens
eine geringe bzw. gar keine Bedeutung. In Abbildung
2 ist die Einschatzung der Bedeutung dargestellt.

Die Meinung der Befragten in Bezug auf die zukinf-
tige Bedeutung der Markenbewertung fur die Mar-
kenfihrung veranschaulicht Abbildung 3. Hier wird
ersichtlich, dass ein Grofteil der befragten Personen
(83 Prozent) davon ausgeht, dass die Bedeutung in
Zukunft noch zunehmen wird. Fast ein Viertel aller
Befragten ist dabei sogar der Meinung, dass die

Bedeutung stark ansteigen wird.
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Abb. 2: Einschatzung der momentanen Bedeutung der Mar-
kenbewertung fiir die Markenfiihrung

Bei einem Vergleich der momentanen und der zu-
klinftigen Einschatzungen wird also deutlichi, dass
ausgehend von einer schon heute hohen Bedeu-
tungs-Basis von den Befragten in Zukunit noch eine
deutliche Zunahme der Bedeutung erwartet wira.
Sowohl bei der Einschatzung der momentanen ais
auch der zukilinftigen Bedeutung der Markenwerter-
mittlung ist auffallig, dass es zwischen verschiede-
nen Gruppen der Befragten kaum nennenswerte
Differenzen bei der Beurteilung des jeweiligen Sach-
verhaltes gibt. So unterscheidet sich die Meinung der
Befragten fast nicht voneinander, egal aus weichem
Tatigkeitsbereich bzw. welcher Hierarchiestuie sie
stammen oder wie grofd ihr Unternehmen ist. Auch in
Bezug auf die Branche gibt es lediglich geringfligige
Unterschiede.

Fazit: Insgesamt scheint die Markenbewertung als
unterstiitzende Aufgabe der Markenfiihrung noch
relativ am Anfang ihrer Entwicklung zu stehen. Es ist
davon auszugehen, dass die Markenbewertung in
vielen Unternehmen zuktinftig eine noch qréBere
Rolle im Rahmen der Markenftihrung spielen wird,
da die Markenexperten zunehmend erkennen, dass
die Markenwertermittiung einen Beitrag zur erfolgrei-
chen Markenfiihrung und -kontrolle leisten kann. In
Zukunft werden voraussichtlich mehr Unternehmen
als bisher Markenwertmodelle zur Unterstitzung der
Markenftihrung einsetzen. Da die meisten Unter-




nehmen keine Kapazitaten zur Entwicklung eigener
Modelle besitzen, miissen sie auf Dienstleister zy-
riickgreifen. Dies bedeutet gleichzeitig fir die An-
bieter von Beratung in diesem Bereich, dass hier
noch ein beachtliches Marktpotential vorhanden ist
und dass wahrscheinlich weitere Anbieter in den
Markt dréngen werden, um daran zy partizipieren.
Um in diesem Wettbewerb bestehen 7y kénnen,
missen sich die Dienstleister lber die Qualitt ihrer
Modelle profilieren. Flir Markenunternehmen, die
ihre Marken bislang eher ,aus dem Bauch herays”
gefiihrt haben, kann sich andererseits die Chance
ergeben, die Markenfiihrung in Zukunft effizienter zu
gestalten, indem sie zyr Markentiihrung auf solche

Markenwertmodelle zuriickgreifen, die sich

in der
Praxis bewéhrt haben.
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Abb. 3: Einschitz

ung der zukiinftigen Bedeutung der Mar-
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4.2, Bedeutung verschiedener Aufgaben im
Rahmen der Markenfﬁhrung

Die Befragten sollten weiterhin die Bedeutung ver-
schiedener, die Markenfijhrung unterstiitzender Auf-
gaben auf einer flinfstufigen Rating-Skala beurteilen.
Dabej bedeutete der Wert 1 sraist Uberhaupt nicht
wichtig” und der Wert 5 w18t dulerst wichtig”. Die
Ergebnisse zeigt Abbildung 4. Hier sind die relativen
Héufigkeiten angegeben, wie oft von den Befragten

jeweils die Werte 4 oder 5 angegeben wurden (be-
zeichnet gl Top-Box).
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Abb. 4: Bedeuty,

2 en der
ng verschiedener Aufgaben im Rahm
Markenfiihrung

Die gropte Bedeutung wurde dabei der Stérk?rez
Vernetzung der kommunikativen Tatigkeiten el-nen
Unternehmens, d.h. der integrierten Kommunikatlon,
beigemessen. gg Prozent aller AUSkUnﬂSpersonest
sehen diese Aufgabe als sehr wichtig bzw. éuger:(e
wichtig an, um den langfristigen Erfolg einer e W.
ZU sichern. Die Ermittiung des Markenwertes me‘
der Markenstrke wurde nach der integrierten Koen
Munikation als Zweitwichtigste Aufgabe im RS
der Markenﬂjhrung eingestuft.

; t
Fazit: In ger Meinung der Marketingpraxis splegs;‘
sich die groge Bedeutung der integrierten Kommd/eﬂ
kation, die in ger Literatur und in den Fachl.ﬂe ar-
schon seijt léngerem diskutiert wird, wider. Die Mrm
kenexperten der Praxis bestétigen, dass €S en;OeS
wichtig st gje kommunikativen Tatigkeiten e”O
Unternehmens aufeinander abzustimmen. O-bM;I'O”
die hohe Bedeutung der integrierten Kom g jst.
fir die Markenfahrung zwar erkannt worde ic ‘
Scheint sie aper i einigen Unternehmen noc/ / ein
konsequent Umgesetzt zu werden. Dies kénnte h-
Anzeichen dafiir zy sein, dass in diesen Un temeen
men dje Verantwort/ichkeiten auf zu viele P ?rSOan
verteilt sind ung gje Verstandigung bzw. A BRI



unter den Markenverantwortlichen noch verbessert
werden kann.

Dartiber hinaus wird hier die hohe Bedeutung, weil-
che die Befragten der Markenbewertung zum Zweck
der Markenfiihrung beimessen, auch im Umfeld an-
derer markenbezogener Aktivitdten untermauert.

4.3. Bedeutung verschiedener Kriterien fir die
Markenwertermittlung

Bei einer weiteren Frage standen die Kriterien flr
eine Markenwertermittiung im Vordergrund. Dabei
wurde den Befragten eine Liste mit verschiedenen
Kriterien vorgegeben, deren Bedeutung fir die Mar-
kenbewertung wiederum mit Hilfe einer funfstufigen
Rating-Skala eingeschétzt werden sollte. Diese Liste
wurde auf Basis einer Literaturanalyse erstellt. Sie
umfaite letztendlich Kriterien, die haufig von den
bisher veroffentlichten Markenwertmodellen verwen-
det werden sowie solche, die von Wissenschaftlern
in der Literatur diskutiert werden.’

In der Abbildung 5 ist fur alle Kriterien dargestellt,
wie diese von den Befragten eingeschatzt wurden.
Die drei bedeutendsten Kriterien (Markentreue, Mar-
kenvertrauen, Klarheit des Markenbildes) wurden
jeweils von mindestens 90 Prozent der Befragten als
sehr wichtig bzw. aulierst wichtig angesehen.
Bei diesen drei Kriterien handelt es sich um konsu-
mentenbezogene Grofken, die in einem gewissen
Zusammenhang miteinander stehen, denn die Klar-
heit des Markenbildes kann als eine Grundlage fir
die anderen beiden Kriterien angesenhen werden.
insgesamt wird bei der Einschatzung der Bedeutung
der Kriterien also ersichtlich, dass die Markenex-
perten die konsumentenbezogenen Kriterien wichti-
ger erachten als marktbezogene Gréften oder Krite-
rien des Marketing-Mix. Dabei ist bemerkenswert,
dass die Meinung der Experten aus verschiedenen
Branchen oder unterschiedlichen Tatigkeitsberei-
chen des Marketing wiederum einhellig war. Damit
bestatigt sich in der Meinung der Markenexperten
die enorme Bedeutung der Konsumenten flur den
Wert einer Marke. An dieser Stelle soll betont wer-
den, dass es bei der Markenbewertung fiir den An-
wendungsbereich der Markenfuhrung nicht notwen-
dig erscheint, alle der abgefragten Kriterien zu er-
mitteln, da Faktoren wie Alter der Marke oder
Marktvolumen wenig beeinflulbar sind und demzu-

" vgl. beispielsweise Riedel (1996), S.113ff.; Tolle/ Steffenhagen

(1994), S.378ff.; Sattler (1997), S.221f.
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Abb. 5: Bedeutung verschiedener Kriterien fir die Marken-
wertermitiung

folge daraus keine Entscheidungen flr eine effiziente
Markenfuhrung abgeleitet werden konnen. Ein ab-
satzorientiertes Markenwertmodell sollte auf jeden
Fall konsumentenbezogene Kriterien berticksichti-
gen. Da bei den meisten der existierenden absatzo-
rientierten Markenwertmodelle der Beratungspraxis




hervorgehoben wird, dass sie die Marke aus Ver-
brauchersicht bewerten, scheinen solche Kriterien
von den vorhandenen Modellen auch einbezogen z
werden, Allerdings entscheidet dann die Form oder
Art der Ermittiung der Dimensionen und die weitere

Vorgehensweise des Jeweiligen Modells tber seine
Glite.

Fazit: Es plejpt also festzuhalten, dass nach wie vor
nicht pauschalisiert werden kann, welches die ,rich-
tigen” Kriterien sind, die zur Ermittlung des Marken-
wertes herangezogen werden miissen. Vor dem
Hintergrund, gass der Markenwert ejn sehr komple-
Xes Konstrukt darsteljt und unterschiedlich definiert
werden kann, scheint es nicht solche Kriterien zu
geben, die als ~€inzig wahre” EinfluBgrégen des
Markenwertes gelten kénnen,

Die Einschétzung der Bedeutung der drei Kriterien
Markentreue, Markenvertrauen und  Klarheit des
Markenbildes verdeutlicht aber, dass es gerade pej
der herrschender /nformationsabelﬂuz‘ung in den
Augen der Markenexperten daulerst wichtig ist, dass

eine kontinuierliche und selbstéhnliche Markenfiip-
rung lassen sich klare Markenbilder autbauen,

4.4, Be‘kanntheit der absatzorientierten Marken-
wertmodelle der Beratungspraxis

Bei den Fragen zu den absatzorientierten Marken-

sich hierbej allerdings auf
ein relatjy niedriges ,,Bekanntheitsniveau”, da die

Auskunftspersonen danach gefragt wurden, ob sje
das jeweilige Instrument Zzumindest dem Namen

nach kennen, pag bedeutet, dass in dem ermittelten
Bekanntheitsgrad auch Nennungen von Befragte”
enthalten sein kénnen, die z.B. den Namen des e?t;
SPrechenden Mogel|s bislang lediglich ,einmal genor

W ; ) ., esit‘
haben”, aher keine weiteren Kenntnisse dazu b
zen.
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Abb. 6: Bekanntheit der Markenwertmodelie in Prozent
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generischen Begriff fur ein Modell (bzw. ein Teil ei-
nes Modells) zur Entscheidungsunterstiitzung im
Rahmen der Markenfiihrung dar. Dies ist verstand-
lich, wenn man bedenkt, dass der Markenkern eine
wichtige Rolle in der Markenflhrung spielt und sich
jede Entscheidung am Markenkern orientieren sollte.
Insofern mussen zur effizienten Markenflhrung
zweifellos zunachst Informationen im Sinne einer
Analyse des Markenkerns erhoben werden.

Nach dieser weitverbreiteten Markenkern-Analyse
haben das Eisbergmodell von lcon und das Instru-
ment MarkenMonopole von Konzept & Analyse mit je
40 Prozent den zweithéchsten Bekanntheitsgrad der
abgefragten Markenwertmodelle. Auffallig ist, dass
die eigentliche Produktbezeichnung "Brand Status"
des Anbieters Icon, in dem das Eisbergmodell ledig-
lich einen Baustein darstellt, nur eine Bekanntheit
von 26 Prozent aufweist. Mit dem "Eisbergmodell" ist
es lcon offenbar erfolgreich gelungen, ein Bild in den
Kopfen der Zielgruppe zu verankern, das inzwischen
den eigentlichen Produktnamen deutlich dominiert
und es in der "Markenwelt" der Beratungsprodukte
weniger austauschbar macht.

Die meisten Modelle sind unter den Markenexperten
allerdings nicht sehr bekannt. Der dberwiegende Tell
erreicht nicht einmal einen Bekanntheitsgrad von 20
Prozent, obwohl im Rahmen dieser Untersuchung
lediglich danach gefragt wurde, ob die Modelle zu-
mindest dem Namen nach bekannt sind. Die Be-
fragten hatten ferner die Mdoglichkeit, neben den
vorgegebenen Markenwertmodellen auch weitere
ihnen bekannte Modelle zur Markenbewertung bzw.
zur Entscheidungsunterstitzung im Rahmen der
Markenfihrung zu nennen. Bei dieser offenen Frage
wurden jedoch kaum Angaben gemacht.

Die ungestiitzte Zuordnung der Modelle zu dem
jeweiligen Anbieter ist im Allgemeinen eher gering.
Lediglich das Eisbergmodell (54%), MarkenMono-
pole (47%) und Brand Status (43%) erreichten hier
héhere Werte und andererseits so gut wie keine
Falschzuordnungen. Danach folgen schon mit deutli-
chem Abstand Brand Character (28%), Brand Asset
Valuator (27%) und das Interbrand-Modell (26%).
Alle anderen Modelle erzielten ungestitzt kaum
nennenswerte Ergebnisse bei der Frage nach der

Zuordnung zu inrem Anbieter.

Fazit: Die geringe Bekanntheit der meisten Marken-
wertmodelle kénnte einerseits darauf zurlickzufiihren
sein dass die meisten Anbieter zu wenig PR bzw.

Werbung flir ihre Modelle betreiben, d.h. dass sie zu
wenig Verdffentlichungen zu ihren Instrumenten
herausbringen oder auch auf sonstige werbende
Aktivitdten, wie z.B. Anzeigen in marketingspezifi-
schen Verdffentlichungen, verzichten. Andererseits

ist es denkbar, dass die Markenexpertern zwar das

jeweilige Modell kennen, weil sie schon in irgendei-

ner Form damit in Beriihrung gekommen sind. dass
ihnen aber die Bezeichnung ohne den dazugehdéren-
den Anbieter nicht geléufiq ist bzw. dass sie sich an
die Bezeichnung des jeweiligen Modells nicht erin-
nern kénnen.

Im Sinne der Weiterentwicklung des gesamten The-
mas sollten die Anbieter der Markenwertmodelle in
Zukunft versuchen, ihre Modelle unter den Mar-
kenexperten bekannter zu machen, da die Bekanni-
heit eine wichtige Voraussetzung dafiir bildet, dass
ein Modell von potentiellen Verwendern (iberhaupt
genutzt wird. Dartiber hinaus wiirde eine hohere
Bekanntheit die Transparenz in diesem nach wie vor
relativ undurchsichtigem Markt erhchen und die kriti-
sche Diskussion tiber die verschiedenen in den Mo-
dellen enthaltenen Parametern zweifellos férdemn.

4.5. Bewertung der absatzorientierten Marken-
wertmodelle der Beratungspraxis

Die Auskunftspersonen sollten im weiteren Verlauf
der Befragung die Qualitat der Markenwertmodelie,
die ihnen bekannt waren, in Bezug auf die Entschei-
dungsunterstitzung im Rahmen der Markenfiihrung
einschatzen. Dabei wurde die Qualitat mit Hilfe der
funfstufigen Rating-Skala abgefragt, wobei der Wert
1 bedeutet ,sehr geringe Qualitat” und der Wert 5
wsehr hohe Qualitat”. Die in Abbildung 7 dargestellten
Haufigkeiten (Top-Box: Wert 4 oder 5) beziehen sich
also auf die Angaben derjenigen Auskunftspersonern,
die das jeweilige Markenwertmodell kennen. Ausge-
wiesen sind in der Abbildung 7 nur Modelle, die min-
destens 30 Auskunftspersonen bekannt warers.

Diese Ergebnisse sind zuné&chst kritisch zu betrach-
ten, da sie auch die Meinung solcher Auskunftsper-
sonen enthalten, die keine naheren Kenntnisse zu
bestimmten Markenwertmodellen haben und, wie
bereits erwdhnt, die Modelle vielleicht nur dem Na-
men nach kennen. Allerdings ist im Rahmen der
vorliegenden Untersuchung nicht nur eine solche
Qualitatseinschatzung von Interesse, die auf Erfah-
rungen mit dem Modell beruht, sondern es interes-
siert auch die lediglich vermutete Qualitiat, da diese
einen Beitrag zur Einstellung gegentiber dem In-




strument liefert ung innerhalb der potentiellen An-

wender zur Imagebildung beitrégt.
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Abb. 7: Einsché‘tzung der Qualitit ausgewdhlter Marken-
wert'm(.)delle' Top-Box (hohe bis sehr hohe Qualitit) in %

Lakt man die "Markenkem-Analyse" au§ dem bereijts
genannten Grund unberUcksichtigt, 50 liegen "Brand
Status" und "Eisbergmodell" in der Top-Box (hg-
he/sehr hohe Qualitat) mit 42 bzw. 41 ‘Prozent deui-
lich vorn. Es folgen MarkenMonopole (_31%), "Brand
Character" (28%) und "Markenbilanz" (26%).

Bei den Ergebnissen zur Qualitétseinschét'zuhg war
aufféllig, dass Zwischen den Personen, die im Bg-
reich der Marktforschung arbeiten, und .denen, die
nicht in diesem Bereich tétig sind, gewisse Unter-
schiede in der Qualitétsbeurteilung der Modelle be-
stehen. So wurden die abgefragten Modelle Yon de-n
Marktforschern durchschnittlich mit einem arithmet;-
schen Mittel von 3,6 auf der Rating-Skalg bewertet.
Demgegeniiber betrugen die Mittelwerte bei den
Personen, die in anderen Bereichen als der Mark.t-
forschung im Marketing tatig sind, im Durcr.]?chmtt
nur 3,1. Das |ant erkennen, dass die Qualitst ger
Modelle von den Marktforschern tendenziel| héher

10
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Fazit: Es konnte festgestellt werden, dass einerseits
die Qualitdtsbeurteilung zwischen den verschiede-
nen Instrumenten erhebliche Unterschiede aufweist
und andererseits die Einschatzung der Qualitat in
erheblichem MafRe mit der Bekanntheit der Modelle
korreliert. Hier kann nur die Vermutung angestellt
werden, dass die positive Kommunikation tiber ein-
zelne Modelle sowohl zu deren Bekanntheit als auch
zur positiven Qualitétswahrnehmung beitragt.

Im direkte Vergleich dreier der verbreitetsten Verfah-
ren belegen die erzielten Bewertungen sicher keine
groRe Zufriedenheit der Befragten mit dem derzeiti-
gen Angebot. Lediglich der Brand Status von Icori
kann seine Beurteilung in der Gesamtabfrage auch
in den meisten abgefragten Einzeldimensionen posi-

tiv bestétigen.

4.6. Bekanntheit und Beurteilung der Dienst-
leister im Bereich der Markenfiihrung

Einen weiteren Gegenstand dieser Untersuchung
bildeten schlieflich noch verschiedene Dienstleister,
die iw.S. Entscheidungsunterstitzung und Beratung
im Bereich der Markenfiihrung anbieten. Hierbei
wurde zum einen deren gestutzte Bekanntheit er-
mittelt. Zum anderen sollten die Befragten die Bera-
tungskompetenz der Dienstleister einschatzen. In
diese Fragen wurden Marktforschungsinstitute,
Agenturen und Consultingunternenmen - unabhan-
gig vom Angebot konkreter Markenwertmodelle -
aufgenommen, deren Engagement im Bereich der
Markenfihrung in den letzten 12 Monaten vor der
Untersuchung aus den Fachmedien ersichtlich war.
In Abbildung 9 sind zun&chst die ermittelten ge-
stiitzten Bekanntheitsgrade dargestellt.

An erster Stelle der ,Bekanntheitsskala® steht mit
einem Bekanntheitsgrad von 93 Prozent das Marki-
forschungsinstitut GfK. Danach foigen die Unter-
nehmensberatung McKinsey sowie die Marktfor-
schungsinstitute A.C. Nielsen und Emnid.

Insgesamt wird deutlich, dass die gestiitzte Be-
kanntheit der einzelnen Dienstleistungsunternehmen
sehr unterschiedlich ausféllt. Einige Beratungsunter-
nehmen erreichen dabei ziemlich hohe Bekannt-
heitsgrade. Dazu gehoren Vvor allem grofere und
etablierte Institute bzw. Agenturen, die teilweise
schon seit vielen Jahren existieren. Hier ist wahr-
scheinlich die GroRe und die Marktbedeutung aus-

schlaggebend fur die Bekanntheit.
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Abb. 9: Gestiitzte Bekanntheit der Dienstleister

Da diese Dienstleister ihr Kernangebot aber héufia
auBerhalb der Markenflihrung sehen, erscheint eine
Abfrage der zugeschriebenen Beratungskompetenz
gerade flr dieses Themenfeid sinnvoll: Zur Ein-
schatzung der Beratungskompetenz der Dienstlei-
ster wurden den Markenexperten erneut flinfstufige
Rating-Skalen vorgegeben, wobei der Wert 1 hier
bedeutete ,sehr geringe Beratungskompetenz* und
der Wert 5 ,sehr hohe Beratungskompetenz®. Die
Ergebnisse dazu zeigt Abbildung 10. Ausgewiesen
sind alle Dienstleister, die jeweils mehr als 30 Be-
fragten bekannt sind.

Die Ergebnisse in Abbildung 10 verdeutlichen, dass
insbesondere die Werbeagenturen hohes Vertrauen
der Praktiker geniefien, wenn es um Markenfiihruna
geht. Ganz vorn allerdings findet sich mit dem Instittﬁ
fur Markentechnik ein Beratungsunternehmen, das




zwar in der Zielgruppe relativ wenig bekannt ist, von
seinen Kennern aber mit 62 Prozent in der Top-Box
sehr hohe Kompetenz bescheinigt bekommt. Die
Marktforschungsinstitute belegen hingegen in Bezug
auf die Beratungskompetenz das Mittelfeld. Aller-
dings gibt es hier mit den Unternehmen Icon und
Konzept & Analyse zwei bemerkenswerte Ausnah-
men, die teilweise sogar besser als einige renom-
mierte Werbeagenturen eingeschatzt werden. Die
klassischen Consulting-Unternehmen haben im Be-
reich der Markenfiihrung dagegen kaum Akzeptanz.

Institut fir Markentechnik _ 62
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Konzept & Analyse [N 4 |
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Abb. 10: Einschiétzung der Kompetenz der Dienstleister,
Top-Box (hohe bis sehr hohe Beratungskompetenz) in %

Zur weiteren Beurteilung der Kompetenz und Quali-
tat der Dienstleister sollten die Befragten angeben,
welches Dienstleistungsunternehmen sie flr eine
generelle Markenfiinrungsberatung bei einem Ver-
gleich der einzelnen Anbieter empfehlen wirden,
Zudem wurden sie gefragt, welchen Dienstleister sie

12

empfehlen  wirden, wenn es um Marken-
(erfolgs)forschung ginge. Hierbei sollten die AUS'_
kunftspersonen jeweils die ihrer Meinung nach drel
besten Anbieter in der Rangfolge der Kompetenz
aufzahlen, Derjenige Dienstleister, der in den Augen
des jeweiligen Befragten in dem bestimmten Bereich
am kompetentesten ist, sollte an erster Stelle gé-
nannt werden.

Abbildung 11 zeigt die Ergebnisse fiir den Bereich
der Markenfihrung. Es st dargestellt, wieviel der
190 Befragten den jeweiligen Dienstleister an erster
Stelle genannt haben (in %). Die Ergebnisse bestat-
gen im Prinzip die bereits bei der Frage nach der
Beratungskompetenz getroffenen Erkenntnisse.
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Abb. 11: Empfehlung in Bezug auf Markenfiihrungsberatund

" Beaug auf den Bereich der Mar
ken(erfolgs)forschung ergibt sich natarlich ein ande-
res Bild bei den Empfehiungen der Markenexperter-
Hier liegen erwartungsgema(y die Marktforschungs”
institute in der Gunst der Marketingverantwortlichen
an vorderster Stelle. |n Abbildung 12 sind wiederum
die Haufigkeiten (in %) fir die Nennungen an ersté’
Position aufgezeigt.

Bei dieser Frage, welchen Dienstleister die Experter
fir den Bereich der Markenforschung empfehlen
wirden, war auferdem auffallig, dass die Unterneh’
men Icon und GfK 2, den anderen Unternehmen I,n
der Rangfolge einen beachtlichen Abstand aufwel-
sen kénnen. Die Befragten messen Ihnen also €in€

vorrangige Rolle als Anbieter auf dem "Markt fir
Markenforschung" Zu.
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1forderungen haben sich it

Die Wettbewerbsal

! dert. Um weiterhin anm
7u erkennen und

Markt erfolgreich zu sein, ist ¢
auf Verinderungen zu reagieren.

Fazit: Alles in allem scheint den groen Werbe-
agenturen gelungen zu sein, was seit vielen Jahren
ihr deutliches Bestreben war: sie haben bei ihren
Kunden, wenn auch in deutlich unterschiedlichem
Umfang, eine relativ hohe Akzeptanz als Berater im
Bereich der Markenfiihrung und bedienen keines-
wegs mehr nur das operative Instrument der Wer-
bung. Die klassischen Consulting-Unternehmer:
haben im Bereich der Markenfiihrung bei den Mar-
ketingverantwortlichen dagegen kaum Akzeptanz.
Ihnen ist offenbar klar, dass Markistrategien und
Markenstrategien durchaus unterschiedliche Bera-
tungskompetenzen erfordern.

Die Markenerfolgsforschung legt die Praxis am lieb-
sten in die bewdhrten Hande renommierter Markifor-
schungsunternehmern.

Erfoigversprechend erscheint deshalb insbesondere
der Ansatz einzelner Anbieter, ersteres, namlich die
Markenfiihrungsberatung mit letzterem, der Mar-
kenerfolgsforschung, zu verbindern.

GLAUBE DENEN, DIE DIE WAHRHEIT
| CHEN, UND ZWEIFLE AN DENEN,
| DIE SIE GEFUNDEN HABEN.

(André Gide)

1 den letzten Jahren auf allen Mirkten drastisch verin-

s notwendig, Chancen und Risiken rechizeitig

on Problemldsungen sind Individualisten gefragt, denn jedes Unternehmen und jedes
Auspragungen cinzigartig. Wir wollen keine Schubladenkonzepte bieten, sondern
chneiderte Losungen, die wir dann gemeinsam mit unseren Kunden umsetzen

Bei der Erarbeitung v
Problem ist in seinen
entwickeln mafiges
ann, haben wir uns auf Marketing- und Vertriecbs{ragen spezialisiert

Weil man nicht {iberall gleich gut seim k ‘
hon auf hervorragende Ergebnisse bauen.

und konnen heute s¢

exkurs consulting
nternehmensberatung fiir Marketing & Vertrich
c,\"km's»L‘Uﬂsu]ling(gi';}.lnx.dc
Tel.: 0361 -2 2501 42
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Begriff des Markenwertes und
Modelle zur Markenwertermittiung

1. Ausgangssituation

Seit einigen Jahren wird das Thema‘ Markenwejrti
. il ir? der Wissenschaft als auch in der Praxis
SOW(’[)" kt diskutiert. Das gestiegene Interes§e arf
V?rs o hema zeigt sich vor allem an der Vielzahi
d'esem anrrnVeréffentlichungen in den vergangenen
ershcr::ndie nicht nur von Wissenschaftiern sondern
Ja )
aL'JCh - Pratt;:e;r;staMmaTkeenr;wert wurde vor allem
by elost, dass bei zahlreichen Kaufen
hpel a"USon vo,n Markenunternehmen die Noi-
oo 'veriazestand den finanziellen Wert der be-
WendlgkelMarken zlu bestimmen. Dariiber hinaus
tro‘ffenen die z’unehmende Lizenzierung sowije Bi-
erfofde”e on Marken, zumindest in solchen Lan-
IanZIerungd'\:as gesetzlich zuléssig ist, die Ermittlung
- chc)i (Ierteé der Marke. Urspriinglich stand aiso
jes ;ia:anvzvielle Aspekt einer Markenbgwertgng im
o rund. Im Laufe der Zeit wurde aber die Mar-
;/;)r:gvzrgdiskussion zunehmenq éuoh au.s de:jz/lra::i
tingperspektive gefiihrt. Dabei ist wenlg[er e
neiére Wert einer Marke vgn Interesse. im : "
des Marketing soll die Bestimmung des Mar enwe t
tes vielmehr dazu dienen, dem Markenmanagem??
wertvolle Informationen zu liefern, .l.Jm markenp{\c/)ll j-
sche Entscheidungen treffen zy kénnen. Der gr-
‘ ert stellt also hier ein Planungs- ung Kont.rollm-
ktenwent zur Markenfihrung dar. Zur Ermlttlu.ng
S'rum solchen Markenwertes wurden von verschije-
Zlenneesn Marktteilnehmern bestimmt‘e l'\./lodeHel entwi’k-
kelt, die diese Entscheidungsuhterstutzung Im Rah-
men der Markenfiihrung ermdglichen sollen. ]
Allerdings fehlt bisher eine zusammenfatssendebutn
vergleichende Darstellung der. am Mark angebote-
ner; Modelle. Der folgende Beitrag soll dazy

dienen,
dieses Feld transparenter zu machen,

2. Begriff des Markenwertes

Das Interesse am Thema MarkenV\{erlt hat,
dene Ursachen." Infolgedessen existiert ej !
Spektrum an unterschiedlichen For§§hungsan§atzen
und folglich auch heterogenen Def.mltlo‘n.en. Bislang

te sich hierbei noch keine einheitliche, allge-
;O;: akzeptierte Auffassung zum Begriff Markenwert

verschie-
N breiteg

" siehe dazu Abschnitt 3.1
14

, ra-
durchsetzen. Dieg gilt sowohl fiir den deUtSS:?pWO
chigen als auch fgr den amerikanischef'1 Rat v\;ird-z
der Markenwert glg Brand Equity bezelCh'nieit”Che
Beispielsweise Keller weist hier auf die grleln L
Auffassung  hin: _ NoO common Vviewpoi -
emerged as to how brang equity should be ¢
fualized .. 73 _ im
Die vorhandenen Definitionen lassen sich Jedocohri;n
Wesentlichen Zwei verschiedenen Begriﬁskateim fi-
Zuordnen. Dabhej handelt es sich zum einen arkel
nanzorientierte Begriffsauffassungen des l\fjie ailf
wertes und zum anderen um Definitionen, _ ,des
einer eher konsumentenorientierten Sichtwelsengen
Markenwertes beruhen. Die beiden Auffassu

« en.
sollen im Folgenden naher untersucht werd

2.1, Finanzorienti

des
; n
erte Begriffsbestimmunge
Markenwertes

Die erste Begriffsk
hat ung unter der
Schiedener Expert
trachtet den Mark
Die Definitionen d
kennzeichnen den
des Markeninhaber
nenden ﬁnanziellen
Ein typisches Beisp

idet
ategorie, die sich hera,usgebl\l/er—
sich bestimmte Definitionen be-
€N zusammenfassen !assen,'o'fsen
enwert als monetare Kenngdr orie
leser finanzorientierten Kategicht
Wert einer Marke aus der rech-
S und zielen auf einen zu be
Wert ab 4 as. E
lel ist die Definition von Kaersteht
verwendet den Begriff Brand Equity und \;inzah'
darunter den »--Barwert aller zukiinftigen einer
IungsUberschUsse, die der Eigentimer -aust;estim'
Marke erwirtschaften kann”. Diese Beg”ffsder be-
MUng baut auf ger Definition von Kern auf,

; nnte
Wert von Warenzeichen erka

r

en

Artige

» die Summe der auf den gegin;\/ezeich’

Zeitpunkt diskontierten Zusatzgewinne... otischen
"that Mit gieser investitionstheor

Betrachtung bega
kenwert im deutsc
Die 9enannten
Spiele fyr die f
des Markenwert
nen, die dieser
nen, haben die
kenwert als ein

ar-
NN die Diskussion um den £
hsprachigen Raum.’ el
efinitionen verksrpern emlgeweise
nanzorientierte Betrachtungsﬁnitiw
©s. Sie und alle weiteren De; kon-
Kategorie zugeordnet werde Viar-
Gemeinsamkeit, dass sie dent auf-
€N zu berechnenden Geldwer

vy, Berngy Sander (1994), 81355
* Keller (1998), S.42

2 vgl. Itmscher (1997a), 5 57 . Bekmeier (1994), 5.384 ’
, Kaas (1990) g o in: BFuP, 1/1962
® Kern (1962), Bewertung von Warenzeichen, in: BFUP,
!]3.17-31 Zitiert nach. Sander (1994b), 5.236

vgl, Bekmeier-Feuerhahn (1998), s.30
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fassen. Sie unterscheiden sich hauptséchlich in Be-

zug auf die zeitliche Dimension, d.h. sie sind entwe-
der zukunfts- oder vergangenheitsorientiert.

2.2. Konsumentenorientierte Markenwertbegriffe

Domizlaff wies bereits in den zwanziger Jahren auf
die Bedeutung des Konsumenten flr den Wert eines
Markenartikels hin. ,Der Wert eines Markenartikels
beruht auf dem Vertrautsein des Verbrauchers mit
dem Gesicht des Markenartikels.” Die Konsumenten
stellen insofern die Quelle bzw. den Ort der Marken-
wertentstehung dar. | etztendlich wird der Wert der
Marke durch die Reaktionen der Verbraucher auf die
MarketingmaRnahmen eines Unternehmens gepragt.
Der Markenwert hat also seinen Ursprung in den
Képfen der potentiellen Verbraucher und nicht im
Unternehmen.”

Vor dem Hintergrund der enormen Bedeutung des
Konsumenten fiir den Wert einer Marke haben sich
Definitionen herausgebildet, die den Markenwert im
Gegensatz zu den finanzorientierten Definitionen aus
Sicht der Konsumenten betrachten. Es gibt eine
onsumentenorientierter Begriffsbe-
stimmungen. Besonders aus dem verhaltenswissen-
schaftlichen Bereich stammen einige Ansatze. Esch
& Andresen definieren z.B. den Markenwert in An-
lehnung an Keller folgendermaf&en: ,Der Markenwert
kann als das Ergebnis der unterschiedlichen Reak-
tionen von Konsumenten auf Marketingmafnahmen
einer Marke im Vergleich zu identischen MaRnah-
men einer fiktiven Marke aufgrund spezifischer, im
Gedachtnis gespeicherter Markenvorstellungen ver-
standen werden.”'® Eine weitere Definition stammt
vom amerikanischen Markenexperten Aaker und
umschreibt den Markenwert als ...eine Gruppe von
Vorziigen und Nachteilen, die mit einer Marke, ihrem
Namen oder Symbol in Zusammenhang stehen und
den Wert eines Produktes oder Dienstes fur ein Un-
ternehmen oder seine Kunden mehren oder min-
dern” "', Es ist festzustellen, dass hier neben dem
Konsumenten auch der Markeninhaber in die Be-
trachtung einbezogen und somit die Verbindung zur
finanzorientierten Sichtweisé hergestellt wird. Es
liegt ein erweitertes Markenwertversténdnis vor."

Vielzahl solcher k

et i et

® Domizlaff (1992), S.98

’vgl. Esch/ Andresen (19 arr/ Hollis (1996),8.9

97), S.14 Dyson/ F

1* Esch/ Andresen (1997), S.13
., Aaker (1992), S.31
vgl. Irmscher (1997a), S.59

In letzter Zeit haben sich im Rahmen der konsu-
mentenorientierten Sichtweise statt Markenwert auch
andere Begrifflichkeiten verbreitet. So werden z.B. in
dem Zusammenhang auch die Begriffe Markenstar-
ke oder Markenkraft verwendet."” Unabhangia da-
von, wie die Bezeichnung bei der konsumemérmri—
entierten Betrachtung des Markenwertes lautet, han-
delt es sich um eine Grole, die vorwiegend qualitati-
ve Aspekte betrachtet und nicht zwangslaufig in
Geldeinheiten ausgedrickt werden muf’. Haufig Lwirc:
dieser Markenwert als relative Grofe quantifiziert.™
Bei der Begriffsbestimmung des Markenwertes muld
betont werden, dass es hier keine wahren oder fai-
schen Definitionen gibt. Aufgrund der Abhangigkeit
vom spezifischen Zweck sowie der subjektiven An-
sichten bei der Markenbewertung kann man nicht
einen einzigen ,richtigen” Markenwert definieren.'
Fiir die weiteren Ausfihrungen soll die Definition von
Schulz & Brandmeyer als Ausgangspunkt dienen.
Sie erklaren den Begriff Markenwert in @hnlich um-
fassender Weise wie Aaker: ,Der Markenwert ist die
Gesamtheit aller positiven und negativen Vorstellun-
gen, die im Konsumenten ganz oder teilweise akti-
viert werden, wenn er das Markenzeichen wahr-
nimmt, und die sich in 6konomischen Daten des
Marktwettbewerbs spiegeln™®. Bei dieser Definition
steht wiederum der Konsument im Vordergrund.
Auferdem macht sie deutlich, dass der Markenwert
in engem Zusammenhang mit den Ergebnissen der
Marke im Wettbewerb und somit mit dem Erfolg oder
MiRerfolg der Marke steht. Insgesamt .‘nteréssier:
also im Rahmen der weiteren Darstellungen primar
nicht der Geldwert einer Marke, sondern der Mar-
kenwert im konsumentenorientierten Sinne.

3. Bedeutung und Kriterien der Markenwerter-
mittlung

3.1. Zwecke der Markenwertermittiung

In Anbetracht der Tatsache, dass die Ermittlung des
Markenwertes teilweise mit erheblichem Aufwand
verbunden ist,'” stellt sich die Frage, flr welche An-
wendungsbereiche eine solche Bewertung bedeu-

tungsvoll sein kann.

13 ygl. Bekmeier (1994), S.384; Franzen (1995), S.130f.; Maretz
Ki/ Wildner (1994), S.101ff. ek b
i ygl. Franzen (1995), S.130

5 ygl, Irmscher (1997a), 5.61

i6 gchulz/ Brandmeyer (1989), 5.365

7 ygi. Berndt/ Sander (1 994), S.1356




Einen ersten Bewertungsanlaft bieten Unterneh-
menstransaktionen, bei denen Markenartikelunter-
nehmen betroffen sind. Solche Unternehmenstiber-
nahmen haben im Vergleich zur Eigenentwicklung
neuer Marken den Vorteil, dass mit dem Erwerb
bereits eingeflihrter Marken eine erhebliche Zeiter-
sparnis, in der Regel auch geringeres Risiko sowie
geringere Kosten verbunden sind.” Durch die Be.
stimmung des Markenwertes soll hier eine Verhand-
lungsgrundlage geschaffen und mégliche differieren-
de Preisvorstellungen von Kaufer und Verkaufer
zusammengeflhrt werden.” Die bei solchen Unter-
nehmenstransaktionen gezahlten Preise lagen mei-
stens deutlich Uber dem Nettovermdégen der Unter-
nehmen. Diese Differenzen sind auf Marken zurlick-
zufiihren, deren Wert nicht oder nicht adaquat in der
Bilanz erscheint.?® Dieses Problem beruht auf unter-
schiedlichen  bilanzpolitischen Regelungen. |n
Deutschland bspw. diirfen Marken nur in der Bilanz
erscheinen, wenn sie entgeltlich erworben worden
sind. Selbstgeschaffene Marken kénnen hier nicht
bilanziert werden. In GroBbritannien hingegen ist die
Bilanzierung auch von solchen Marken zulassig, die
selbst entwickelt wurden.?' Der Markenbewertung
kommt also in Bezug auf den Bereich der Bilanzie-
rung nur dann Bedeutung zu, wenn die Aktivierung
von Marken gesetzlich zuldssig ist. In Deutschland
spielt dieser Anwendungsbereich zwar noch eine
untergeordnete Rolle, aber im Laufe der Entwickiung
der Européischen Union und der Angleichung der
europdischen Gesetze koénnte sich dies bald &n-
dern.?

Weitere Anldsse, die eine Markenwertermittlung
erforderlich machen kénnen, sind die Lizenzierung
einer Marke sowie die Schadensbemessung im Falle
der miRbrauchlichen Nutzung eines Markenrechtes.
Bei der Markenlizenzierung soll die Bewertung der
Marke das Festsetzen einer angemessenen Lizenz-
gebuhr unterstiitzen.” Im Falle einer miRbrauchli-
chen Nutzung von Marken, wie z.B. bei einer wider-
rechtlichen Inanspruchnahme des Markenzeichens
durch Markenpiraterie, kann die Bewertung dazu
dienen, Aufschluf Uiber die Héhe des zu leistenden
Schadensersatzes zu geben.*

"% vgl. Sander (1994a), S.50ff.

"vgl. Roeb (1994), S. 52

*vgl. Sander (1994b), S.239

2t vgl. Riedel (1996), S.39f.

* vgl. Franzen/ Trommsdorff/ Riedel (1994), S.1379
B ygl. Irmscher (1997a), S.67

2 vgl. Hammann (1992), 5.216
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Die bisher dargesteliten Anwendungsbereiche der
Markenwertbestimmung beziehen sich weitgehend
auf die finanzorientierte Sichtweise und erfordern
einen Markenwert aus finanzwirtschaftlichen Griin-
den. Dabej mup der Markenwert in Geldeinheiten
ermittelt werden 25 Demgegentiber bezieht sich die
Bewertung einer Marke zum Zwecke der Markenfiih-
rung und -kontrolle eher auf die konsumentenorien-
tierte Sichtweise. Auf diesen Zweck der Marken-

wertermittiung - solj hachfolgend noch detaillierter
€ingegangen werden

3.2, Bedeutung der
Zug auf dije Markenf

in der Marketing
und -kontrolie unt

Markenwertermittlung in Be-
Uhrung
Praxis besitzt die Markenfiihrund
‘ er den dargestellten Anwendungs-
bereichen einer Markenwertermittlung sicherlich die
g.rtiBte Relevanz, da gie anderen Anlgsse eher den
fmanzwirtsohaftlichen Funktionsbereichen der Un-
ternehmen ZUzuordnen sing.
Der fiir den Zweck der Markenfiihrung zu ermittelnde
M.arkenwert im Sinne der konsumentenorientierten
Sichtweise st gepy bedeutungsvoll, weil er die
Grundlage der okonomisch rel(;vanten Konsequer”
Zen fir ein markierteg Produkt darstellt.* Schon
allein deshaly sollte sich die Markenfiihrung an der
Ehtwickmng des Markenwertes orientieren. Wertvolle
Hinweise fgr Entscheidungen im Rahmen der Mar-
kenpolitik kann z.B. die Beobachtung des Marken-
wertes der eigenen Marke im Zeitverlauf oder der
Vergleich deg Markenwertes der eigenen Marke mit
dem Markenwert von Wetthewerbsmarken ere”‘ﬁ
Irjsbesondere der direkte Vergleich mit den wichtig-
sten Wettbewerberp, erméglicht eine  Starken-
fSo(th?Chen'Ana'ySe und liefert somit wertvolle In-
mationen. Der Markenwert stellt also eine GroRe
dar, Welche die Klassische, auf Umsatz- und Markt-
anteilsgropen basierte Leistungsmessung der Mar-
kenpolitik Optimal ergant 26 Wichtig bei der Marken-
b.ewertung 2Um Zweck der Markenfiihrung ist aller-
dmfgs, dass die alleinige Kenntnis der quantitativen
GroBe kaym ausreicht, um entsprechende Maf-
nahr_pen abzuleiten. Vieimen, sind auch inhaltliche
Erklgrungen zum Markenwert notwendig. Es sollten
Insofern Informationen dartiber vorlieéeﬂ, welche
Maltnahmen pigher den Markenwert determiniert

25
pe vgl. Eschy/ Andresen

(1897), s.13

“vgl. Hy 3
kenev 2 :ii (1997), 5,127 (Markenkapital bedeutet hier Mar-
onsumentenorientierten Sinne.)

27
vgl,
dl. Franzen, Trommsdorff/ Riggey (1994), 5.1378f.



haben und welche Assoziationen der Verbraucher

mit der Marke verbindet. Hierbei ist es nitzlich, die

Gedachtnisstrukturen zur Marke in den Kopfen der
. Mit dieser breiten Informa-

Konsumenten zu kenne
und

tionsbasis sind entsprechende Korrekturen
Steuerungen in der Entwicklung der Marke mOg-
lich.2° Dartiber hinaus dient die Markenwertermittiung
im Hinblick auf die Markenfahrung mitunter auch
dazu, das Transferpotential der Marke abzuschat-
zen. Dabei wird geprdift, ob €s maéglich ist, die Marke
auf andere Produktkategorien auszudehnen und
welche Folgen dies fur die Marke selbst hatte.”
Insgesamt tibernimmt die Markenwertermittiung im
Bereich der Markenfiihrung also die Funktion eines
strategisch und operativ nutzbaren Planungs- und
Kontrollinstrumentes.’’ Zu betonen ist allerdings,
dass trotzdem das Feeling des Brand-Managers
weiterhin sehr entscheidend fiir den Erfolg der Marke
sein wird, da ein Markenwertmodell nie ein ,Marke-
ting-Mix-Optimierungsmodell’”, das die Entscheidun-
gen des Managers ersetzt, sein kann. Es stellt bei
einem kontinuierlichen Einsatz vielmehr ein aufserst
wichtiges, analytisches Hilfsmittel innerhalb des Ma-
nagement-Informations-Systems  dar, das zur Ent
scheidungsfindung in der Markenfihrung beitragt.*

3.3. Kriterien zur Markenwertermittlung

Bei der Ermittlung des Markenwertes, insbesondere
des konsumentenorientierten Markenwertes, stellt
die Definition der Kriterien, die im Wesentlichen den
Markenwert determiniereri, ein zentrales Entschei-
dungsproblem dar. Welche Kriterien sind im Einzel-
nen geeignet bzw. notwendig, um den Wert einer
Marke fiir den Zweck der Markenfihrung zu erfas-
sen? Diese Frage kann nicht pauschal beantwortet
werden. In Forschung und Praxis herrscht dartiber
bislang jedenfalls keine einheitliche Auffassung. Dgs
ist eigentlich auch verstandlich, da einé Marke ein
sehr komplexes Wesen darstellt, das In unterschigd—
lichen Auspragungen und Erscheinungsformen im
Wettbewerb anzutreffen ist.” |
Weniger umstritten ist die Tatsache, dass der Wert
einer Marke von vielen verschiedenen Komponenten

26
“>vgl. Franzen (1995), S.131
* vgl. Esch/ Andresen (1997), B (1995), 5.132
" vgl. Roeb (1994), S.56f -
vgl. Berndt/ Sander (1994), S. .
“vgl. Schweiger/ Friederes (1995) $.26; Amold (1992). B
ifanzen (1995), S.147
vgl. Schmidt (1997), S.80

33f.; Franzen

bestimmt wird.>* Dies spiegelt sich auch in der Mei-
nung von Experten der Praxis wider. Bei einer von
Riedel durchgefiihrten Untersuchung, bei der eine
relativ geringe Anzahl von Experten aus den Berei-
chen Markenfiihrung und Marktforschuna danach
befragt wurde, welche Einfluftvariablen ihrer Mei-
nung nach bei der Messung von Markenwerten her-
angezogen werden mussen, kamen als Ergebnis
dieser offenen Frage nicht weniger als 324 vel'échie»
dene Grofien heraus, die auf 48 potentielle Variabien
verdichtet werden konnten.*

Im Allgemeinen handelt es sich bei den Kriterien, die
zur Ermittlung des Markenwertes von verschiedenen
Modellen und Instrumenten herangezogen werden,
sowohl um konsumenten- als auch um marktbezo-
gene Grofen. Daneben flie®en haufig auch Kriterien,
die sich auf das Marketing-Mix des Herstellers be-
ziehen (z.B. der Werbeaufwand), mit in die Bewer-
tung ein.* Beispiele fur konsumentenbezogene Kiri-
terien sind die Markentreue oder die gestltzte bzw.
ungestutzte Markenbekanntheit. Eher marktbezoge-
ne Kriterien sind bspw. das Marktvolumen oder die
Marktentwicklung. Welche Kriterien nun die wesent-
lichen Dimensionen des Markenwertes abdecken
und seine valide Messung ermoglichen, kann aiso
nicht allgemeingiltig definiert werder:.

4. Modelle zur Markenwertermittiung

4.1. Klassifikation der Markenwertmodelle

Annlich wie die Definitionsmdéglichkeiten des Begrif-
fes Markenwert lassen sich auch die bisher be-
kannten Modelle zur Ermittiung des Markenwertes in
swei Kategorien unterteilen. Dabei handelt es sich
>um einen um finanzorientierte Ansatze, zum ande-
ren existieren absatzorientierte Modelle.”’

Die finanzorientierten Modelle dienen ausschliefilich
der Ermittlung des monetdren Markenwertes. Hier
bleibt eine Untersuchung und Erklarung der Kriteri-
en, die den Markenwert beeinflussen, unberlicksich-
tigt.® Zu den zahlreichen finanzorientierten Modellen
s3hlen z.B. das Modell von Kern (Markenwertfor-
mel), der Ansatz von Herp (Marktwertmodell) oder
das Verfahren von Simon & Sullivan (Borsenwert-
modell). Des Weiteren konnen hierunter auch tradi-

3 ygl. Bugdahl (1998), 5.192

5 ygl. Riedel (1996), 5.115%.

36 ygl. Franzen (1993), §.129

3 ygl. Esch/ Andresen (1997), S.15

3 ygl, Franzen/ Trommsdorff/ Riedel (1994), §.1385f.




tionelle Methoden zur Bestimmung von Unterneh-
menswerten, wie z.B. ertragswertorientierte oder
kostenorientierte Verfahren, subsumiert werden
Die finanzorientierten Modelle sind aber hier nicht
von Interesse und werden deshalb nicht niher dar-
gestellt.

Im Gegensatz zu den finanzorientierten Ansatzen
sollen die absatzorientierten Modelle in erster Linie
dem Zweck der Markenfiihrung dienen. Hier wird der
Markenwert nicht immer in einer absoluten, in Geld-
einheiten gemessenen Grofie ermitteit, sondern oft
in einem relativen Wert ausgedriickt.*” Dabei werden
verschiedene Kriterien, die den Markenwert determi-
nieren, in die Ermittiung einbezogen. im Wesentli-
chen handelt es sich bei diesen Markenwertmodelien
um Verfahren bzw. Instrumente der Beratungspraxis,
die am Markt kéuflich zu erwerben sind. Angeboten
werden diese von Werbeagenturen, Marktfor-
schungsinstituten oder Unternehmensberatungen.
Neben den Modellen der Beratungspraxis kénnen zu
der absatzorientierten Kategorie auch einige interne,
selbstentwickelte Verfahren vorn Markenunterneh-
men*" sowie Modelle von Wirtschaftswissenschaft-
lern gezahlt werden. Zu den letztgenannten gehért
z.B. das marktorientierte Bewertungsverfahren von
Bekmeier-Feuerhahn.*?

An dieser Stelle soll ausdriicklich betont werden,
dass nicht alle Verfahren, die nachfolgend als Mar-
kenwertmodelle bezeichnet werden, auch reine”
Modelle zur Ermittlung eines Markenwertes sind.
Einige Verfahren bestimmen z.B. explizit keine sepa-
rate Grofie im Sinne eines Markenwertes. Gleich-
wohl haben alle Modelle die Gemeinsamkeit, dass
sie die Entscheidungsfindung innerhalb der Mar-
kenflihrung eines Unternehmens unterstiitzen sollen,
also dem Zweck der Markenfiihrung dienen. Aus
Vereinfachungsgriinden werden diese Verfahren hier
alle als Markenwertmodelle bezeichnet. Dies ist auch
insofern gerechtfertigt, da der Markenwert in engem
Zusammenhang mit dem Erfolg einer Marke steht
und alle hier vorkommenden Verfahren auf den Er-
folg einer Marke abzielen.

Nachfolgend stehen die absatzorientierten Marken-
wertmodelle der Beratungspraxis im Vordergrund.
Aus diesem Grund werden anschlieflend diejenigen

¥ Ausfiihrliche Darstellungen zu den finanzorientierten Ansétzen
finden sich u.a. bei Sander (1994a), S.89ff.; Bekmeier-Feuerhahn
(1998), S.69ff.

' vgl. Hamann (1992), S.220

' vgl. Capune/ Graul (1997), S.3

2 vgl. Bekmeier-Feuerhahn (1998), S.99ff.

18

Verfahren davon naher beleuchtet, die in marke-
tingspezifischen Veréffentlichungen nicht nur er-
wéhnt sondern auch inhaltlich beschrieben werden.

4.2. Absatzorientjerte Markenwertmodelle der
Beratungspraxis

4,21, Markenbilanz

Das Modell Markenbilanz wurde von dem Marktfor-
schungsinstitut A.C. Nielsen in die Praxis eingefihrt.
A.C. Nielsen Operationalisierte den Modellansatz,
nachdem die Manager Schulz g Brandmeyer dafilr
dl? konzeptionellen Grundiagen entwickelt hatten.*
Dle Markenbilanz verkorpert ein sogenannies Sco-
ring-Modell. Alternatiy werden solche Modelle auch
mit dem deutschen Begriff Punktbewertungsmodell
b'ezeichnet.44 Sie sind dadurch gekennzeichnet, dass
die Bewertung der Marke anhand ausgewahlter Ein-
ﬂuf&grb’&en vorgenommen wird. Diese Kriterien wer-
den je nach Marke mit bestimmten Punkten bewer-
tgt. Nach einer unterschiedlichen Gewichtung erfolgt
die Zusammenfassung der Punkte zu einem Ge-
Ssamtwert.* Dje Markenbilanz von Nielsen stitzt sich
dgbei auf sechs Kriteriengruppen, die insgesamt 19
einzelne Kriterien beinhalten, welche von Schulz &
Blrandmeyer als gute Indikatoren fiir den Markenwert
eingeschatzt wurden 4 |p, Abbildung 1 sind sie dar-
gestellt.

Die Auspragungen der Kriterien werden bei der Mar-
kenbilanz in Skalenwerte transformiert, um eine Ver-
gleichbarkeit ung Operationalitat zy ermoglichen. Die
slfalierten Kennziffern werden dann summiert und
konr?en maximal eine Gesamtzahl von 500 Punkten
e.rrelchen. Aus der Héhe der Gesamtpunktzahl ergibt
Sich ein Markenwertfakior, qer ein AnhaitSpUﬂkt e
das Zukunftspotential der Marke is +

Die genaue Vorgehensweise bej der Skalierung unc
Gewichtung der Daten wirg alle
aus Wettbewerbsgrﬂnden nicht
In einem weiteren Schyritt wird der

rdings von Nielsen
bekanntgegebeﬂ-48

T i ; monetére Wert far
I Marke ermittelt. Dies geschieht in Anlehnung an

c<jas Sogfen?nnte Ertragswertverfahren. Dabei werden
'& zukiinftigen Ertrage ger Marke geschatzt und mit

einem Diskontierungsfaktor abgezinst. Der Faktor

ergibt sich aus der Hohe der mit dem Scoring-Model!

* vgl. Roeb (1994), S.114

“‘ vgl. Esch/ Andresen (1997

;; vgl. Schmidt (1997), S.90

o vgl. Schulz/ Brandmeyer (1989), S.366

» val. Schulz/ Brandmey ey (1989), 5.366
vgl. Bekmeler-Feuerhahn (19983, S 82

). $.16; Hammann (1992), 5.222



ermittelten Gesamtpunktzahl.*® Da man auf die Mo-
netarisierung nicht verzichtet, wird deutlich, dass die
Markenbilanz auch fir die eher finanzorientierten
Zwecke konzipiert wurde.

Aligemein mufs zu Scoring-Modellen darauf hinge-
wiesen werden, dass sie zwar viele EinfluBgrofien
berticksichtigen und somit versuchen, der Komple-
xitdt des Markenwertes gerecht Zu werden, aber
andererseits auch einige Kritikpunkte enthalten.
So geschieht z.B. die Auswahl und Gewichtung der
Kriterien meist auferst subjektiv. Auerdem sind
haufig die einzelnen Kriterien des Scoring-Modells
nicht unabhangig und korrelieren miteinander. Da-
durch werden gleiche Einflukdimensionen mehrfach

beriicksichtigt und das Ergebnis verzerrt.*

I. Was gibt der Markt her ?

1. Wert des Marktes (Grofenpotential desre

ten Marktes)

2. Entwicklung des Marktes

3. Wertschopfung des Marktes
II. Welchen Anteil holt sich die Marke aus ihrem

Markt ?

4. WertmaBiger Marktanteil

5. Relativer Marktanteil

6. Marktanteilsentwicklung

7. Gewinn-Marktanteil

lll. Wie bewertet der Handel die
8. Gewichtete Distribution
9. Handelsattraktivitat der Marke
IV. Was tut das Unternehmen fiir di

10. Produktqualitat
11. Preisverhalten der Marke
12.  Share of Voice (Werbeaufwand)

V. Wie stark sind die Konsumenten der Marke

verbunden ?

13. Markentreue

14. Vertrauenskapital
15. Share of Mind (un
16. Werbeerinnerung
17. Markenidentifikation

VI. Wie grof ist der Geltungsbereich ?

18. Internationalitat der Marke
19. Internationaler Markenschutz

levan-

(Gewinnpotential)

Marke ?

e Marke 7

gestitzte Bekanntheit)

51
Abb. 1: Kriterien der Markenbilanz zur Markenbewertung

4.2.2. Brand Performancer

Der Brand Performancer wurde ebenfalls von A.C.
Nielsen in die Praxis eingefuhrt und baut auf der

Markenbilanz auf. Dieser Ansatz soll mit Hilfe eines

orff/ Riedel (1994), $.1382; Berndt/

“vgl. Franzen/ Trommsd

SSUander (1994), $.1363
: vgl. Sattler (1997), S.107
Berndt/ Sander (1994), $.1362

modularen Aufbaus den verschiedenen Anldssen
einer Markenbewertung besser gerecht werden unc
kann als methodische Verbesserung und inhaltliche
Erweiterung der Markenbilanz angesehen werden.*

Die vier Module des Modells sind in Abbildung 2
dargestellt. Das zentrale Element ist der Brand Mo-
nitor, der ein Scoring-Modell darstellt und die Basis
fir die weitergehenden Analysen bildet. Bei den
dabei verwendeten Kriterien ist auffallig, dass es im
Vergleich zur Markenbilanz weniger Einflulgrolen
sind. Im Einzelnen handelt es sich um die Kriterien:
Marktvolumen, Marktanteil, Marktanteilswachstum,
Marktwachstum, relativer Marktanteil, Marken im
Relevant Set, gewichtete Distribution, Markentreue
und Markenbekanntheit.”® Die aus dem Scoring-
Modell resultierende Gesamtpunktzahl reprasemiéﬁ
die gegenwartige Starke einer Marke.® Der Brand
Monitor wird erganzt durch das Brand Steering Sy-
stem, welches die Markensteuerung gezielt l,ll1tél'~
stiitzen soll. Dabei werden die eigenen Marketingak-
tivitaten im Vergleich zu den Wettbewerbern auf der
Grundlage einer differenzierten Starken-  und
Schwichenanalyse untersucht. Aullerdem wird die
derzeitige Position der Marke mit der strategischen
Zielvorstellung des Unternehnmens verglichen.*

Brand
Steering

/ System
Brand Munimr/

Brand
Value
System

Brand
Control
System

Abb. 2: Bestandteile des Brand Performancer *°

Das Brand Value System bestimmt den Wert der
Marke in Geldeinheiten. Wie bei der Markenbilanz
beruht die Ermittlung auf dem Ertragswertverfahren.

Abgerundet wird der Brand Performancer durch das
Brand Control System. Es setzt die Marketinginvesti-
tionen und ihren Erfolg in Bezug auf die erreichte

[———————
52 ygl. Irmscher (1997b), 5.125

53 ygl. Bekmeier-Feuerhahn, S.84

54 ygl. Huber (1997), S.143

55 ygl. Franzen/ Trommsdorff/ Riedel (1994), §.1394
56 Franzen/ Trommsdorff/ Riedel (1994), 5.1394




Markenstédrke in Beziehung und ermdoglicht eine
Kontrolle der Effizienz in der Markenfiihrung.5”

Der Brand Performancer soll also gezielter als die
Markenbilanz einen Beitrag zur Entscheidungsunter-
stitzung in der Markenfiihrung leisten. Allerdings
weist dieses Instrument ebenfalls die erwahnten
Kritikpunkte eines Scoring-Modells auf.

4.2.3. Brand Status — Eisbergmodell

Ein weiteres Markenwertmodell ist das Instrument
Brand Status vom Marktforschungs- und Beratungs-
unternehmen Icon.* Dieses Modell wird haufig syn-
onym auch als Eisbergmodell bezeichnet, obwoh|
letzteres tatsachlich nur einen Baustein innerhalb
des Brand Status darstellt. Fir das Modell liegen
inzwischen ca. 1000 Referenzmessungen vor. Es
verzichtet auf eine Berechnung des Markenwertes in
Geldeinheiten und soll ausschlieBlich den Zweck der
Markenfiihrung und -kontrolle erfiillen. Das Modeli ist
ein zentraler Bestandteil eines integrierten Systems
zur Markenerfolgsforschung.

Der Markenwert setzt sich hier aus den Komponen-
ten Markenbild und Markenguthaben zusammen, die
ebenfalls durch mehrere Kriterien (bezeichnet als
Markenerfolgsfaktoren) bestimmt werden. Das Mar-
kenguthaben umfaflt dabei die Faktoren Marken-
sympathie, Markenvertrauen und Markenloyalitat.
Das Markenbild wird von der Markenbekanntheit, der
Einpragsamkeit der Werbung, der Eigenstandigkeit
des Markenauftritts, dem subjektiv empfundenen
Werbedruck, der Klarheit sowie der Attraktivitat deg
inneren Markenbildes bestimmt.%

Nachdem die Auspragungen der einzelnen Kriterien
fur eine bestimmte Marke durch Befragungen von
aktuellen und potentiellen Verwendern ermittelt wur-
den, wird der Markenwert in Form eines Eisberges
dargestellt. Diese Darstellung soll verdeutlichen, wie
die Marke bei den Kunden représentiert ist. Sie bildet
die Grundlage, um die untersuchte Marke zu analy-
sieren und ihre Starken und Schwé&chen herauszu-
finden. Im oberen Teil des Eisberges, der aus dem
Wasser herausragt, befindet sich das durch den
aktuellen Markenauftritt bestimmte Markenbild. Das
Markenguthaben hingegen ist in der Eisberg-
Analogie der Teil, der unter der Wasseroberfliache
liegt. Es hat einen direkteren Bezug zum Markener-
folg als das Markenbild, kann aber nur indirekt und

T vgl. Schmidt (1997), $.92; Huber (1997), S.144
% vgl. Esch/ Andresen (1997), S.18
% vgl. Musiol (1997), S.43
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langfristig beeinflunt werden.® Die Abbildung 3 zeigt

ein Beispiel zur Darstellung einer Marke im Eisberd-
modell.

’ Norm
f x*l 8 - Markenbekanntheit
1’ ‘373 21 |- subjektiv empfundener
] Werbedruck |
~ Feo |
IJ ("# = - Klarheit d. inneren Bilde

- Markenuniqueness
B Fi 5 ot d Werl
8: 22 | Einprigsamieit d. Werb!
-5 5 i . -
\J\E‘ | - Attraktivitit des inneren
\_/v Bildes
N
3

A

- Markensympathie

- Markenvertrauen

Loyalitit

2uvor ermittelte Markenbild noch einmal

genauer untersych i sei ;
Bk g » Und seine |n detai-
ert offengelegt haite werden

Zum Eisbergmode|
bei die Komponente
bild zwar, wie auch
kenwertmodellen,
darstellen, was in

MUl erwahnt werden, dass hier-
n Markenguthaben und Marken-
die Kriterien bei anderen Mar-
keine Unabhangigen Variablen
die Interpretation der Ergebnisse
S einbezogen werden sollte, aber

4.2.4. Brand Asset Valuator
Die weltweit tatige A
dem Brang Asset
nationales Marken

gentur Young & Rubicam hat mit
Valuator ein umfassendes, muiti-
umentijwer-tungssyﬁem entwickelt. Mit

urden in der ersten Welle be-

reits 450 internationale Marken und mehr als 8000

% vgl. Esch/ Andres

; _ en (1997

J; Esch/ Andresen (1997), s ‘)’2,03-19
vgl. Esch/ Andresen (1997‘) S.21



lokale Marken in 24 Landern bewertet.%® In Deutsch-
land waren es insgesamt tber 900 Marken.®* Auch
dieses Modell soll, wie der Brand Status von lcon,
ausschlieRlich zur Markenfiihrung dienen und ermit-
telt daher den Markenwert nicht in Geldeinheiten.
Der Markenwert beruht nach Ansicht von Young &
Rubicam auf den vier Komponenten Differentiation
(Measures how distinctive the brand is in the mar-
ketplace), Relevance (Measures whether a brand
has personal relevance for the respondent), Esteem
(Measures whether a brand is held in high regard
and considered the best in its class) und Knowledge
(A measure of understanding as to what a brand
stands for).®® Um die Komponenten zu ermitteln,
werden hauptsachlich Konsumentenbefragungen
durchgefiihrt, bei denen die Befragten verschiedene
ltems beziglich der Marke einschatzen sollen. in der
weiteren Vorgehensweise des Modelis werden die
beiden Komponenten Differenzierung und Relevanz
zur Markenstarke (Brand Strength) zusammenge-
fakt, die fir Young & Rubicam einen wichtigen Indi-
kator fir die zuknftige Entwickiung der Marke dar-
stellt. Die Komponenten Ansehen und die Ver‘trault-
heit bilden den Markenstatus (Brand Stature)r,. elin
Anzeichen fiir die aktuelle Prasenz der Marke."‘.’ Die
genaue Vorgehensweise bei der Ermittiung und Zu-
sammenfassung der einzelnen Komponenten wrrd
allerdings in der Literatur nicht heschrieben. Somit
kénnen auch keine Aussagen dartiber getroffgn
werden, welche Kriterien im Einzelnen innerhalb-der
vier Komponenten erhoben werden und wie diese
Kriterien zu bewerten sind. _
SchlieRlich werden die einzelnen Marken bemj
Brand Asset Valuator anhand der Markenstérke u‘nc,i.
dem Markenstatus im sogenannten ,.Power.' Grld
graphisch gegentiberstellt.”" In Abbildung {1hlst das
Power Grid, das in vier Quadranten untertellt‘WIro.
dargestellt. Die verschiedenen Marken werden er der
jeweiligen Untersuchung dann entsprechend inrer
Markenstarke und ihres Markenstatus als Punkte In

diese Matrix eingezeichnet.“

T

 vgl. Aaker (1996), S.304
" vgl. 0.V. (1994a), S.73
> vgl. Aaker (1996), S.304
» Vgl Keller (1998), $.626
vgl. Aaker (1996), S.309

*® vgl. Keller (1998), S.626f.

Low High

!Lcudcrshlp o |
|

{ High

BRAND!

STREN-{ pd
GTH |
'/
,'/

1

| !
| |
‘/Ncw / Unfocused l

BRAND STATURE

/

Eroding Potential |

Abb. 4: Das Power Grid des Brand Asset Valuator *

4.2.5. Modell von Interbrand

Die englische Unternehmensberatungsgesellschaft
interbrand entwickelte bereits 1988 einen Marken-
bewertungsansatz, der ein Scoring-Modell verwen-
det.’0 Dieses Markenwertmodell, auch bezeichnet
als Multiplikatormethode." stiitzt sich auf folgende
sieben Kriteriengruppen, die je nach Branchenzuge-
horigkeit 80 bis 100 Unterkriterien umfassen: Markt-
siihrerschaft, Markenstabilitat, Markt, internationalitat
der Marke, Trend der Marke, Marketing-
Untersttitzung und rechtlicher Schutz der Marke."

Als Ergebnis der mit Punkten bewerteten una ge-
wichteten Kriterien erhalt man wiederum eine Ge-
samtpunktzahl, die Interbrand als Markenstarke be-
zeichnet und als Zuverldssigkeit fur zuklinftige Ge-
winne interpretiert. Diese Markenstarke wird in ei-
nem weiteren Schritt in einen Multiplikator berflihrt,
der durch Multiplikation mit den auf die Marke zu-
riickzufihrenden Gewinnen den monetaren Mar-
kenwert ergibt. Die Umrechnung der Markenstarke in
den Multiplikatorwert geschieht mit  Hilfe —einer
Transformationsfunktion. Nach den Forschungser-
gebnissen und Erfahrungen von Interbrand hat die
funktionale Beziehung zwischen der Markenstarke
und dem Multiplikatorwert einen S-formigen Ver-
lauf.7® Im letzten Schritt zur Bestimmung des Mar-
kenwertes wird der ermittelte Multiplikatorwert, der
maximal 20 betragt, mit dem Gewinnwert der Marke

multipliziert. Dieser Gewinnwert ergibt sich aus dem

e
50 Keller (1998), S.627

70 ygl. Hammann (1992), S.225

7t ygl. Irmscher (1997a), S.118

72 ygl. Sander (1994a), S.69f1.

7 Vg| Berndt/ Sander (‘994), S.1364f.; Schmidt (1997), S.92

Y -
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Mittelwert der in den letzten drei Jahren mit der Mar-
ke erzielten Gewinne.”

Im Vordergrund des Markenwertmodells von Inter-
brand steht also insgesamt eher der finanzwirt-
schaftliche Aspekt der Markenwertermittiung. Auch
bei diesem Modell treffen die bereits aufgezeigten
Kritikpunkte, die grundséatzlich gegentiber Punktbe-
wertungsmodellen anzuftihren sind, zu.

Abbildung 5 zeigt zusammenfassend den Vorgang
der Markenbewertung im Modell von Interbrand.

Markenstirke P als gewichtete
Gesamtpunktzahl des Scoring-Modells

I

v

Transformation der Punktzahl P in ¢inen
Multiplikator M:

7,

Verkniipfung des Multiplikators M mit dem
Gewinn der Marke G

L]

Wert der Marke

M

Abb. 5: Schritte zur Markenbewertung im Interbrand-Modell”®

4.2.6 Uberblick iiber die absatzorientierten Mar-
kenwertmodelle der Beratungspraxis

Neben den bisher dargestellten Verfahren und In-
strumenten existieren noch viele weitere absatz-
orientierte Markenwertmodelle der Beratungspraxis.
Allerdings sind zu diesen Modellen kaum Verdéffentli-
chungen bzw. literarische Beitrdge vorhanden, in
denen der konzeptionelle Aufbau beschrieben bzw.
die methodische Vorgehensweise der Instrumente
erlautert wird.

Zwar werden und wurden verschiedene Modelle hin
und wieder in marketingspezifischen Verdffentli-
chungen erwahnt, aber Uber eine wenig aussagefa-
hige Kurzbeschreibung ging dabei die inhaltliche
Darstellung nicht hinaus.”® Auch das Informations-
material, das man zum Teil von den Agenturen und
Instituten zu ihren Modellen auf Anfrage erhalt (z.B.

" vgl. Sander (1994a), S.74; Kapferer (1992), S.316

S Berndt/ Sander (1994), $.1365

5 ygl. beispielsweise 0.V. (1994a), S.70ff.; 0.V. (1994b), S.42;
Feldmeier (1997), S.75ff.
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in- Form von Broschiiren), gibt in aller Regel nur we-
nig Aufschiu® tiber die genaue Vorgehensweise. Die
meisten Werbeagenturen, Marktforschungsinstitute
und Unternehmensberatungen publizieren aus Wett-
l?ewerbs- und Geheimhaltungsgriinden keine inhalt-
|;|chen Details zu ihren Instrumenten. Aufgrund der
Insgesamt geringen Informationsbasis kann somit

schlecht eingeschatzt werden, inwieweit sich die

Modelle im Detail tatszchlich voneinander unter-

scheiden. Eine wissenschaftliche Bewertung ist nicht
maogiich.

Eine zusammenfassende Ubersicht zu allen absat-
zgrientierten Markenwertmodellen, die im Rahmen
dieser Ausfiihrungen von Interesse sind, gibt Abbil-
dung 6. Die Modelle werden in Verbindung mit ihrem
Anbieter aufgelistet und soweit dies au;grund der
Literaturrecherche oder der durch die Unternehmen

zur Verfugung gestellten Unterlagen méglich ist,
auch kurz beschrieben.

LITERATUR

Aaker, D. A. (1992), Management d
Main, New York 1992

Aaker, D. A.. (1996), Building Strong Brands, New York 1996

Arno/g, D. g1992), Modemes Markenmanagement. Geheimnisse

Baqu ofi—?fer“-liigirrM:rken - ir‘ternationale Fallstudien, Wien 1992
20‘00'}11” i (199‘8.a.), Wgrum die Markenpolitik auch tber
o aus wirkt — Teii 1, in: Markenartikel, Nr.1, 1998, S.
36-41 , ' |

Bauer, H.; Huber, F, (1998b), Wary
2000 hinaus wirkt —
40-44

Becker, J. (1993), Marketing-Konze
gischen Marketing-Mana

Bekmeier, S. (

es Markenwertes, Frankfurt /

. m die Markenpolitik auch {ber
Tell 2, in: Markenartikel, Nr.2, 1998, S.

ption: Grundlagen des strate-
e gements, 5. Aufl., Miinchen 1993
gl k, enwert.und Markenstérke: Markene-
' : g aus onsumentenorientierter Perspektive, in: Mar-
enartikel, Nr.8, 1994, s, 383-387
Bekmeier-Feuerhahn, s, (1998)
tung: Eine konsumenter- ,
frachtung, Wiesbaden 1998

Berndt, R,
el G/‘%'gder' M. (1994), Der Wert von Marken — Begriffli-
rundlagen und Ansitze yr Markenbewertung, in:

Bruhn, M. (1994), Handbuyct i :
) uch M i 3 S;
1353-1371 arkenartikel, Stuttgart 1994,

Bruhn, M. (1994), Begriffsabgrenzun
men von Marken, in: Bruhn,
tikel, Stuttgart 1994, S. 3-41

Bugdahi, v,

g ! [, V' (1998), Marken machen Mérkte: eine Anleitung zur

. erfolgreichen Markenpraxis, Minchen 1998

apune, T. |
pune, T./ Graul, R. (1997) Markenkern und -tragfahigkeit —

Fra i i
gen der Praxis an die Marketingforschung, in: Werbefor-
schung & Praxis, Nr.2, 1997 s 1-4 ',

Marktorientierte Markenbewer-
und unternehmensbezogene Be-

gen und Erscheinungsfor-
M. (1994), Handbuch Markenar-

e R et



J///

Bezeichnung des
Modells / Instruments

Brand Asset Valuator

]

Brand Dynamics

[ s

Brand Footprint

e e
Brand Performancer

I
Brand Potential Analysis

[
Brand Scan

I —
Brand Status /
Eisbergmodell

_—_________/‘4
Brand Stewardship

Genetische Code Analyse

S —
Interbrand Modell

I
Markenbilanz
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P
Konzept & Analyse
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- hasiert auf einem Scoring-Modell und weist letztlich

Kurzbeschreibung

- umfassendes multinationales Markenbewertungs-
system auf der Basis von Verbraucherbefragungen

- bewertet und erklart die Marke aus Verbrauchersicht
- identifiziert die Starken und Schwachen der Marke

hes Markenwertmodell mit einem modu-

- ganzheitlic
u, um den verschiedenen Zwecken einer
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