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Viele Unternehmen versuchen ihre Absatzleistungen so
durch Namensgebung, Verpackung oder andere dufle-
re Merkmale zu markieren, dass sie sich deutlich und
positiv von Wettbewerbsangeboten unterscheiden. Der-
artige Marken konnen einen erheblichen betriebswirt-
schaftlichen Wert haben. Zur Erfassung dieses Wertes
gibt es zahlreiche unterschiedliche Verfahren. Dieser
Beitrag gibt einen Uberblick beziiglich solcher Mar-
kenbewertungsverfahren. Ausgehend von einer Dar-
stellung der Anlésse fiir Markenbewertungen werden
die Grundziige von finanzorientierten, kundenpsycho-
logischen und hybriden Verfahrenstypen aufgezeigt.
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1. Grundlagen

1.1. Themeneinordnung und Anliegen des
Beitrages

Unter einer Marke versteht man typischerweise ,,a name,
term, sign, symbol, or design, or a combination of them,
intended to identify the goods or services of one seller or
group of sellers and to differentiate them from those of
competitors (Kotler, 2003, S. 418; vgl. auch Homburg/
Krohmer, 2003, S. 516-520; Keller, 2002, S. 3 f.). Der be-
triebswirtschaftliche Wert einer Marke, der im Engli-
schen auch als ,,Brand Equity* oder ,,Brand Value* um-
schrieben wird, entspricht prinzipiell dem ,,differential ef-
fect that knowing the brand name has on customer respon-
se to the product or service [of the brand holder]|“ (Kotler,
2003, S. 422) oder, allgemeiner formuliert, der ,,Quantifi-
zierung des Nutzens einer Marke fiir den Markenfiihrer*
(Homburg/Krohmer, 2003, S. 538). Beziiglich des Mar-
kenwertes stellt sich die Frage, wie dieser ,,differential ef-
fect bzw. ,,Nutzen® in wissenschaftlichen Giitekriterien
geniigender Weise im konkreten Anwendungsfall be-
stimmt werden kann.

Die Problemstellung der Markenbewertung gewinnt ein-
mal dadurch an praktischer Relevanz, dass eine Markie-
rung von Giitern und Dienstleistungen mittlerweile zur ty-
pischen Vorgehensweise in fast jeder Branche geworden
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ist und dementsprechend die Zahl der Marken seit ldnge-
rem deutlich zunimmt. So stieg etwa die Zahl der beim
Deutschen Patent- und Markenamt (DPMA) mit Geltung
fiir Deutschland eingetragenen nationalen Marken von
0,57 Mio. Ende 1998 um durchschnittlich 4,8 % p.a. auf
0,70 Mio. Ende 2003. Zum anderen kommt der Ermittlung
von Markenwerten deshalb eine hohe Bedeutung zu, weil
solche Werte hiufig den Wert des Sachvermégens von Un-
ternehmen tiiberschreiten (vgl. Sattler/PriceWaterhouse-
Coopers, 2001, S. 7; Homburg/Krohmer, 2003, S. 538 f.;
Kotler, 2003, S. 422 1.).

Angesichts der gestiegenen Verbreitung und des wirt-
schaftlichen Gewichts von Marken verwundert es nicht,
dass Verfahren zur Markenbewertung (engl. ,,brand va-
luation®) seit Ende der 1980er Jahre groBe Beachtung in
wissenschaftlichen Verdffentlichungen, aber auch in Vor-
schligen aus der Unternehmenspraxis gefunden haben.
Ungeachtet aller Divergenzen im Detail kann die Vielzahl
von Markenbewertungsverfahren bzw. das ihnen zugrunde
gelegte Verstindnis von Markenwert in zwei Gruppen kate-
gorisiert werden, ndmlich (vgl. fiir viele Irmscher, 1997,
S. 57-61; Jenner, 2000, S. 946 f.; Kranz, 2002, S. 441-447):

(1) Finanzorientierte Verfahren, die durch Marken ausge-
lIoste bis zur Gegenwart erreichte und/oder zukiinftig
erwartete Zahlungsstrome erfassen (wollen).

(2) Verhaltenswissenschaftlich orientierte, zumeist kunden-
psychologische Verfahren, die auf kundeneinstellungs-
und/oder -verhaltensbezogene GroBen (z.B. Markenbe-
kanntheit und -loyalitit, Marktanteil) abheben.

Zwischen beiden Verfahrensgruppen bestehen insofern
Verkniipfungen, als dass kundenpsychologische Grofien
Effekte auf Zahlungsstrome haben konnen und folglich als
dritte Gruppe hybride Markenbewertungsverfahren in Be-
tracht zu ziehen sind.

Fiir alle drei Verfahrensgruppen lassen sich Priifkriterien
formulieren, die thematisieren, wie ein Verfahren be-
stimmte Bewertungsproblemfelder bewiltigen sollte, um
zu aus wissenschaftlicher Sicht aussagekréftigen Marken-
wertangaben zu gelangen. Entsprechende Priifkriterien
bzw. Idealvorstellungen, anhand deren Erfiillungsgrad
Hinweise auf die Qualitit eines Markenbewertungsverfah-
rens gewonnen werden konnen, sind, dass das Verfahren in
der Lage sein sollte (vgl. Cheridito, 2003, S. 155 {.; Jen-
ner, 2000, S. 946-949; Kranz, 2002, S. 448-454; Sattler,
2000, S. 225-227),

(1) diejenigen Werte zu isolieren, die sich nur aus der Mar-
kierung gegeniiber einem ansonsten funktional gleich-
wertigen, aber namenlosen Absatzobjekt ergeben und



nicht anderen Stellgroen der Marketingpolitik (z.B.
Preisvariationen) zuzuordnen sind.

(2) nicht monetidr erfassbare Markenkomponenten, wie die
Markenstidrke, explizit durch eine konzeptionell be-
griindete und operational nachvollziehbare Auswahl
von Markenwertindikatoren sowie deren Umwandlung
in GeldgrofBen zu erfassen.

(3) die vor allem bei sehr langen Nutzungszeitriumen auf-
tretenden Prognoseprobleme beziiglich der Wirkungen
von Markenstrategien zu bewiltigen.

(4) markenstrategischen Optionen wie insbesondere pro-
dukt- oder regionalbezogenen Markendehnungen
Rechnung zu tragen, da diese das Wertschdpfungspo-
tenzial einer Marke erheblich beeinflussen.

Insbesondere fiir Verfahren mit monetiren Ergebnisgrofien
ldsst sich nachweisen, dass mit verschiedenen Verfahren
bestimmte Wertangaben fiir die gleiche Marke oft sehr
stark divergieren (vgl. Esch/Geus, 2001, S. 1027; Hassler,
2003, S.10; Homburg/Krohmer, 2003, S.542; Jenner,
2000, S. 947). Angesichts der groen Zahl von Markenbe-
wertungsverfahren und deren Ergebnisdivergenzen ist evi-
dent, dass eine gehaltvolle Interpretation von Markenwert-
quantifizierungen ohne Kenntnis des Spektrums gebriuch-
licher Bewertungskriterien und -algorithmen nicht mog-
lich ist. Angesichts dieser Ausgangslage besteht das Anlie-
gen dieses Beitrags darin, ausgehend von einer Darstellung
der Einsatzfelder (synonym: Anldsse, Motive) fiir Marken-
bewertungen in Unternehmen (Abschnitt 1.2) ein systemati-
sches Grundverstindnis der verschiedenen Typen von Mar-
kenbewertungsverfahren zu vermitteln (Abschnitt 2).

1.2. Einsatzfelder fiir Markenbewertungsverfahren

Einsatzfelder fiir Verfahren zur Markenbewertung lassen
sich einmal danach differenzieren, ob der Markenwert pri-
mir fiir Zwecke der unternehmensinternen Marketing-
Steuerung (= marketingorientierte Steuerungsperspek-
tive) oder in erster Linie mit Blick auf unternehmensexter-
ne Institutionen als monetire Grofe ermittelt werden soll
(= rechnungslegungsorientierte Perspektive). Zum
zweiten konnen Einsatzfelder danach unterschieden wer-
den, ob die Markenbewertung in regelmifigen Zeitabstin-
den wiederholt oder ob sie fallweise ausgelost durch spezi-
elle Impulse vorgenommen wird (vgl. Abb. I).

UnregelméfBige Markenbewertungen aus rechnungsle-
gungsorientierter Perspektive fallen bei Unternehmensak-
quisitionen und Lizenzierungen von Marken an Unterneh-
mensexterne an. Bei Unternehmenstransaktionen ent-
spricht allerdings der monetédr quantifizierte Markenwert
i.d.R. nicht dem Unternehmenskaufpreis, da Letzterer von
weiteren ,,strategischen Faktoren™ mit und ohne Bezug zu
der/den iibertragenen Marke/n (z.B. effizienzsteigernde
Verbundeffekte) beeinflusst wird (vgl. Esch/Geus, 2001,
S. 1029). AuBerdem werden Informationen zu Marken-
werten héufig bei der Festsetzung von Schadensersatzho-
hen bei spezifischen Markenrechtsverletzungen benétigt.
Ein weiteres Einsatzfeld fiir unregelmifige Markenbewer-
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RegelmiiBigkeit der Erhebung

RegelmiiBige
MM,

UnregelmiBige/fall-
weise Messung

=3

Rechnungsle- - Bilanzierung » Marken- und Unter-
gungsorientierte nehmenskéufe/-ver-
Perspektive kiufe
« Lizenzierung
« Schadensersatz
]Z.Iglﬁ;]t(_l « Kreditsicherung
adres- « Pfiandung und Ver-
saten wertung
g/f:s- Marketingorien- |- Markenmanagement |+ Markentransfer
sung tierte Ste_uerungs- . Mitarbeitermotiva— « Internationalisierung
perspektive tion und -entlohnung
« Allokation von Mar-
ketingbudgets

Quelle: In Anlehnung an Maretzki, 2001, S. 41.

Abb. 1: Systematisierung von Einsatzfeldern fiir
Markenbewertungsverfahren

tungen aus rechnungslegungsorientierter Perspektive er-
gibt sich daraus, dass Markenwerte zur Besicherung von
Krediten und im Konkursfall zur Befriedigung von Gléu-
bigeranspriichen im Wege der Pfindung und anschlieB3en-
den Verwertung herangezogen werden konnen. Diese Op-
tion zur Verwendung von Markenwerten als eigenstindi-
ges Wirtschaftsgut entstand in Deutschland 1992 durch
eine Anderung des Warenzeichengesetzes, mit der die Bin-
dung von Warenzeichen an den Geschiftsbetrieb eines Un-
ternehmens aufgehoben wurde (vgl. Repenn, 1998, S. 25).

Zur Beriicksichtigung von Marken als immaterielle Ver-
mogensgiiter im Rahmen der Bilanzierung von Unterneh-
men bedarf es einer regelmifigen, mit rechtlichen Vorga-
ben konformen und nachvollziehbaren (= objektivierten)
Markenbewertung (vgl. Maretzki, 2001, S. 42). Nach deut-
schem Recht ist das Einsatzfeld der Bilanzierung von Mar-
kenwerten nach § 246 1.V.m. § 248 Abs. 2 HGB nur bei er-
worbenen Markenrechten relevant, wenn eine Abgrenzung
des Teils des Kaufpreises, der sich auf die Marke bezieht,
eindeutig moglich ist. Fiir durch ein Unternehmen selbst
geschaffene Markenwerte ist gemidB § 248 Abs.2 HGB
ein bilanzieller Ansatz als Vermogenswert verboten. Aller-
dings wurde am 8. Juli 2002 vom Deutschen Standardisie-
rungsrat ein Deutscher Rechnungslegungs-Standard
Nr. 12 als Empfehlung fiir deutsche und europdische Ge-
setzgebungsinstitutionen verabschiedet, in dem eine Auf-
hebung der o.a. HGB-Vorschriften verbunden mit der Ein-
fiihrung einer bilanziellen Aktivierungspflicht auch fiir
selbst geschaffene Markenwerte angeregt wird. Bei inter-
nationalen externen Rechnungslegungsvorschriften ist ins-
gesamt derzeit ein Trend in Richtung auf eine Erweiterung
der Bilanzierungsmoglichkeiten fiir selbst geschaffene
Markenwerte zu beobachten. Folglich diirfte der Bedarf
nach aus bilanzrechtlicher Sicht ,,belastbaren* Verfahren
zur Markenbewertung in Deutschland mittelfristig steigen.

Fiir Markenbewertungen aus marketingorientierter Steue-
rungsperspektive reichen unregelméfige Bewertungen zu-
meist nur aus, wenn es um Fragen des Markentransfers auf
bestimmte neue Produkte oder andere Lénder geht (vgl.
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Abb. 1). Hingegen ist fiir das Markenmanagement eine re-
gelmidBige Markenbewertung erforderlich, die ein Ver-
standnis der Wirkungen verschiedener Faktoren (z.B. Mar-
kennamen, Kommunikationsausgaben) auf den Marken-
wert erleichtert (vgl. Esch/Geus, 2001, S. 1030). Ebenso
erfordert eine Verwendung von Markenwerten im Rahmen
von Mitarbeiterentgeltsystemen, die Vergiitungen mit Mar-
kenwert-Verdnderungen verkniipfen, oder bei der Zuord-
nung von Marketingbudgets auf (Marken-)Produktlinien
regelmidBige Markenbewertungen.

2. Systematisierung von Markenbewertungs-
verfahren

2.1. Uberblick

Markenbewertungsverfahren kdnnen u.a. anhand der Kiri-
terien Bewertungsumfang, Abstraktionsgrad, Bewertungs-
perspektive, -ziele oder Herkunft systematisiert werden

(vgl. Irmscher, 1997, S. 86-89; Maretzki, 2001, S. 65-69).
Hier erfolgt die Systematisierung nach der Dimensionie-
rung der Eingangs- und Ergebniskriterien in (1) finanzori-
entierte, (2) kundenpsychologische und (3) hybride Ver-
fahren (vgl. Abb. 2; dhnlich Cheridito, 2003, S. 99; Esch/
Geus, 2001, S. 1042 f.; Jenner, 2000, S. 946 f.; Meissner,
2003, S. 122-150).

Finanzorientierte Verfahren zeichnen sich dadurch aus,
dass sie sowohl als Eingangs- als auch als Ergebnispara-
meter der Wertermittlung in Geldeinheiten gemessene
GroBen in den Vordergrund riicken. Kundenpsychologi-
sche Verfahren stellen entweder auf Wahrnehmungs-/Erle-
benskonstrukte , die durch Befragungen aktueller oder po-
tenzieller Nachfrager von (Marken-)Absatzleistungen
eines Unternehmens gemessen werden, oder auf (Kauf-)
Verhaltenskriterien ab, die auf Beobachtungen von Kun-
den und/oder der Analyse von Kaufdaten beruhen. Die
Eingangsdaten kundenpsychologischer Verfahren weisen
keine monetidre Dimensionierung auf und werden auch bei

Verfahren der Markenbewertung?®

v

v

Finanzorientierte
Verfahren

Kostenorientierte Verfah-
ren, z.B.
— Stobert (1989)

— Birkin (1993)

Kapital-/Ertragswertorien-

tierte Verfahren. z.B.

— Markenwertformel von
Kern (1962)

— Marktwertmodell von
Herp (1982)

Preisorientierte Verfahren,
z.B.

— TESI-Preismodell von
Erichson (1988)

— Preismodell von Black-
ston (1990)

— Hedonisches Preismo-
dell von Sander (1994)

Kapitalmarktorientierte
Verfahren, z.B. Borsen-
wertformel von Simon/
Sullivan (1991)

Kundenpsychologische
Verfahren

Hybride Verfahren

Dimensionen des Mar-
kenwertes von Aaker
(1991)
Markenbildklarheits- und
Attraktivitits-Index
(MAX) von Andresen
(1991)

Brand Equity-Modellrah-
men von Srivastava/
Shocker (1991)

Markenwissen von Keller
(1993)

Brand Asset Valuator von
Young & Rubicam (1993)
Markeneisberg-Modell
von icon (1997)
Genetischer Code der
Marke von IFM (1999)

Brand Potential Index der
GfK (2001)

Markengewinn-Marken-
stirke-Ansatz von Inter-
brand (1989)

Markenbilanz von Nielsen
(1989)
Brand-Performancer von
Nielsen (1993)

Objektivierte marktorien-
tierte Markenbewertung
von Bekmeier-Feuerhahn
(1998)

Brand-Broker Verfahren
von Semion (2000)

B.E.E.S. Verfahren von
BBDO (2001)

Brand Scorecard
— Linxweiler (2001)

— Meffert/Koers (2002)
— BBDO (2003)

a) Ordnung der Verfahren nach dem Jahr ihrer Erstpublikation, das in Klammern angegeben wird. Genaue Originalquellen-
hinweise zu den hier nicht detailliert bibliografierten Verfahren findet man bei Bentele et al., 2003, S. 43-146; Irmscher,

1997, S. 92-97 und Meissner, 2003, S. 122-142.

Abb. 2: Systematisierung von Verfahren zur Markenbewertung
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der Markenwertbestimmung nicht in monetire Grofen
transformiert. Hybride Verfahren verbinden die beiden zu-
vor genannten Verfahrenskategorien, indem sie zunichst
markenbezogene kundenpsychologische Variablen erfas-
sen und sie dann mit anderen, stirker betriebswirtschaft-
lich orientierten Parametern (z.B. Deckungsbeitrag von
Absatzleistungen, Preise fiir Markenrechtslizenzen) ver-
kniipfen, um als Ergebnis einen in Geldeinheiten dimen-
sionierten Markenwert auszuweisen.

2.2. Finanzorientierte Verfahren

Finanzorientierte Markenbewertungsverfahren, die zu-
meist Daten des internen Rechnungswesens verarbeiten,
lassen sich weiter in kosten-, kapital-/ertragswert-, preis-
und kapitalmarktorientierte Verfahren untergliedern (vgl.
Bekmeier-Feuerhahn, 1998, S.68; Cheridito, 2003,
S. 147; Heider, 2001, S. 126; Kranz, 2002, S. 441).

Kostenorientierte Verfahren ermitteln den Wert von
Marken durch die Addition der in der Vergangenheit bis
zum Bewertungszeitpunkt durch die Marken unmittelbar
verursachten Kosten (vgl. Bekmeier-Feuerhahn, 1998,
S. 69). Relevante Kostenarten sind hier Markenrechtskos-
ten (Anmeldung/Schutz von Marken, Durchsetzung von
Markenrechten), Markenkommunikations- und -fithrungs-
kosten. Die operative Anwendung kostenorientierter Ver-
fahren wird durch Probleme bei der Ermittlung markenre-
levanter Kosten erschwert. So ist z.B. insbesondere bei
Mehrmarkenunternehmen hdufig unklar, welche Kosten
eindeutig der einzelnen Marke zuzurechnen sind. Sollen
fiir eine Marke statt historischer Herstellungskosten ge-
genwartsbezogene Wiederbeschaffungskosten angesetzt
werden, dann wird die Ermittlung eines (Wiederbeschaf-
fungs-)Preises fiir eine Marke dadurch erschwert, dass
Markenaufbaukosten stets einzigartig in einen historischen
Kontext eingebettet sind und damit fiir die Gegenwart
kaum durch Analogieschliisse eingrenzbar sind (vgl. Jen-
ner, 2000, S. 946). Weiter bleiben infolge der ausschlieB3-
lichen Betrachtung von vergangenheits- oder gegenwarts-
bezogenen Kosten Marktwirkungen getitigter Investitio-
nen und Effizienziiberlegungen unberiicksichtigt. Dies
fiihrt zu dem paradoxen Ergebnis, dass Marken als wert-
voll erachtet werden, wenn sie hohe Kosten aufweisen, oh-
ne zu fragen, inwieweit diese Kosten auch zukiinftige Er-
folgspotenziale der Marke erhoht haben (vgl. Bekmeier-
Feuerhahn, 1998, S. 70; Esch/Geus, 2001, S. 1041). Gene-
rell haben kostenorientierte Verfahren deshalb eine sehr
begrenzte Aussagekraft.

Kapital- oder ertragswertorientierte Verfahren bezie-
hen ausdriicklich Prognosen zukiinftiger Markenerfolge
und damit verbundener Markenwertentwicklungen ein.
Hierzu erfolgt analog zur Ertragswertermittlung in der
klassischen Investitionsrechnung fiir materielle Vermo-
gensgiiter die Abdiskontierung aller zukiinftig markenbe-
dingt zu erwartenden Ein- oder Auszahlungen (= positive
Wertbeitrdge ./. negative Wertbeitrige = ,,Reinertrige*;
vgl. Jenner, 2000, S. 946). Die markenbezogenen Auszah-
lungen entsprechen dabei weitgehend den Grofen, die
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auch bei kostenorientierten Markenbewertungsverfahren
beriicksichtigt werden. Positive Wertbeitridge konnen aus
Markentransaktionen (Lizenzierungen, VerduBerungen)
und markeninduzierten Mengen- oder Preissteigerungen
oder Umsatzverstetigungen fiir etablierte Absatzleistungen
oder fiir modifizierte/neue Absatzleistungen bei Marken-
dehnungen/-transfers stammen. Die Summe der abgezins-
ten periodenbezogenen Reinertrige ergibt dann den
(Bar-)Wert der Marke.

Ein ,klassisches* Beispiel fiir ein ertragswertorientiertes
Bewertungsverfahren ist der Ansatz von Kern (1962). Der
Markenwert wird hier iiber eine umsatzabhéngige Funk-
tion mit degressivem Verlauf berechnet. Zur Ermittlung
von markenbedingten Umsitzen werden die durchschnitt-
lich im Betrachtungszeitraum pro Periode erwarteten Um-
sdtze eines markierten Produktes mit einem produkt-/bran-
cheniiblichen Prozentfaktor multipliziert, in dem sich die
Entgelte widerspiegeln, die der Markeninhaber erhalten
wiirde, wenn er die Rechte an seiner Marke an andere Un-
ternehmen lizenziert hitte. Da Kern unterstellt, dass mar-
kenbedingte Einzahlungen iiber verschiedene Betrach-
tungsperioden (Jahre) nicht variieren, lisst sich der (Bar-)
Wert einer Marke durch Multiplikation der pro Jahr erziel-
baren markenbezogenen Lizenzeinzahlungen mit dem
Rentenbarwertfaktor gemif3 folgender Formel ermitteln
(vgl. Kern, 1962, S. 27):

=40« L+[lg" -1 +(4-D)] (1)

Degressive Barwertfaktor

Umsatz-/
Lizenzein-
zahlungs-
funktion

M = Markenwert;

U = Durchschnittliche Umsatzerwartung pro Jahr fiir die
Marke;

L = Brancheniiblicher Umsatzbeteiligungsprozentsatz bei
Lizenzierung der Marke;

n = Nutzungsdauer der Marke;

g = Zinsfaktor 1 + i mit i = brancheniibliche Umsatzrendite.

Der Ansatz von Kern, aber auch andere ertragswertorien-
tierte Verfahren belassen bei der Quantifizierung von Um-
sdtzen, Markennutzungsdauern, Kalkulationszinsfiilen
und weiteren Eingangsgroflen grofe Ermessensspielriu-
me. Verdnderungstrends und Unsicherheitsaspekte bleiben
hdufig unberiicksichtigt (vgl. Bekmeier-Feuerhahn,1998,
S. 75 f.; Esch/Geus, 2001, S. 1041; Kranz, 2002, S. 442).
Damit konnen viele praxistypische ertragswertorientierte
Verfahren auch nicht den Anspruch erheben, exakte Mar-
kenwerte zu bestimmen, sondern sind eher als Hilfsmittel
zur Verdeutlichung finanzieller Bestimmungsgroflen von
Markenwerten zu interpretieren.

Preisorientierte Verfahren gehen davon aus, dass Unter-
nehmen infolge der Eigenschaften einer Marke (z.B. Be-
kanntheit, Qualitdtsimage) fiir ihre markierten Absatzleis-
tungen Preisaufschlidge erheben konnen. Sie versuchen
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Preispramien iiber Marktpreisbeobachtungen oder Ver-
braucherbefragungen zu messen (vgl. Ailawadi et al.,
2003, S. 3—-6; Bekmeier-Feuerhahn, 1998, S. 71 f.; Maretz-
ki, 2001, S. 99, 112-114). Der markeninduzierte Preisbe-
standteil kann als Preisabstand der eigenen Absatzleis-
tung gegeniiber einer unmarkierten Leistung, einer
Durchschnittsmarke oder der direkten Konkurrenzmarke
bestimmt werden. Der Markenwert wird durch Multipli-
kation des markeninduzierten Zusatzpreises mit der Ab-
satzmenge berechnet. Auch dieser Bewertungsansatz
lasst i.d.R. zukiinftige Markenpotenziale unberiicksich-
tigt, da er nur historische Entwicklungen bzw. den Status-
quo der Marke erfasst (vgl. Bekmeier-Feuerhahn, 1998,
S. 73).

Kapitalmarktorientierte Ansitze leiten Markenwerte
aus dem Unternehmenswert am Kapitalmarkt ab. Hierzu
ziehen sie vom Borsenwert eines Unternehmens den Wert
seiner materiellen Vermdgensgiiter ab und versuchen aus
dem dann verbleibenden Restwert den markenbezogenen
Wertanteil herauszurechnen. Bei diesem Vorgehen, das nur
fiir borsennotierte Unternehmen moglich ist, treten gravie-
rende Probleme bei der Abgrenzung marken- und nicht-
markenbezogener Werte sowie bei der Aufteilung des mar-
kenbezogenen Gesamtwertes auf verschiedene Einzelmar-
ken im Unternehmen auf. Zudem kann die Annahme eines
quasi-vollkommenen Kapitalmarktes mit der Konsequenz
bezweifelt werden, dass der Borsenwert dem tatsichlichen
Wert (der Marken) eines Unternehmens nicht entspricht
(vgl. Bekmeier-Feuerhahn, 1998, S. 74 f.; Kranz, 2002,
S. 442).

Zusammenfassend ist festzustellen, dass der wichtigste
Vorteil finanzorientierter Verfahren darin liegt, durch die
Quantifizierung von Markenwerten in Geldeinheiten eine
formale Vergleichbarkeit des betriebswirtschaftlichen Ge-
wichtes dieser immateriellen Vermdgenselemente mit an-
deren monetir bewerteten Vermogensgiitern eines Unter-
nehmens zu erreichen und so eine Voraussetzung fiir eine
hohe Aufmerksamkeit fiir Markenfiihrungsfragen bei der
Unternehmensleitung zu schaffen. Die wichtigsten Nach-
teile dieser Verfahren bestehen darin, dass sie letztlich
nicht in der Lage sind, (1) exakt den Anteil der durch eine
Absatzleistung verursachten Ein- und Auszahlungsstrome
zu bestimmen, der allein auf die Verwendung der Marke
zuriickzufiihren ist, und (2) préazise Hinweise auf von Kun-
den wahrgenommene Markenattribute zu geben, die als in-
haltliche Ursachen fiir den betriebswirtschaftlichen Mar-
kenerfolg zu interpretieren sind.

2.3. Kundenpsychologische Verfahren

Kundenpsychologische Markenbewertungsverfahren ba-
sieren auf artikulierten Wahrnehmungen (= Kognitionen)
oder Verhaltensweisen von aktuellen oder potenziellen
Nachfragern markierter Absatzleistungen (vgl. Abb. 2).
Hierzu werden i.d.R. iiber standardisierte Befragungen Be-
schreibungen von Attributen einer Marke (z.B. Vertrau-
enswiirdigkeit), markenbezogene Priferenzen oder Erin-
nerungsleistungen (z.B. korrekte Zuordnung von Symbo-
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len zu einer Marke) oder explizit bewertende Einstellun-
gen zu einer Marke (z.B. Markenloyalitit, -zufriedenheit)
erhoben. Weiter werden kundenpsychologische Marken-
bewertungen auch durch Analysen von beobachteten Kun-
denverhaltensweisen vorgenommen, die iliber Indikatoren
wie die Wiederkaufrate bei Markenabsatzleistungen oder
den mengen- oder umsatzbezogenen Marktanteil einer
Marke operationalisiert werden. Die kundenpsychologi-
schen Befragungs- und Beobachtungsergebnisse werden
fiir Riickschliisse auf die erreichte Markenstirke oder -po-
sitionierung zumeist relativ zu hypothetischen Ideal- oder
realen Wettbewerbermarken genutzt.

Ein Beispiel fiir ein populdres kunden(erlebens)psycholo-
gisches Markenbewertungsverfahren ist das ,,Markeneis-
berg-Modell“ des Beratungsunternehmens icon (vgl. An-
dresen/Esch, 2001, S. 1083-1087). Hier wird der Marken-
wert tiber Kundenbefragungen bestimmt, in denen die bei-
den Konstrukte ,,Markenbild* bzw. ,,Markenguthaben* je-
weils iiber sechs bzw. drei Subdimensionen operationali-
siert werden. Die Bezeichnung dieser Subdimensionen,
die ihrerseits jeweils tiber mehrere Items gemessen wer-
den, sind in der rechten Hilfte von Abb. 3 aufgefiihrt. Um
aus Kundenbefragungsergebnissen ein sich aus den neun
Subdimensionen ergebendes Markenprofil zu gewinnen,
werden beim icon-Ansatz die Antworten in Bezug zu Re-
sultaten friitherer Erhebungen zur selben Marke oder aktu-
eller Befragungen zu Wettbewerbermarken gesetzt (vgl.
Abb. 3).

icon begriindet die konzeptionelle Trennung von Marken-
bild und Markenguthaben damit, dass durch das Marken-
bild der von Nachfragern wahrgenommene (= sichtbare)
Teil von Marken, der durch den kurzfristig anpassbaren,
aktuellen Markenauftritt bestimmt wird, als Komponente
des Markenwertes beriicksichtigt wird. Daneben werden
Marken aber auch durch emotional-evaluative, relativ sta-
bile Grundeinstellungen von Kunden zur Marke geprigt,
die weitgehend losgelost von der aktuellen (du3eren) Mar-
kengestalt(ung) sind. Solche Einstellungen, die den un-
sichtbaren — und in Analogie zu einem Eisberg unter der
Wasserlinie befindlichen groBeren — Teil einer Marke aus-
machen, werden iiber die Messung des Markenguthabens
in die Markenbewertung einbezogen. Der Beitrag des
Markenguthabens (Markenbilds) zum Wert einer Marke
wird als um so groBer (kleiner) vermutet, je dlter die Mar-
ke ist.

Aus wissenschaftlicher Sicht problematisch an dem FEis-
berg-Ansatz von icon ist, dass die Methodik des Verfah-
rens (z.B. Itemformulierung) und dessen Erhebungsquali-
tit (z.B. Konstruktvaliditit der Markenbild- versus Mar-
kenguthabenmessungen) nur vage in Veroffentlichungen
angedeutet werden. Zudem sprechen von icon Dritten zur
Verfiigung gestellte Ergebnisse dafiir (vgl. Andresen/Esch,
2001, S. 1093 f.), dass die Konstrukte Markenbild und
-guthaben bei der von icon gewéhlten Messung sich empi-
risch so stark iiberlappen, dass die operationale Trennbar-
keit der beiden Markenwertfaktoren in Frage gestellt wer-
den muss.



Markenkomponenten Referenzwerte®
(indiziert)
Markenbild
Markenguthaben
14

Gerpott/Thomas, Markenbewertungsverfahren

Subdimensionen

* Markenbekanntheit

* Subjektiv wahrgenommener Werbedruck
* Einprigsamkeit der Werbung

* Markenuniqueness

* Klarheit des inneren Bildes

 Attraktivitit des inneren Bildes

* Markensympathie
e Markenvertrauen

* Markenloyalitét

a) Lesebeispiel: Bei der ,,Markenbekanntheit” weicht die betrachtete Marke um 14 Indexpunkte von dem Indexreferenzwert 82 (= friiherer
Wert derselben Marke oder aktueller Wert einer Konkurrenzmarke) positiv nach oben ab, wihrend sie bei der ,,Markenuniqueness® um 2
Indexpunkte von dem Indexreferenzwert 24 negativ nach unten divergiert. Der Index wird durch Transformation von Befra-
gungsantworten in eine von 0 bis 100 reichende Skala gewonnen, wobei hohere Skalenwerte einem hoheren Markenwert entsprechen.

Quelle: Andresen/Esch, 2001, S. 1088.

Abb. 3: Bewertungsbeispiel Markeneisberg von icon

Generell liegt der Hauptvorteil kundenpsychologischer
Markenbewertungsverfahren darin, dass sie insbesondere
bei Verkniipfung von Befragungs- und Kaufdaten zu
einem Verstidndnis kundenbezogener Ursachen des Stirke-
niveaus eigener Marken beitragen, was wiederum Unter-
nehmen die Ableitung von MaBnahmen zur Markenwert-
erhohung erleichtert. Problematisch bei kundenpsycholo-
gischen Markenbewertungsverfahren ist, dass (vgl. fiir
viele Bekmeier-Feuerhahn, 1998, S. 91-99; Kranz, 2002,
S. 448-451; Maretzki, 2001, S. 71 f.)

e kein Konsens beziiglich der Auswahl und Gewichtung
von zu erhebenden Kundenerlebens- und -verhaltensva-
riablen besteht,

® bei befragungsgestiitzten Ansdtzen weitgehend offen
bleibt, inwieweit Einstellungen und Verhaltensabsich-
ten/-behauptungen von Kunden auch zu betriebswirt-
schaftlich relevantem Kundenverhalten (z.B. Kauf einer
markierten Absatzleistung) fiihren,

® bei beobachtungsgestiitzten Anséitzen kaum bestimm-
bar ist, wie hoch der Markierungseinfluss unabhingig
von anderen Instrumentalvariablen des Marketing auf
Kundenverhaltenskriterien ist,

e die Erfassung zukiinftiger Markenerfolgspotenziale we-
gen des Vergangenheits- oder Gegenwartsbezugs der
Ansitze eher in den Hintergrund tritt und

e Transformationen von psychologischen Kundenbefra-
gungs-/-beobachtungsergebnissen in monetér dimensio-
nierte betriebswirtschaftliche Erfolgskriterien zumeist
nicht vorgenommen werden.

2.4. Hybride Verfahren

Hybride Verfahren leiten typischerweise in mehreren
Schritten aus kundenpsychologischen Befragungs- und
Verhaltensdaten und unter Beriicksichtigung von Informa-
tionen, wie sie in finanzorientierten Ansitzen zum Einsatz
kommen (z.B. Markenkosten), monetir dimensionierte
Markenwerte ab (vgl. Cheridito, 2003, S. 111; Esch/Geus,
2001, S. 1042 f.). Kundenpsychologische Markenbewer-
tungsverfahren lassen sich dabei umso eher mit unterneh-
mensexternen Markt- oder unternehmensinternen Rech-
nungswesendaten verkniipfen, um mittels einer integrier-
ten/hybriden Analyse aller Informationen zu monetiren
Markenwerten zu gelangen, je mehr sie die Erhebung von
objektiv beobachtbaren markenbezogenen Verhaltenskri-
terien und je weniger sie die Erfassung intrapersonaler Er-
lebenskonstrukte betonen.

Ein in der neueren Literatur vermehrt diskutierter hybrider
Ansatz zur Markenbewertung ist die Brand Scorecard, die
,-als ein methodisches System zum Management von Mar-
ken* (Linxweiler, 2001, S. 121), beansprucht, mehr als nur
ein Bewertungsverfahren i.e.S. zu sein (vgl. Huber et al.,
2003, S. 353; Meffert/Koers, 2002, S. 413 {.). Hierbei wird
das von Kaplan/Norton (1992) entwickelte Instrument der
Balanced Scorecard, die anstrebt, zur Leistungsbeurtei-
lung eines Unternehmens(teils) unterschiedliche Perspek-
tiven heranzuziehen, auf das Markenwertmanagement
iibertragen. Beispielsweise schlagen Meffert/Koers (2002,
S. 416) vor, unterschiedliche Blickwinkel fiir eine Brand
Scorecard iiber eine (1) interne Unternehmensperspektive,
(2) externe Marktperspektive und (3) finanzielle Ergebnis-
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perspektive abzubilden. Hierbei flieBen sowohl quantitati-
ve Indikatoren (z.B. Umsatz und Marktanteil) als auch
qualitative Leistungstreiber und Ergebnisgrofen (z.B.
Markensympathie und -loyalitit) in die drei Perspektiven
ein, um Wirkungszusammenhidnge markenspezifischer
Kennzahlen im ,komplexe[n] Beziehungsgeflecht zwi-
schen psychografischen und 6konomischen Groflen* (Mef-
fert/Koers, 2002, S.413) erkennen und analysieren zu
konnen.

Einerseits ist der Versuch, durch Ubertragung der Balan-
ced Scorecard-Philosophie auf die Bewertung von Marken
einen strukturierten und integrierenden Einbezug verschie-
dener Wertdimensionen zu unterstiitzen, positiv zu bewer-
ten, weil so liickenhaften Partialanalysen entgegengewirkt
wird. Andererseits treffen die in Abschnitt 2.3 genannten
Schwachpunkte kundenpsychologischer Bewertungsansit-
ze, wie etwa das nicht befriedigend geloste Problem der
Umwandlung psychologischer Konstrukte in monetire
GroBen, iiberwiegend auch auf Brand Scorecard-Verfahren
zu. Da Brand Scorecards in der Literatur recht einmiitig als
unternehmensspezifisches ,,Individualkonzept™ und nicht
als unternehmens-/brancheniibergreifend einsetzbares
,Pauschalkonzept® (Linxweiler, 2001, S. 132) interpretiert
werden, ergeben sich zudem Zweifel im Hinblick auf die
Vergleichbarkeit von Wertansitzen fiir Marken verschie-
dener Unternehmen, die jeweils iiber individualisierte
Brand Scorecard-Verfahren gewonnen wurden.

3. Fazit

Zusammenfassend ist festzustellen, dass es bislang kein
Verfahren zur Markenbewertung gibt, das anwendungssi-
tuationsiibergreifend die Anforderungen an solche Ansétze
(vgl. Abschnitt 1.1) in herausragender Weise erfiillt. In
jlingerer Zeit vermehrt entwickelte hybride Verfahren (vgl.
Abschnitt 2.4) erwecken insgesamt bislang eher den Ein-
druck, dass durch hohe Verfahrenskomplexitit oft iiber
fehlende theoretische Beziige und empirische Belege fiir
die Reliabilitdt und Validitéit zur Transformation von mar-
kenbezogenen Kundenwahrnehmungen in Geldgrofen
,~hinweggetrostet werden soll. Folglich ist bei hybriden
Verfahrensvorschldgen im Einzelfall zu priifen, inwieweit
sie durch Verschmelzung unabhingiger Dimensionen des
Konstruktes Markenwert zu einem ,,Totalwert” mehr zur
Befriedigung des Bediirfnisses der Unternehmenspraxis
nach Verfiigbarkeit einer ,,griffigen Gesamtwertzahl“ und
weniger zum Verstindnis von Markenwertkomponenten
beitragen. Dabei diirfte es in den meisten Fillen geboten
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sein, doch eher kundenpsychologische und finanzorien-
tierte Markenwertaspekte unverbunden parallel mittels un-
terschiedlicher Verfahren abzubilden.
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