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Starke Marken brauchen starke
Entscheidungsgrundlagen

In Zeiten gesattigter Markte und erhdhten Preisbewusstseins bei den Verbrauchern wird der
Aufbau und Erhalt starker Marken zum Schltssel fur den Unternehmenserfolg. Nur — was sind
starke Marken? Wie ihre Starke, wie ihren Wert bestimmen? Was den Wert einer Marke aus-
macht, ist in den letzten Jahren zur SchiUsselfrage geworden.

Der Erwerb starker Marken bedeutet unschatzbare Zukunfts-
investitionen, denn das Ertragspotenzial gut positionierter
Marken kann die Vermdgenswerte eines Unternehmens bei
Weitem Ubersteigen. So liegt allein der Wert des Markenzei-
chens ,Nokia" mit rund 30 Milliarden US-Dollar Uber dem Wert
seiner Fabriken. Zudem wird durch den Erwerb starker Mar-
ken das Risiko vermieden, bei der Einflihrung eigener Marken-
produkte zu scheitern. Die Flopraten werden inzwischen auf
80 bis 95 Prozent geschatzt.

Auf der Suche nach dem ,,wahren® Wert

Ule adaquate Bewertung und Analyse von Marken ist seit spate-
stens Anfang der 90er Jahre zum dominanten Thema geworden,
da Marken zwecks Bilanzierung oder im Rahmen von Verkaufs-
verhandlungen bewertet werden mussten. Die Bestimmung des
okonomischen Status Quo einer Marke ist allerdings nicht ohne
Probleme geblieben. So ist die Marke Coca-Cola je nach Mess-
ansatz im Jahr 1992 mal mit 3 Milliarden und mal mit 33 Milliar-
den US-Dollar taxiert worden. Bei der Marke VW differierten die
Angaben verschiedener Markenbewerter im Jahr 2001 um statt-
liche 11,4 Milliarden Euro, einem Unterschied von 254 Prozent.
In einer Pilotstudie von 2004 haben sieben bedeutende Anbie-
ter von monetéren Markenbewertungsverfahren eine fiktive Tank-
stellenmarke bewertet und ihre Ergebnisse miteinander vergli-
chen: Der Wert der Marke variierte zwischen 173 und 958 Millio-
nen Euro, ein Unterschied von 553 Prozent.

Eine Marke lasst sich zwar in monetaren GréBen
ausdriicken, doch letztlich beginnt sie als eine Idee
beziehungsweise Vorstellung, die der Verbraucher
von einem Produkt hat.

Wenn Kalkulationen zum Markenwert so bedeutsam abwei-
chen, stellt sich unweigerlich die Frage nach der Eignung eines
Bewertungsverfahrens. Ein winschenswerter Standard zur fi-
nanzorientierten Markenbewertung scheint auf absehbare Zeit
nicht in Sicht. Das Deutsche Institut flir Normung (DIN) bereitet
derzeit einen ISO-Vorschlag fur 2009 vor, der allerdings ledig-
lich grundsétzlichen Charakter haben wird. Zwischen den ver-
schiedenen monetéren Bewertungsansatzen werden daher
auch weiterhin Ergebnisabweichungen auftreten. Der Markt
boomt, auf eine einzige Antwort darf man nicht hoffen, bis sich
eine ,Wahrung" durchgesetzt hat. Festzuhalten bleibt, dass
derzeit nicht von dem einzig ,wahren“ Wert einer Marke ge-
sprochen werden kann.
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Der monetare Markenwert verrat allerdings nicht, welche Ursa-
chen flr eine Steigerung oder Minderung des Markenwertes
verantwortlich sind. Was hilft der Markenflihrung von Coca-
Cola die Erkenntnis, dass ihre Marke 2006 ,nur" noch einen
Wert von 67,0 Milliarden US-Dollar besitzt und nicht mehr 67,5
Milliarden US-Dollar wie in 20057 Um konkrete Anhaltspunkte
fir die MarkenfUhrung zu erhalten, sind diejenigen Faktoren zu
analysieren, die den Wert einer Marke ausmachen: Der wirt-
schaftliche Erfolg einer Marke wird letztlich durch den psycho-
logischen Wert bestimmt, den die Marke in den Kopfen und
Herzen der Verbraucher einnimmt. Nur die Marken, die von
den Konsumenten als stark erlebt werden, weisen auch eine
hohe Kaufpraferenz und Markenloyalitat auf. Eine Marke lasst
sich zwar in monetaren GréRen ausdriicken, doch letztlich be-
ginnt sie als eine Idee beziehungsweise Vorstellung, die der
Verbraucher von einem Produkt hat, wie es der Werbe-Pionier
David Ogilvy Mitte des letzten Jahrhunderts ausdrlickte.

Um diese Markenidee zu verstehen und damit den urséchli-
chen Anteil des Markenwertes zu analysieren, wurden seit An-
fang der 90er Jahre eine Vielzahl verhaltenswissenschaftlicher
Ansétze entwickelt, mit denen der psychologische Wert bezie-
hungsweise die Starke einer Marke beim Konsumenten be-
stimmt werden kann. Inzwischen scheint es, als gehore es
zum guten Ton, ein Markenbewertungsverfahren im Angebots-
portfolio zu haben. Von Marktforschungsinstituten Uber Wer-
beagenturen bis zu Unternehmensberatungen werden jeweils
eigene Ansatze offeriert. Kein Wunder — der Markenberatungs-
markt wéchst und wird es auch weiterhin tun. Von 344 befrag-
ten Marketingverantwortlichen aus deutschen Unternehmen
sahen 72 Prozent Markenbewertung in 2003 als wichtiges
Thema an und 69 Prozent gingen davon aus, dass dieses
Thema in den nachsten 5 Jahren an Bedeutung noch zuneh-
men wird (Schimansky, 2004). Die Zahl der in Deutschland
verbreiteten Verfahren belauft sich inzwischen auf mehr als 50.
Die Vielfalt ist ebenso beeindruckend wie die Bezeichnungen
der Ansétze: Advanced Brand Valuation, Brand Ambassador,
Brand ASsessment System, BrandAsset Valuator, Brand Core
Analysis, Brand Value Signal Check, Brand Image Scan,
Brand Equity Evaluator, Brand Faces, Brand Scan, Brand Per-
formance System, rb Profiler, 360 degree Brand Stewardship,
Brand Stock, Brand-Value-Creation, BrandZ, Brand Navigator,
MarkenMatik, MarkenMonopole, Markenwert-Barometer, Mar-
kenWesen — um nur einige zu nennen (vgl. Schimansky, 2004),
Ein paar dieser Verfahren haben gerade erst das Licht der Welt
erblickt.



Viele Wege fithren nach Rom

Der Grund flr die Vielzahl und Vielfalt an Verfahren ist, dass
viele Wege nach Rom flhren, wenn man die Psychologie zwi-
schen Marke und Mensch bemuht. Eine Marke ist nicht eindi-
mensional, sondern als komplex wirkendes Konstrukt zu ver-
stehen. Welche Aspekte bei der Analyse einer Marke auf psy-
chologisch-verhaltensbezogener Ebene zu berlicksichtigen
sind, sollte eine Theorie oder ein Modell der Marke vorgeben.
Diese gibt es bisher aber noch nicht. Da einzig ,wahre" Krite-
rien zur Ermittlung der Markenstarke nicht vorliegen, lasst sich
eine Marke entsprechend unterschiedlich operationalisieren
und methodisch untersuchen: Bekanntheit, ein klares Image
sowie Wertschatzung und Vertrauen werden oft als relevante
psychologische GroBen erachtet, bei denen eine Marke beim
Verbraucher (gegentber Wettbewerbern) unbedingt punkten
sollte. Andere halten Commitment (Markenbindung), Kauf und
Markentreue flr bedeutsam, weil diese GréBen verhaltensna-
her sind. Auch methodisch wird der Zugang zur ,Marke an
sich" unterschiedlich beschritten — quantitativ oder qualitativ
oder beides kombiniert.

Quantitative Verfahren gestatten zwar in aller Regel reprasen-
tative Aussagen Uber lohnende Markenpositionierungen bei
Kaufer- beziehungsweise Nutzersegmenten. In den meist
computergestltzten Telefoninterviews kénnen aber relevante
Variablen nur in begrenztem Umfang und standardisiert ab-
gefragt werden. Mitunter wirken die Ergebnisse dann recht
allgemein, wie etwa: ,lhre Marke muss bei der relevanten Ziel-
gruppe moderner werden”. Mit qualitativen Methoden sollen
dagegen bei Mitgliedern aus der relevanten Zielgruppe die
Komplexitat der Marke — meist in mehrstiindigen tiefenpsy-
chologischen Gruppen- oder Einzelsitzungen — umfassend er-
grundet werden, um ein moglichst vollstandiges Bild der
Marke zu erhalten. Allerdings kommt qualitativen Verfahren
neben der schwierigen Interpretierbarkeit tiefenpsychologi-
scher Ergebnisse die Eigenheit zu, dass eine reprasentative
Untersuchung zu zeit- und kostenintensiv ist. Es kann also
entweder statistische Reprasentativitat mit geringem bis mitt-
lerem Informationswert oder aber psychologische Vollstandig-
keit und Tiefe mit geringer allgemeingtiltiger Aussagekraft er-
reicht werden. Daher ist es ratsam, beide Vorgehensweisen zu
koppeln: In qualitativen Vorstudien werden relevante Aspekte
zur interessierenden Marke, Produktkategorie und Zielgruppe
ermittelt, die dann in reprasentativen Befragungen der Ziel-
gruppe auf breiter Basis Uberprift werden.

Die Wahl des angemessenen Verfahrens erfordert bei Unter-
nehmens- und Marketingverantwortlichen ein groBes MaB an
Expertise. SchlieBlich geht es in den meisten Fallen um sechs-
stellige Summen, die flr die Durchfihrung von Markenanaly-
se und -bewertung anfallen. Hier besteht noch Nachholbedarf:
So gaben zwar 72 Prozent der Marketingpraktiker an, Marken-
bewertung als wichtig anzusehen. Jedoch kannten weniger
als 20 Prozent die gangigsten Verfahren und nur 2 Prozent
nutzten sie bereits. Von den 344 befragten Marketingverant-
wortlichen wurden auch die Qualitat und der Nutzen von 32

Dr. Alexander Schimansky, Associate Partner
und Head of Brand Research der
kleinundplacking Markenberatung, Berlin

verschiedenen Markenanalyseverfahren beurteilt: Diejenigen,
die ein oder mehrere Verfahren kannten, schétzten die Qualitat
eher mittelmaBig ein. Derzeit schafft es kein Verfahren, alle An-
forderungen optimal zu erflllen (Schimansky, 2007).

Der Platz an der Sonne ist rar

Die Marketingpraxis ist bei aller Kritik gut beraten, die Erkennt-
nismoglichkeiten von Markenanalyseverfahren zu berticksich-
tigen, denn effektives Markenmanagement tut Not: 2005 wur-
den in Deutschland Uber 70.000 neue Marken beim Deut-
schen Patent- und Markenamt angemeldet. Pro Woche kom-
men im Schnitt Uber 900 Produkte neu auf den Markt. In
Deutschland gab es 2005 Uber eine Million eingetragene Mar-

Um einen Platz im Kopf der Verbraucher warben

2005 aktiv 61.452 Markenprodukte.

ken. Um einen Platz im Kopf der Verbraucher warben 2005
aktiv 61.452 Markenprodukte. Dabei umfasst der aktive
menschliche Wortschatz nur wenige Tausend Worte. Und die
Marken, die vom Verbraucher letztlich in die engere Kaufaus-
wahl gezogen werden, beschranken sich in einer Produktkate-
gorie oft auf ganz wenige (Top-)Marken. Der ,Platz an der
Sonne* ist also rar. Der Weg ins Relevant Set der Verbraucher
erfordert ein profundes Verstandnis der eigenen Marke und
inrer Zielgruppen. Flr das Markenmanagement geht es um die
Herausforderung, eine Uberdauernde und feste Bindung zwi-
schen dem Konsumenten und ,seiner® Marke zu schaffen.
Markenanalyseverfahren kénnen dabei wichtige supportive
Funktionen tbernehmen. Neben der unumstoBlichen Bedin-
gung, dass Markenflhrung immer Chefsache sein sollte, um
erfolgreich zu sein, gilt: Je fundierter die Entscheidungsgrund-
lage, desto besser fUr die Zukunft der Marke. El
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