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er Wert der Marke gilt als zentraler

Bestandteil des Unternehmenswer-
tes. Aus dieser weithin unbestrittenen
Tatsache erwdchst die Forderung, die
Wertstiftung der Marke anhand konkre-
ter Erfolgsbeitrage und messbarer
monetirer Wertzuwdchse zu dokumen-
tieren. Dabei ist die Wirkungsperspekti-
ve der Marke vielseitiger Natur, Sie vall-
standig zu erfassen, den resultierenden
Wertheitrag zu isolieren und diesen vali-
de zu bewerten, ist eine der zentralen
Herausforderungen des modernen Mar-
kenmanagements.
Mit der zunehmenden Relevanz der
Markenbewertung stieg in den letzten
lahren die Zahl der Beitrage, die sich
diesern komplexen Untersuchungsge-
genstand aus den verschiedensten Teil-
perspektiven widmeten. Selbst Kritiker
von Markenwert- und Markenstarke-
konzepten wie etwa Ehrenberg (, When
you are strong, why aren’t you big-
ger?™) missten heute konstatieren, dass
in zumindest dieser Hinsicht das Thema
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Markenwert ein durchaus dankbares
Profilierungsfeld darstellt. Weder Marke-
tingwissenschaftlern noch Praktikern ist
es jedoch im Laufe der bisherigen Dis-
kussion gelungen, auch mit nur halb-
wegs konsensuellen Definitionen des
Begriffes aufzuwarten, von einheitlichen
Messkonzepten ganz zu schweigen.
Wahrend sich einige mit dem aktuellen
Zustand arrangieren, griinden andere
ent- und genarvt ob des derzeitigen
+Unsinn(s) der Markenbewertungsmo-
delle” ein [nstitut, welches , interdiszi-
plindr und ohne wirtschaftlichen Eigen-
nutz an der Entwicklung eines breit
akzeptierten und giiltigen Bewertungs-
standards” arbeiten soll (Institut fdr
Markenwert, 2003).

Der vorliegende Beitrag legt zunéchst
die Fille von Ansdtzen zur Markenwert-
bestimmung dar und stellt schlieBlich
einen integrierlen methodischen
Zugang zur Steuerung und Bewertung
von Marken vor, der konsequent an den
konsumentenbezagenen Wirkungsfel-
dern der Marke ansetzt und in nachvall-

ziehbarer Weise den Transfer zu den
monetdren ErfolgsgréBen der Unterneh-
mensplanung herstellt,

Facetten des Markenwerts

Eine einheitliche Definition des Begriffes
Markenwert ist ob der heterogenen Ver-
wendungskaontexte, in denen er verwen-
det wird, in der Tat schwierig: er taucht
zum einen bei Verkdufen von Unterneh-
men auf, wenn es darum geht, den
finanziellen Wert der van ihnen vertrie-
benen Marken beim Verkauf addquat zu
berlcksichtigen. Aber auch bei der
Ermittlung der Hohe der Lizenzgebiihren
{etwa in Franchising-Systemen), der -
wo rechtlich méglich — Berlicksichtigung
des finanziellen Wertes von Marken bei
der Bilanzierung, der Ermittlung van
Schadensersatzanspriichen in Fallen von
Markenpiraterie sowie bei der Sicherung
van Krediten durch Marken spielt der
manetdre Wert einer Marke eine zuneh-
mende Rolle. Diesem finanzorientierten
Aspekt der Markenbewertung steht aus
Marketingsicht eine eher verbraucherori-
entierte Perspektive des Markenwertes
gegenuber: Aus dieser Sicht entsteht
Markenwert beim Konsumenten als
Reaktion auf das fir den Verbraucher
erlebbare Markenmanagement des
Unternehmens: wertvolle Marken sind
danach solche, die ein Prais-Premium
gegeniiber Wettbewerbern erzielen
konnen, von den Verbrauchern loyal
verwendet werden und die autgrund
dieses Verbrauchervertrauens fiir das
Unternehmen ein Zukunftspotential dar-
stellen. Eine Manetarisierung im Sinne
eines absoluten Geldwertes muss hier
nicht zwangsladufig intendiert sein, viel-
mehr entsteht die Notwendigkeit der
Markenwertbestimmung - relativ zum
relevanien Wetthewerb — aus dem




Bedarf an Planungs- und Kontrollins-
trumenten fOr das Marketing: von der
kentinuierlichen Evaluation des Marken-
eriolges dber die Allokation van
Marketingbudgets bis zur Vorgabe van
anzustrebenden Markenwerten als Ziel-
gréBen spielt die Markenwertbestim-
mung unternehmensintern fiir die
strategische Markenfiihrung eine immer
graBere Ralle, Es wurde gelegentlich
vorgeschlagen, diesen , Wert einer
Marke in den Képfen der Verbraucher”
mit Markenstérke oder Markenkraft zu
bezeichnen und den Begriff Markenwert
fur den monetédren \Wert einer Marke zu
reservieren. Im Sinne dieser Unterteilung
in finanz- und verbraucherorientierte
Sichtweisen existieren in der einschlg-
gigen Literatur zunéchst eine Reihe
monetdrer und konsumentenbezogener
Begrifisdefinitionen.

Heterogene
Anwendungskontexte

Unternehmensitbergreifend besteht
dringender Bedarf an validierten und in
den relevanten Zielgruppen - etwa
Kauf- bzw. Lizensierungsinteressenten,
Verkaufern bzw. Lizenzgebern, Kredit-
gebern, Shareholdern, Finanz- und
Bilanzierungsexperten - akzeptierten
Modellen zur Bestimmung des Geldwer-
tes von Marken. Die bisherige restriktive
Haltung des Gesetzgebers bei der Bilan-
zierung selbst geschaffener Marken ist
wohl nicht zuletzt durch das Fehlen wis-
senschaftlich fundierter und praktisch
validierter Modelle begrindet, mit
denen die Aufbau- und Erhaltungsauf-
wendungen sowie die kinftigen Ertrage
aus der Markennutzung zuverlissig und
nachvollziehbar bestimmt werden kénn-
ten. Unternehmensintern wird die Mar-
kenwertbestimmung immer starker zum
integralen Bestandteil des Controllings
und der Steuerung von Marken. So |4sst
sich feststellen, dass es beim ,Tanz um
das goldene Kalb” eine Reihe von zum
Teil handfest unterschiedlichen Interes-
sen gibt (siche Abbildung 1),

Was soll man messen?

Zur Zeit existieren eine Reihe kommer-
ziell angebotener Modelle zur Bestim-
mung von Markenwerlen, von denen

sich bisher keines — trotz zum Tail
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Die bisher nebeneinander bestehenden Ansétze zur monetarisierten Markenbe-
wertung fohren zu Ergebnissen, die um mehrere hundert Prozent voneinander
abweichen, Das allein unterstreicht den Bedarf an einer Vereinheitlichung von Defi-
nitionen und Verfahren. Dieser Beitrag nennt die bisher nicht beriicksichtigten Vor-
aussetzungen for diese Vereinheitlichung und stellt einen neuen Ansatz vor, der
auf dieser Basis eine integrierte Markenbewertung erlaubt. Allein in seinem ver-
braucherbezogenen Teil bietet der Ansatz neue Maglichkeiten strategischer Mar-
kenflihrung. In der Verknipfung mit der finanzorientierten Perspektive wird die-
ser Ansatz zum Instrument einer ganzheitlichen strategischen Markenfi hrung, die

vorher in dieser Form nicht méglich war,

Vielfdltige Interessenlagen bestimmen die Diskussion
um Verfahren zur Monetarisierung des Markenwertes
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gegenteiliger werblicher Aussagen der
vertreibenden Unternehmen - als allge-
mein akzeplierter Standard etablieren
konnte. Zundchst bestehen erhebliche
Unterschiede in den Auffassungen, wel-
che Kriterien zur Bestimmung des Mar-
kenwertes geeignet sind. Literaturanaly-
sen, die Sichtung existierender Maodelle
und Befragungen von Marketingexper-
ten ergaben mehrere hundert potentiel-
le Indikatoren (vergleiche Riedel, 1996),
wobei selbst nach Selektion offensicht-
lich redundanter und semantisch identi-
scher Begriffe noch Dutzende von még-
lichen MessgroBen verbleiben. Eine ein-
fache Analogie |dsst erkennen, auf wie
viele weitere Markenbewertungsmodelle
der Leser sich gegebenenfalls noch ein-
richten muss: Gébe es 49 unabhingige
Warkenwertindikatoren und man wiirde
ein Modell jeweils mittels sechs Mess-
griBen operationalisieran, dann waren

knapp 14 Millionen Markenwerimadelle
denkbar. Ein Schelm, wer , Lotto” dabei
denkt! Mangelnde Crientierung an
anerkannten Ansatzen zur Marken-
fOhrung, aus denen sich die Kriterien
theoriegeleitet ableiten lieBen, fiihrt
haufig zum Instrument der Expertenein-
schatzung, zum Argument der Praktika-
bilitdt bzw. Convenience {, Markenwert
ist, was sich leicht messen |&sst!”).
Wenn Markenbewertung heute gale-
gentlich als , Kunst” bezeichnet wird, so
erscheint cies vor diesern Hintergrund in
einem anderen Licht: Tatsache ist, dass
sie immer noch zu stark den kinstleri-
schen Freiheiten und Neigungen der
jeweiligen , Modellierer” und zuwenig
einer wissenschaftlich-theoretischen
Fundierung oder zumindest einem kon-
zeptionellen Rahmen - etwa dem der
identitatsorientierten Markenfihrung
(siehe unten) - unterworfen ist.
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Abstract

Existing approaches to a benchmark for brand equitiy result in several hundred
percent discrepancy. That asks for an unification of definitions and procedures. The
contribution states not yet considered preconditions for such an unification and
introduces a new approach to an integrated brand benchmark. Especially the con-
sumer applied part offers new opportunities for strategic brand leadership. In
connection with its financial perspective that approach turns out te be a tool for
halistic strategic brand leadership that was not possible before,

Beliebige Monetarisierungen

Die Folgen des aktuellen Zustandes sind
sattsam bekannt, Monetarisierungen
des Wertes identischer Marken weichen
urm mehrere hundert Prozent vaneinan-
der ah, was in der &ffentlichen Diskussi-
on nach Argumenten fiir diesen Zustand
suchen ldsst: , Insgesamt lasst sich fest-
stellen, dass systematische Unterschiede
einen hohen Erklérungsbeitrag fiir die
unterschiedlichen Bewertungsergebnisse
leisten. Dies bestatigt die Tatsache, dass
Markenbewertungen perspektiven- und
zweckabhangig sind und deshalb unter-
schiedlich hohe Markenwerte zuldssig
sein missen” (Absatzwirtschaft 2/2004).
Das Grundproblem aller Verfahren ist
hierbei, dass es weder einen wahren
monetdren Wert einer Marke als AuBen-
kriterium gibt, anhand dessen die
Schatzgenauigkeit der eingesetzien Ver-
fahren geprift werden konnte, noch
existieren — wie etwa bei regionalen
Immaobilienmarkten — quasi-ohjektive
Vergleichs- baw. Erfahrungswerte, wel-
che die Richtigkeit eines Schatzwertes
aus dem Vergleich mit einem Durch-
schnittswert aus den Verkaufen vieler
gleichartiger Objekte {immaobilien) ablei-
ten. Ziel einer monetdren Markenwert-
bestimmung muss die Bestimmung
einer objektivierbaren WertgroBe im Sin-
ne einer neutralen Begutachtung sein.
Dies schlieBt im Einzelfall nicht aus, dass
der Giber ein Modell ermittelte Marken-
wert — quasi als Verhandlungsgrundlage
bei Markentransfers dienend — beim
tatsdchlichen Verkauf zum Teil erheblich
iherschritten wird, etwa wenn mehrera
interessierte Unternehmen konkurrie-
rend um den Erwerb einer Marke bie-
ten. Fir ein erwerbendes Unternehmen
kann der subjektive Markenwert nam-
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lich dann deutlich hisher als der abjeltiv
ermittelte sein, wenn — durch bereits
vorhandene Fertigungsressourcen, Ver-
triebskanale etc. — die wirtschaftliche
Nutzung einer Marke sofort ohne
erhebliche weitere Investitionen maglich
ist oder wenn sie in besonderer Weise in
die sirategische Marketingplanung des
Unternehmens passt. Selbst wenn man
zu konstatieren bereit ist, dass monetare
Markenwerte je nach Perspektive und
Zweck eine gewisse Schwankungsbreite
aufweisen dirfen, erscheinen die oben
aufgefiihrten Streubreiten vollig inak-
zeptabel.

Die Vielfalt der Modelle -
flihren alle Wege nach Rom?

MNeben der hadufig zu wenig fundierten
und nachvollziehbaren Auswahl der
MessgralBen fir den Markenwert
erscheint die grundlegende Modellie-
rung als weitere Problemguelle. Die
Paletie reicht hier von Expertenmodellen
{expert judgement) bis zu empirisch-
statistischen Ansdtzen der Modellge-
nerierung mit multivariaten statistischen
Verfahren, beispielsweise linearen Struk-
turgleichungsmodellen.

Die Expertenmodeffe definieren
zunachst subjektiv ein Bondel von
MessgraBen, deren Anteil am jeweiligen
Markenwert Ober subjektive Gewich-
tungsfaktaren (Erfahrungswerte) fest-
gelegt wird, Die jeweiligen KenngréBen
fir eine Marke werden dann Gber
Expertenurteile (Ratings) unter Zuhilfe-
nahme externer Wirtschafts- und
Verbraucherdaten ermittelt. Durch die
nicht-statistische Modellbildung besteht
zum einen die Gefahr der Einbeziehung
korrelierender {und damit teilweise
redundanter) GréBen, die dann im
Madell unkantrolliert mehrfach in die
Markenwertbestimmung eingehen und
so zu einer impliziten Gewichtung ein-

zelner GroBen fithren. Die getroffenen
Annahmen entziehen sich zum anderen
einer empirischen Uberprafung und
damit der méaalichen Falsifizierung.

Da beziglich der zu erfassenden Krite-
rien unter Wissenschaftlern und Prakti-
kern keine Einigkeit herrscht, miissen
auch die empirisch-statistischen Modelle
zunéchst die Modelifaktoren subjektiv
auswahlen. hr prinzipieller Vorteil
besteht jedoch in der Maglichkeit der
statistischen Bestimmung der Einfluss-
stirken einzelner GraBen auf den Mar-
kenwert. Verfahren wie konfirmatori-
sche Faktorenanalysen oder Kausalana-
lysen ermaglichen zudem die Uberprii-
fung der getroffenen Modellannahmen
und darnit auch deren mogliche Falsifi-
zierung oder Madifizierung. Derartige
Madelle kéinnen durch ihre potenzielle
Transparenz, die im kommerziellen
Kontext allerdings selten besteht, auch
Gegenstand der wissenschaftlichen
Forschung und des Diskurses zum
Thema Markenwertbestimmung sein,
Die existierenden Verfahren zur Bestim-
mung von Markenwerten kénnen grob
in zwei Kategorien eingeteilt werden:
Bewertungsverfahren mit wissenschaft-
lichem Ursprung stehen solchen gegen-
tber, die von Marketingpraktikern,
Beratungsunternehmen oder Marketing-
farschungsinstituten entwickelt wurden.
In jingerer Zeit sind verstarkte
Bemihungen zu beobachten, Modelle
in Kooperation zwischen Wissenschaft
und Praxis zu entwickeln. Im Sinne der
eingangs getroffenen Differenzierung
unterscheidet man ferner Skonomische
{finanzorientierte) und verbraucherbe-
zogene (marketingorientierte, psycho-
logisch-behaviorale) Verfahren sowie in
neverer Zeit Modelle, die beide Funktio-
nen zu integrieren versuchen. Riedel
systematisiert die Modellansatze nach
Global- und Indikatormodellen. Glabal-
modelle basieren auf der monetaren
Markenwertdefinition und ermitteln den
mMarkenwert ganzheitlich, wobei die
Bewertung von Marken nach ertrags-
wert- oder substanzwertorientierten
Verfahren erfolgen kann. Finanzorien-
tierte Globalmodelle haben keinerlei
Erkldrungsfunktion, etwa bezlglich der
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Genese des Markenwerts und der Wich-
tigkeit einzelner Kriterien, so dass sie fir
die Markensteuerung untauglich sind.
Dagegen sind Indikatormodelle mehr-
stufige Verfahren, bei denen zunachst
die Messung von Indikatoren erfolgt, die
in einem weiteren Schritl zu einern Mar-
kenwert gewichtet werden (Scoring-
Madelle). Diese Gewichtung der Einzel-
gréBen kann per expert judgement oder
empirisch abgeleitet erfolgen. Bei eini-
gen Modellen steht abschlieBend die
mMonetarisierung. Die psychologisch-
behavioralen Indikatormodelle lassen
sich nochmals in Makromodelle (aggre-
giertes Datenniveau) und Mikromodelle
(individualisiertes Datenniveau) trennen.
In der bestehenden Vielfalt existierender
Verfahren der Markenwertbestimmung
fallt es naturgemal schwer, die Orientie-
rung zu behalten. Umse wichtiger ist es
daher klarzustellen, dass fir die strateqi-
sche Markenfiihrung nur eine Art von
Maodellen als Verfahren der Wahl in
Frage kommt: namlich die verbraucher-
orientierten Indikatormodelle. Denn nur
sie erlauben die inhaltliche Explikation
der generierenden Faktaren und ihrer
Bedeutung — auch in Bezug zum rele-
vanten Wettbewerb (siehe Abbildung 2).
Auch die innerhalb von Markenwertmo-
dellen verwendeten Indikatoren lassen
sich in zwei Kategorien einteilen: konsu-
mentenbezogene und markthezogene.
Zur ersten Kategorie zahlen sowohl
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kognitive als auch emotionale Konstruk-
e wie etwa Markenbekanntheit, Mar-
kenloyalitat, Affinitat zur Marke (, Sym-
pathie”), Markenimage (,.innere Mar-
kenbilder”, ,Markenfaszination®), das
Markenwissen (Assoziationen zur Mar-
le) und das Vertrauen der Konsumenten
in die Leistungsfahigkeit der Marke
{beispielsweise ihrer gleich bleibenden
Qualitat). Als marktbezogene GrdBen
werden haufig das Volumen, die Ent-
wicklung und die Wertschépfung des
jeweiligen Marktes, der mengen- und
wertmaBige Marktanteil der Marke, die
Entwicklung dieses Marktanteils (Wachs-
tumy), die numerische und gewichtete
Distribution der Marke, der for die Mar-
ke getroffene Werbeaufwand, ihre Inter-
nationalitat sowie ihre Anfalligkeit for
Schutzverletzungen (Patente, Internatio-
naler Markenschutz) genannt. Es ist
offensichtlich, dass diese Grofen zum
Teil innerhalb der Kategorie mehr oder
weniger stark korrelieren, so dass jedes
mMarkenwertmodell dardber Auskunft
geben muss, wie die Autoren sich die
nomalogische Vernetzung der Kons-
trukte untereinander vorstellen. Trivial-
erweise korrelieren die Indikatoren auch
zwischen den Kategorien. 5o steht die
Markenbekanntheit beim Verbraucher in
Abhanaigkeit von den Media-Spendings
fir eine Marke und ihrer Prasenz am
POS, In einigen Medellen werden wie
bereits angefilhrt voneinander abhdngi-
ge Faktoren ohne Beriicksichtigung ihrer

Interdependenz mehrfach bei der Bil-
dung des Markenwert-5cores beriick-
sichtigt und so die Ergebnisse unkon-
trolliert verzerrt. Es existiert bis heute
kein Modell, das auf der Grundlage
einer anerkannten Theorie des marken-
bezagenen Verbraucherverhaltens eine
Auswahl der Indikatoren und ihre
Zuordnung zu Markenwertdimensionen
im Sinne von theoretischen Konstrukten
vorgenommen hatte,

Anforderungen an Modelle
zur Markenbewertung

Insgesamt erscheint das Potenzial von
Systemen zur Markenbewertung noch
keineswegs ausgeschépft. Ein neues
Verfahren misste eine Reibe von Anfor-
derungen erfillen, die in ihrer Gesamt-
heit bisher von keinem auf dem Markt
befindlichen Modell erfillt werden:

» Reliable, objektive und valide
Messungen.

e Wirtschaftlich anwendbar und
praktikabel.

® Bestimmung der aktuellen Starke
einer Marke aus Sicht der relevanten
Zielgruppen, des derzeitigen Status
des finanziellen Markenwerts
sowie des zukiinftigen Potential
der Marke.

e Diagnose der Stérken und
Schwiéchen der Marke.

e ,What if*-Simulationen, die Ansatz-
punkte fir Steigerungsmoglichkeiten
des Markenwertas identifzieren.

e Lieferung von ,Friihindikatoren®”, die
beim Monitoring des Markenwertes
sensibel auf Veranderungen reagieren.

» Konzeptioneller Ansatzpunkt des
Modells dort, wo der Markenwert ent-
steht: im Kopf des Verbrauchers.

e Einbetiung in einen konzeptionellen
Ansatz zur Markenfiihrung, aus
dem sich die Zusammenhange
zwischen den einzubeziehenden
Konstrukten ableiten und empirisch
testen lassen.

e Bereitstellung von Vergleichsinfor-
mationen zur Positionierung des
relevanten Wettbewerbs,

e Isolierung des Erfolgsbeitrages der
Marke durch Separation reiner Pro-
dukteffekte von Markeneffekten.

e Ber(cksichtigung von Preis- und
Mengeneffekten als primare Marke-
nerfolgsbeitrage.




@ Standardisierung des grundlegen-
den methodischen Vorgehens bei
Wahrung der notwendigen Flexibilitat
auf Ebene kontextindividueller Messin-
dikataren.

Modulare Modellstrukturen

Aus der aktuell besonders kantrovers
gefihrten Diskussion um Motwendigkei-
ten zur Standardisierung von Verfahren
der monetaren Markenbewertung als
eine der zentralen Zielvorgaben der
zukiinftigen Entwicklungsrichtung von
Markenbewertungen ergibt sich Ober die
bereits aufgefihrten Anforderungskriteri-
en hinaus die Forderung nach einem
grundsétzlich modularen Aufbau. Modu-
larer Aufbau deswegen, um einerseits die
objektimmanente Vielschichtigkeit des
Bewertungsgegenstandes bestméglich
fassen zu kénnen und Validitst und Relia-
bilitét der fessung nicht wider besseren
Markenwissens auf dem Altar einer dog-
matisierten Standardisierung zu opfern,
Andererseits stellt eine madulare Modell-
struktur auf Messkonstruktebene zumin-
dest eine Vereinheitlichung des Viorgehens
bei vergleichbaren Kontexten sicher und
|eistet somit einen Beitrag zur Annahe-
rung von Markenwerten,

Bei der Modularisierung von Messver-
fahren bieten sich im Wesentlichen drai
Differenzierungsebenen an: Zum einen
eine anlassbezogene Modularisierung,
die Messelemente beriicksichtigt, die in
Abhangigkeit des Bewertungszwecks
ihre spezifische Wertrelevanz entfalten.
Zum zweiten eine markenhierarchiabe-
zogene Maodularisierung; so ist eine
Unternehmeansmarke zum Beispiel in der
Lage, dber rein umsatzbezogene Wir-
kungen hinausgehencle positive Erfolgs-
beitrdge fir die Unternehmensbilanz zu
erzielen. Dieses gilt besonders im Hin-
blick auf die Ressourcenausstattung
gines Unternehmens, das heilt, vor
allem die Akquisition von Fremd-, Eigen-
und Humankapital. Wenn auch die
Zurechenbarkeit dieser Beitrdge proble-
matisch ist, so ist dieser Aspekt im
Bedarfsfall angemessen in ein Bewer-
tungsmodell zu integrieren.

Die dritte Differenzierungsebene resul-
tiert aus der wachsenden Relevanz des
Themas im Kontext eines ganzheitlichen
Markenmanagements, Die Bedeutung
eines belastbaren Markenwertes als zen-
trale Orientierungs- und ZielgréBe fir

das Management und vice versa die
unmittelbare Wirkungsperspektive von
Markenentscheidungen auf den Mar-
kenwert fihren zwingend zu dem Erfor-
dernis einer integrativen VerknGpfung
von Marketing- und Finanzperspektive,
Allerdings fallen die Anldsse fiir eine
psychografische und eine monetére
Markenbewertung nur in den seltensten
Fallen zeitlich zusammen. Hieraus
erwdchst im Sinne einer Verbesserung
der Praktikabilitat, Kompatibilitat und
Effizienz von Messverfahren die Forde-
rung nach einer medularen Modellstruk-
tur, die eine - in MaBen - zeitlich von-
einander unabhangige Durchfiihrung
der inhaltlich und methodisch miteinan-
der verkntpften, aber operational autar-
ken verschiedenen Messebenen zulasst.

Herausforderungen
der Markenbewertung

In Ergénzung zu den Anforderungen an
die Modellstruktur ergeben sich im Rah-
men der monetaren Markenbewertung
auf konkreter Arbeitsebene vier wesent-
liche inhaltliche Herausforderungen.
Zunachst ist eine méglichst vollstindige
Erfassung der vielschichtigen markenbe-
zogenen YWirkungen anzustreben,
Unabhdngig von der Diskussion um rele-
vante MessgroBen im Einzelnen ist hier-
bei zundchst der Ansatz entscheidend.
Es gilt die Markenwirkungen dort zu
messen, wo sie entstehen und das ist in
den Kopfen der Verbraucher baw. der
relevanten weiteren Bezugsgruppen.
Marken entwickeln ihre Kaufverhaltens-
relevanz und damit auch ihre originire
Wertstiftung ausgehend von den unver-
wechselbaren Vorstellungen, die mit
einem Produkt oder einer Leistung ver-
bunden werden. Markenwertmessung
beginnt somit zundchst mit einer
Bestandsaufnahme von markenbezoge-
nen Einstellungen auf psychografischer
Ebene. Die auf den ersten Blick noch sa
sinnvoll konfigurierten Expertenmodelle
weisen neben den schon angesproche-
nen Schwichen der mangelnden empiri-
schen Validierung von Modellstrukturen
somit einen kategorischen konzeptionel-
len Fehler auf,

Eine volistindige Erfassung der Marken-
wirkungen beriicksichtigt dariber hin-
aus auch negative Erfolgsbeitrage, die
im Zuge der instrumentellen Unterstiit-
zung der Marke sowie durch Kosten der
arganisationellen Verankerung eines
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Markenmanagements entstehen. Auch
wann die Zurechenbarkeit von Kosten
des Markenmanagements haufig nur
eingeschrankt maglich ist, gestaltet sich
insgesamt die Zuordnung van pasitiven
Erfolgsbeitragen der Marke weitaus
schwigeriger als die der negativen. Eine
Feststellung, die unmittelbar zur zweiten
Kernaufgabe der Markenbewertung
Gberfiihrt: Es gilt die markenbezogenen
Effekte zu isolieren, das heifit, die
potenzielle Wertstiftung der Marke von
Effekten weiterer Leistungsparameter
der Angebotspolitik zu trennen,

Auch bei dieser vielleicht gréften Her-
ausforderung im Rahmen der Modellbil-
dung zur monetdren Markenbewertung
kommt es zunachst auf den Ansatz-
punkt an. Die origindre konsumenten-
bezogene Wirkung der Marke auf
Produktebene besteht in der Praferenz-
verschiebung zugunsten des mit der
jeweiligen Marke gekennzeichneten
Produktes sowie in der Erzielung eines
Preispremiums auf Basis einer relevanten
und wahrnehmbaren Mehrleistung der
Marke. Das bedeutet, der in dieser Weise
prazisierte tatsdchliche Wertbeitrag der
Marke manifestiert sich unmittelbar in der
Kaufentscheidung des Verbrauchers. Ein
Modell, das versucht, psychoarafische
Markenwirkungsfaktoren unter Anwen-
dung von zum Teil schwer nachvallziehba-
ren arithmetischen Operationalisierungen
in Geldeinheiten zu transformieren und
diesen mit einem gemessenan Preispre-
mium auf Verhaltensebene (in welcher
Weise auch immer) verkniipft, misst den
gleichen Markenerfolgsbeitrag mehirfach.
Der psychische Ursprung der Markenwir-
kung versteht sich vielmehr als vorgela-
gerte Stufe eines dkonomisch messbaren
Wertbeitrages auf Verhaltensebene und
damit als Ausgangspunkt eines
Erkldrungsmaodells zur Steuerung von
Markenwerten, nicht aber als eine un-
mittelbar quantifizierbare Wertvariable
im Rahmen der Manetarisierung.

Die dritte zentrale Aufgabenstellung im
Rahmen der monetédren Markenbewer-
tung stellt die Bewertung der marken-
bezogenen \Wertbeitrdge dar: Es geht um
die Transformation der kansumentenbe-
zogenen Perspektive auf relevante
monetare ErfolgsgréBen des Unterneh-
mens. Die zentrale Schnittstelle beider
Grundperspektiven sind die tatsachlichen
Abverkaufe der mit der betreffenden
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Konzept der integrierten Markenbewertung
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Marke gekennzeichneten Produkte in
den jeweiligen Zielmérkien. Angesichts
generell wachsender geographischer und
produktbezogener Aktionsradien von
Marken, sowie der zunehmenden Frag-
mentierung von Zielgruppenstrukturen,
gilt es hier im Sinne der Wahrung der
Praktikabilitdt der Messung zentrale
Kernsegmente zu identifizieren,

Mach der Bestimmung eines gegenwarts-
bezogenen monetdren Markenwertes
geht es schlieBlich um die Integration der
Zukunftsperspektive der zu bewertenden
Warke, das heiBt, um die Prognose und
Bewertung kinftiger markenbezogener
Wertheitrdge. Denn bei zumeist langjdhri-
ger Lebensdauer von Marken und ange-
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sichis der steigenden Relevanz von Mar-
kenausdehnungsstrategien, erfolgreichen
geographischen Expansionen und auch
Lizenzierungen von Marken stellt das
Zukunftspotenzial der Marke insgesamt
einen wesentlichen Bestandteil des heuti-
gen Markenwertes dar. Allerdings ist die
zukunftsorientierte Bewertung von Mar-
ken mit zahlreichen Prablemfeldern
behaftet. Neben dem generellen Progno-
seproblem bieten insbesondere die zu ver-
anschlagende Lebensdauer van Marken
sowie die Bestimmung des Abzinsungs-
faktors erhebliche Ermessensspielraume
und fithren in der Konsequenz zu
betrachtlichen Schwankungsbreiten der
Ergebnisse.

Integrierte Markenbewertung

In der eingangs dargestellten Problematik
bei der Anwendung verschiedener Ver-
fahren zeigt sich der Bedarf nach neuen
verbindlichen Modellen zur Markenbe-
wertung. Die Summe der aufgefilhrten
vielfaltigen Anforderungen und poten-
ziellen Problemielder definiert dabei das
Anspruchsniveau der Aufgabe. Deswegen
hat I5M Global Dynamics fir sein neu ent-
wickeltes Modell zur integrierten Marken-
bewertung mehr als zwei Jahre Zeit aufge-
wendet, Dieses neue Verfahren greift die
postulierten Erflllungskriterien aut und
bringt sie in ein stimmiges Gesamtkonzept
(siehe Abbildung 3). Ausgehend von einer
modularen Modellstruktur erméglicht es
die Fundierung markenstrategischer Ent-
scheidungen ebenso wie den Wertnach-
weis giner erfolgreichen Markenfiihrung
und unterstiitzt damit den Aufbau eines
ganzheitlichen Markenmanagements.

Der Ausgangspunkt und zugleich das
Kernmodul des neuen Verfahrens zur Mar-
kenbewertung ist der Brand Manager, der
im Rahmen eines Mikro-Modells auf psy-
chografischer und behavioristischer Ebene
die konsumentenbezogenen Wirkungsfel-
der der Marke untersucht und zueinander
in Beziehung stellt. Dabei orientiert sich
der Brand Manager bei der psychografi-
schen Markenbewertung konsequent an
den Implikationen, die sich aus Sicht der
identitdtsorientierten Markenfihrung als
konzeptionellern Rahmen des vorherr-
schenden Markenverstandnisses ergeben.
Die konstitutiven Merkmale von Marken-
identitat geben die Stofrichtung bei der
Auswah! der richtigen Messkriterien vor.
Im Einzelnen sind dies die Wechselseitig-
keit der Perspektive von Identitat (Selbst-
bild und Fremdbild), die Kontinuitat der
Markenphilosophie, die Konsistenz im
Markenauftritt und die Einzigartigkeit
bezogen auf die Kernmerkmale der
Marke.

In Verbindung mit dem fir die Vertrauens-
bildung bei den relevanten Zielgruppen
hinreichendem Kriterium der Markenkom-
petenz ergibt sich ein Orientierungsrah-
men fir die Messung und Erklarung der
Markenstarke im Kopf der Bezugsgrup-
pen: |dentitat, Kompetenz und Veertrauen
als maBgebliches Konstrukt fir Markenbil-
dung sind die Kerndimensicnen bei der
Bestimmung des psychografischen Mar-
kenwertes mit diesem Ansatz (siehe Abbil-
dung 4},




Der zweite Schritt im Kernmodul unserer
Markenbewertung ist die Erfassung und
Isolierung der monetaren Wertstiftung
der Marke bei der Kaufentscheidung auf
Verhaltensebene (Anwendungsbeispiel
Produktmarke). Das Instrument misst
hier in einerm spezifischen Markturnfeld
das Markenpremium in der konkreten
Kaufentscheidungssituation und ermittelt
dabei sowohl Preis- als auch Mengen-
effekte, Die Operationalisierung des
Markenpremiums erfolgt Giber Kauf-
simulationen unter Beriicksichtigung
entscheidungsrelevanter zentraler Nutzen-
stiftungsdimensionen im Rahmen eines
Conjoint-Verfahrens, Auf diese Weise
kbnnen markeninduzierte Effekte van
Wertbeitrdgen weiterer Leistungspara-
meter eindeutig getrennt werden. Als
Benchmark im Rahmen der Ermittlung
des Praispremiums dient der Durch-
schnittswert eines generischen unmar-
kierten Angebotes. Das Ergebnis dieser
Messeinheit sind markeninduzierte
Praferenzanteile fiir das mit der betref-
fenden Marke gekennzeichnete Produkt.
Als Kernbestandteil des Moduls erfolgt
anschlieBend im Rahmen einer Key-
Driver-Analyse die Modellierung der
Beziehung zwischen Markenidentitit und
Markenpremium. Mit Hilfe dieses Analy-
seinstrumentes kénnen unter anderem
folgende zentrale Fragen der strategi-
schen und operativan Markenfithrung
beantwaortet werden;
® Welche Komponenten der Markeniden-
titat bestimmen das Markenpremium
var allerm?
® Welche Identitdtskomponenten miis-
sen verstarkt werden, um Marktan-
teilsgewinne zu realisieren?
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Markenbewertung: Schritte der Monetarisierung markeninduzierter Erfolgsbeitrige

1. Schrltl: Monetarisferung gegenwarlsbezogener Markenertéige

a Monetarisierung
Préferenzmessung Markl-
{mit Conjaint} transformiation

2, Schritt: Prognosa kiinftiger Markenertiige
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& \Welche Markenwertfaktoren sichern
das aktuelle Preisniveau bzw. erlauben
Preiserhéhungen?

® \Welche Konsumentengruppen kom-
men bei verschiedenen Preis-image-
Positionierungen als Markenwechsler
in Frage?

Markenbewertung: Moneta-
risierung des Markenwertes

Mit der Ermittlung und Isolierung des
markeninduzierten Wertbeitrages der
Marke ist nicht nur die Analyse der kon-
sumentenbezogenen Wirkungsfelder
der Marke abgeschlossen, sondern
zugleich der Grundstein zur Monetari-
sierung des Markenwertes gelegt, Im
Modul Brand Balance erfolgt der Wech-
sel von der Verbraucher- auf die Unter-
nehmensperspektive durch die Ubertra-
gung der ermittelten markeninduzierten
Praferenzanteile auf tatsachlich realisier-

te Abverkdufe im Markt. Abbildung 5
veranschaulicht das Viorgehen.
Wesentlich dabei ist die méglichst breite
Erfassung der fiir den Umsatz der zu
bewertenden Marke zentralen geogra-
phischen und sortimentshezogenen Teil-
markte. Die Resultante der Markttrans-
formation ist der markeninduzierte
Mehrumsatz, der Markenwirkungsfakio-
ren und Strategieperspektive integriert.
Eine erste fir den Markenwert relevante
BezugsgrdBe auf Ertragsebene ergibt
sich im nachsten Arbeitsschritt durch
Anwendung von Parametern der inner-
betrieblichen Kostenrechnung und
durch Berdcksichtigung der Kosten der
Markenfithrung als negative Erfolgs-
beitrage der Marke. Das Ergebnis stellt
als gegenwartsbezogener monetérer
Markenwert die zentrale Ausgangsgrife
fir die folgende Potenzialermittiung des
Markenwertes dar,
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In dieser Prozessstufe gilt es, Aussagen
iber die Hohe und Sicherheit kinftiger
Markenertrge zu treffen. Im Rahmen
eines Kalibrierungsverfahrens sind somit
potenzial erhdhende Faktoren, wie zum
Eeispiel Globalisierungs- oder Transfer-
potenziale der Marke als auch Umsatz
sichernde Erfolgsparameter wie Marken-
loyalitédt und nicht zuletzt der rechtliche
Markenschutz anzusetzen.

Schlielich erfolgt die Amwendung der
errechneten Future Brand Royalty auf
die dkonomischen ErfolgsaroBen der
Unternehmensplanung. Hierbei ist
zunachst der Bewertungszeitraum baw.
die zu erwartende Lebensdauer der
Marke festzulegen. In Abhangigkeit von
Giitertyp, Markenstrategie, Markenstar-
ke und Markenschutz ergeben sich einer
empirischen Untersuchung zufolge,
durchschnittliche Abschreibungsperi-
oden von drei bis acht Jahren. Die zu
beobachiende weiter ansteigende Mar-
keninflation (mehr als 50.000 beworbe-
ne Marken in Deutschland) untermauert
die Plausibilitét dieser Einschétzung.
Finanzorientierte Ansatze gehen hiervon
abweichend zumeist von 15 bis 20 Jah-
ren aus (IAS - International Accounting
Standard). Einige Mega-Brands und
Kultmarken gibt es jedoch schon seit
mehr als hundert Jahren und viele van
ihnen haben gute Chancen, einen min-
destens ebenso langen Zeitraum weiter
zu existieren. Unser Ansatz leitet hier
durch sorgfaltiges Abwagen der ent-
sprechenden Faktoren im situativen
Bewertungskontext unter Berticksichti-
gung der finanzrechtlichen Bestimmun-
gen eine verninitige Arbeitsannahme
ab.

Die abschlieBende Bestimmung eines
branchenspezifischen Abzinsungsfaktors
zur Diskontierung von kanftigen mar-
keninduzierten Periodenertragen folgt
giner ausfihrlichen Chancen- und Risi-
kobewertung des betreffenden Markt-
umfeldes und fihrt schlieBlich zur ge-
wiinschten ZielgrdBe, dem monetiren
Gesamimarkenwert.

Fazit

Der vorliegende Beitrag befasst sich mit
dem komplexen Themengebiet der Mar-
kenbewertung. Besonders die Monetari-
sierung des Markenwertes ist zuletzt
Gegenstand zahlreicher Praxisbeitrdge
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und Mittelpunkt der wissenschaftlichen
Diskussion gewesen, Das sieigende
Interesse an diesem ebenso facettenrei-
chen wie potenzialtrachtigen Bereich
der Markenforschung ist Ausdruck einer
seit Jahren steigenden Bedeutung der
Marke im Kontext einer wertorientierten
Unternehmensfahrung,

Aufgrund breit gestreuter Interessen-
lagen der beteiligten, interdisziplinar
besetzten Bezugsgruppen und infolge
unterschiedlicher Perspektiven auf das
(zunachst psychologische) Phdnomen
der Marke war es jedoch bisher noch
nicht gelungen, eine Vereinheitlichung
von Definitionen, Verfahren und letztlich
auch Ergebnissen im Kontext der Mone-
tarisierung von Markenbewertungen zu
erzielen, Mittels verschiedener marktib-
licher Methoden simultan durchgefihrte
Markenwertberechnungen flir dieselbe
Marke weichen mehrere hundert Pro-
zent voneinander ab und unterstreichen
damit den Bedarf im Hinblick auf die
Entwicklung eines neuen, verbindlichen
Verfahrens,

Innerhalb einer umiangreichen Anforde-
rungsliste stellt die Vergleichbarkeit von
Prozessen und Ergebnissen eine der zen-
tralen Forderungen dar. Die Komplexitat
des Themas ldsst in diesem Zusammen-
hiang eine modulare Modellstruktur
sinnvoll erscheinen, die eine Vereinheitli-
chung des Vargehens bei vergleichbaren
Kontexten sicherstellt. Kerndimensionen
der Modularisierung sind dabei der
Anlass der Markenbewertung und der
Markenhierarchieebene.

Es wird ein neues Verfahren vargestellt,
das eine integrierte Markenbewertung
ermiglicht. Dieses Verfahren integriert
die kensumentenbezogenan Wirkungs-
felder der Marke mit der finanzorientier-
ten Perspektive. Dadurch wird es zu
einerm Planungsinstrument fir den
gesamten Prozess der strategischen
Markenfihrung mit neuen Maglichkei-
ten zur Steigerung der Wertschépfungs-
kraft der Marke.




