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Die dkonomische Relevanz der Mar-
ke gewinnt in der Automobilindustrie
zunehmend an Bedeutung. Strukturelle
Veréinderungen des Automobilmarktes,
wie die zunehmende Konsolidierung der
OEMs und eine steigende Produktkon-
vergenz, bei gleichzeitiger Erhohung der
Preistransparenz und abnehmender
Kundenloyalitat, lassen die Marke zur
wetthewerbsentscheidenden Gréfie im
Automobilsektor werden. Damit riickt
wertorientiertes Markenmanagement
auf der Top-Management-Ebene immer
starker in den Mittelpunkt strategischer
Uberlegungen. Der zukiinftige Erfolg
einzelner Automobilhersteller wird maf-
geblich von ihrer Fahigkeit abhédngen,
gewinnbringende Marken- und Marke-
tingstrategien zu entwickeln. Hierfiir
wird ein effektives Management-
Instrumentarium benoétigt, das eine
markenwertorientierte Filhrung der
Marke erméglicht. - Der folgende Artikel
diskutiert die aktuellen und zukiinftigen
Herausforderungen der Automobilbran-
che und stellt danach einzelne strategi-
sche sowie operative Instrumente des
Markenmanagements dar: das mehrstu-
fige Brand Equity Valuation for Accoun-
ting Verfahren zur Ermittlung des Mar-
kenwertes, die Brand Screen Analyse
zur Bestimmung der Starken und
Schwachen einer Marke und das Brand
Equity Drivers® Modell, das die wesent-
lichen Werttreiber einer Marke be-
stimmt. In ihrer Summe stellen die dis-
kutierten Analyseverfahren eine wert-
orientierte Entwicklung der Marke si-
cher.
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Strategische Bedeutung
des Markenwertes

1. Einleitung

1.1 Die 6konomische Relevanz
der Marke

Die Marke, in ihrer Rolle als Diffe-
renzierungsfaktor zur Konkurrenz, ist
in den letzten Jahren immer stéarker
in den Mittelpunkt der Unterneh-
mensstrategie geriickt. Eine erfolg-
reiche Marke vermag ihre Wirkung
auf die unterschiedlichsten Interes-
sengruppen einer Unternehmung zu
entfalten — intern wie extern; Fir
Konsumenten schafft sie eine Ver-
trauensbasis und Orientierung im
Kaufentscheidungsproze®, bei Mit-
arbeitern férdert sie die Motivation
und Identifikation mit der Unterneh-
mung, am Arbeitsmarkt erhéht sie
die Attraktivitat des Unternehmens
fur High Potentials, auf dem Fi-
nanzmarkt stimuliert sie Analysten-
phantasien und in der breiten Offent-
lichkeit erhoht sie die gesellschattli-
che Akzeptanz der Unternehmung.

Attraktive Marken kénnen somit
auf Unternehmensseite einen tko-
nomischen Zusatznutzen generie-
ren, der sich durch seinen Einflul}
auf zentrale Unternehmensgrofen
operationalisieren |4Bt. Eine starke
Marke erméglicht einen héheren
Marktanteil, da sie die Wiederkaufs-
rate erhoht, die Floprate bei Pro-
duktneueinfUhrungen senkt, zu einer
geringeren Churn-Rate (d.h. Wech-

selrate) fuhrt, Uberproportionales
Wachstum erméglicht und die Akqui-
sition von Neukunden erleichtert.
Attraktive Marken fordern zudem die
Umsatzentwicklung eines Unter-
nehmens, da sie Preispremium-
Strategien ermdglichen, Rekorder-
gebnisse in einem sonst riicklaufigen
Markt mit Uberkapazititen erzielen
(z.B. BMW, Porsche), zu einer ge-
ringeren Preissensibilitét auf Kun-
denseite flhren und die Mdglichkeit
des Cross- und Up-Sellings erhéhen.
Eine starke Marke hilft zudem Ko-
sten zu senken, da sie zu geringeren
Akquisitions-, Distributions- und
Markteintrittskosten fiihrt. Erfolgrei-
che Marken schaffen es somit, den
Unternehmenswert sowohl direkt als
auch indirekt zu steigern.

1.2 Die Bedeutung der Marke
im Automobilbereich

Die Marke besitzt, im Vergleich
der Branchen, in der Automobilindu-
strie eine besonders groflte Bedeu-
tung. Dies 140t sich u.a. darauf zu-
riickfiihren, dafd der Automobilsektor
von Kundenseite her stark emotional
gepragt ist. Das Automobil wird hau-
fig als Prestigeobjekt betrachtet und
dient als Statussymbol. Zusatzlich
handelt es sich bei Automobilen um
hochpreisige Giter, deren techni-
sche Komponenten immer komple-
xer werden. Die Marke kann dem
Kunden hier Orientierung bei der
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Markenwert in Prozent der Marktkapitalisierung (Industriedurchschnitt)

Marktkapita-
lisierung

- DAX 30

Antell Marken-
werl

Finanzdienst-  Telekommu-
leistungen nikation

Chemie/
Pharma

Versorger  Konsumgiter/
Handel

Automobil

Cuelle Markenwer: BEDO BEES DAX 30 Ranking, Quelle der Marklkapilalisierung: Deulsche Birse AG, 2002

Abb. 1: Anteil des Markenwertes an der Marktkapitalisierung
im Branchenvergleich

Marke gewinnbringend umgesetzt
werden kdénnen (siehe Abb. 2).

Kaufentscheidung geben. Nach
einer Untersuchung von BBDO Con-
sulting kommt der Marke, im Ver-
gleich der Branchen, im Automobil-
bereich sogar die héchste Relevanz
im Kaufentscheidungsprozef} zu.

2.1 Wertsteigendere Fiihrung
von Markenportfolios

Im Automobilsektor hat in den
letzten Jahren eine starke Konsoli-
dierung statligefunden, die zwar zu
einer abnehmenden Anzahl von
(unabhangigen) Automabilherstellern
gefiihrt hat, jedoch bei nahezu
gleichbleibender Anzahl der Marken.
Begleitet wurde diese Entwicklung
durch eine zunehmende Marken-
dehnung (»Premium-Stretching«).

Die hohe Bedeutung der Marke in
der Automobilbranche spiegelt sich
Uberdies im Verhaltnis des Marken-
wertes zur Marktkapitalisierung wi-
der (siehe Abb. 7).

Die Graphik verdeutlicht, daR in
der Automobilindustrie der Marken-
wert den héchsten Anteil an der
Marktkapitalisierung einnimmt. Mar-
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Diese Veranderungen haben in der
Regel zu einer VergréfRerung der
Markenportfolios einzelner Hersteller
gefthrt. Dadurch hat die Bedeutung
einer konsequent am Markenwert
orientierten Markenfihrung zuge-
nommen, da sie eine effiziente
Marktbearbeitung ohne Kannibalisie-
rungseffekte gewahrleistet. Durch
die Ermittlung des Markenwertes
kénnen sowohl einzelne Marken
untersucht werden, als auch eine
Optimierung der Zusammensetzung
des Markenportfolios erreicht wer-
den. Dieser Aspekt wird immer wich-
tiger, um einer Verwasserung des
Markenkerns vorzubeugen und um
qualifizierte Entscheidungen (iber
eine eventuelle Fokussierung des
Markenportfolios zu treffen. Ein kon-
kret am Markenwert orienlierles
Portfolio-Management 143t zudem
eine erfolgsorientierte Entwicklung
von Einzelmarken mit voneinander
unabhangigen Wachstumszielen zu.

2.2 Fuhrung diversifizierter
Pkw-/Lkw-Portfolios

Herstellermarken, die Kunden
sowohl der Pkw- als auch der Lkw-
Sparte bedienen, werden mit der
Schwierigkeit konfrontiert, dal sich
die Bedurfnisstruktur im Nutzfahr-
zeugbereich stark von der im Pkw-
Bereich unterscheidet. Dennoch
lassen sich flir den Automobilmarkt

kenwertorientiertes Markenmana-
gement besitzt deshalb im Automo-
bilsektor eine besondere strategi-
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Strukturelle Veranderungen des
Automobilmarktes, die zu einer Ver-
schérfung des Wettbewerbs zwi-
schen den Anbietern gefiihrt haben,
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Abb. 2: Herausforderungen an das Markenmanagement in der Automobilindustrie
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zwei allgemeine Grundkategorien
bilden, die beiden Anspruchsstruktu-
ren unterliegen — allerdings mit un-
terschiedlicher Relevanz. Die erste
Grundkategorie stellt der emotionale
Zusalznultzen dar, mit den Nutzen-
dimensionen Stolz, sozialer Status,
Fahr-, Raum-, Form- und Farbge-
null. Die zweite Kategorie bildet der
funktionale Nutzen eines Produktes,
bestehend aus den Dimensionen
Leistungserbringung, Zuverlassig-
keit, Produktqualitdt und Service-
starke. Im Pkw-Bereich Giberwiegt
der emotionale Zusatznutzen eines
Produktes, d.h. fir den Kunden steht
die Befriedigung solcher Bedurfnisse
wie sozialer Status, Fahrgenul etc.
im Vordergrund. In der Lkw-Sparte
dominiert die funktionale Leistungs-
erbringung. Die Fiihrung eines Mar-
kenportfolios, das Marken aus bei-
den Bereichen umspannt, muR des-
halb ganz besonderen Anforderun-
gen gentige tragen. Die Markenposi-
tionierung muf beide Bedirfnisebe-
nen — emotional und funktional —
reflektieren und dennoch ein fokus-
siertes Nutzenversprechen abgeben.

2.3 Zunehmende Produktkon-
vergenz

Die Zunahme der Plattform-
strategien in der Automobilindustrie
und die Erhéhung der Gleichteile in
der Fahrzeugproduktion haben zu
einer technischen Angleichung der
Produkte gefiihrt. Die Marke hat sich
deshalb haufig zum wichtigsten
Differenzierungsfaktor gegentiber
der Konkurrenz entwickelt. Starke
Marken kénnen zudem ein Preispre-
mium durchsetzen. Ein besonders
prominentes Beispiel fiir diese Ent-
wicklung bilden die Modelle »VW
Sharan«, »Seat Alhambra« und
»Ford Galaxy«. Die Fahrzeuge stel-
len technisch gesehen die gleichen
Produkte dar, werden aber mit un-
terschiedlichen Markenzeichen ver-
sehen. Bei identischer Produklbasis
gelingt es VW dadurch, fiir den Sha-
ran gegenlber baugleichen Model-
len von Seat und Ford ein Preispre-
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mium zu erzielen und héhere Stiick-
zahlen abzusetzen.

2.4 Handlergerichtete Marken-
fihrungsmaRBnahmen

Durch den wahrscheinlichen Weg-
fall der GVO im Jahr 2010 wird das
Thema »Markenfiihrung im Handel«
stark an Bedeutung gewinnen. Die
mit dem Wegfall der Gruppenfreistel-
lungsverordnung verbundene Aufhe-
bung quantitativer Standards im
Neuwagenvertrieb, die starke Ein-
schrankung qualitativer Standards in
bezug auf die Handler und die weit-
gehende Aufhebung der Marken-
trennung im Verkauf reduzieren die
direkte Durchgriffsmdglichkeit der
Hersteller auf den Handel. Um die
Position der Hersteller wieder zu
verbessern, kénnen diese in den
Markt vorwarts integrieren oder die
Héandler stérker an die Marke bin-
den, z.B. durch eine starkere Re-
glementierung der Gestaltung des
Point of Sale. Fur Hersteller gewinnt
somit wertorientiertes Markenmana-
gement an Bedeutung, da starke
Marken die Handlungsmacht der
Automobilindustrie gegeniiber dem
Handel starken (Erhéhung der Fran-
chise Attraktivitdt) sowie eine Pull-
Wirkung beim Konsumenten auslé-
sen.

2.5 Steuerung Restwert-
management

Das Thema Restwertmanagement
gewinnt im stark von Preisk&dmpfen
bestimmten Automobilmarkl zuneh-
mend an Bedeutung. Die Héhe des
zu erzielenden Restwertes eines
Fahrzeugmodells wirkt sich sowohl
positiv auf Neuwagenk&dufer aus als
auch auf Flottenfahrer, da im Falle
von Leasingmodellen der Finanzie-
rungszins niedriger ausfallt.

Die Gewéhrung von Sonderrabat-
ten beim Neukauf eines Wagens
hingegen, die im Verdrangungs-
kampf der Hersteller immer wichtiger
werden, hat einen negativen Einflui
auf den Restwerl eines Modells. Als

jungsles Beispiel sei hier der Preis-
kampf zwischen dem neuen VW Golf
und dem Opel Astra genannt. Erst-
kaufer mit hoher Markenloyalitat
(Imagemultiplikatoren) erleiden
durch solche Rabatte einen Preis-
nachteil. Der niedrigere Restwerl
kann somit auch zu einem Imagever-
lust der Marke flihren.

Dieser Aspekt verdeullicht erneut
die Notwendigkeit eines wertorien-
tierten Markenmangements, da sich
starke Marken dem Preisargument
besser entziehen kénnen.

3. Instrumente zur Steige-
rung des Markenwertes

Nachdem die zentralen Fragestel-
lungen der Automobilindustrie disku-
tierl wurden, werden im weiteren
verschiedene Instrumente vorge-
stellt, die ein wertorientiertes Mar-
kenmanagement auf strategischer
und operativer Ebene erméglichen:
Das mehrstufige Brand Equity Va-
luation for Accounting Modell dient
zur Ermittlung des Markenwertes,
und ist somit ein wichtiges Instru-
ment zur Analyse der gegenwdrtigen
Stellung einer Marke und um markt-
politische Entscheidungen tber den
Ausbau, die Stérke sowie die Pflege
von Marken zielgerecht treffen zu
kénnen. Anschliefend werden die
Brand Screen Analyse und das
BBDO Brand Equity Drivers® Modell
vorgestellt.

Beide Modelle erméglichen es,
den eingesetzten Marketing-Mix zu
optimieren, greifen dabei jedoch auf
unterschiedliche Erfolgsdeterminan-
ten zuriick. Die Brand Screen Analy-
se identifiziert die Starken und
Schwéchen einer Marke entlang des
Kaufentscheidungsprozesses und
erlaubt somit eine Reduktion der
Schwachstellen einer Marke. Das
Brand Equity Drivers® Modell isoliert
die zentralen Werttreiber einer Mar-
ke und ermdéglicht es so, Marketing-
malinahmen gezielt einzusetzen.
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Verhaltenswissenschaftliche Komponente

Kundenwahrnehmung:

‘7 Finanzwirtschaftliche Komponente

Quantitative Herleitung eines monetiiren Markenwerts vor
dem Hintergrund wirtschaftspriferischer Bewertungspraxis
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Abb. 3: Kernelemente des BEVA-Modells

3.1 Markenwertermittlung —
Brand Equity Valuation for
Accounting Model

Die gangigen Markenbewertungs-
verfahren lassen sich in vier Grup-
pen unterteilen: finanzorientierte
Modelle, verhaltensorientierte Mar-
kenwertmodelle, finanzorientierte-
verhallenswissenschaftliche Kombi-
nationsmodelle, Input-/Output- und
Portfoliomodelle. Das BEVA-Modell
gehdrt in die Gruppe der Kombinati-
onsmodelle und stellt einen mehrstu-
figen modularen Ansatz dar, der den
verhaltenswissenschaftlich abgesi-
cherten Status der Marke (BBDO 5-
Stufen-Modell der Markenfiihrung®)
mit einem quantitativ hergeleiteten
Wertansatz (Relief-from-Royalty-
Methode) verbindet. Dieses Lizenz-
preisanalogieverfahren gilt in Krei-
sen von Wirtschaftspriifungsgesell-
schaften als gangiges Verfahren zur
Messung von Markenwerten (vgl.
Deloitte & Touche, 2002, S. 3). Abb.
3 zeigt den Ansalz graphisch im
Uberblick.
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Uber das BBDO 5-Stufen-Modell
der Markenfiihrung®, das sich auf
die polentiell relevanten Entwick-
lungsstufen einer Marke stiitzt, wird
zunachst die Markenstarke aus
Nachfragersicht (Markenbekanntheit,
Markenimage etc.) durch Konsu-
mentenbefragungen ermittell. Diese
wird dann im Zusammenspiel mit
den am Markt ermittelbaren Lizenz-
gebtihren und der relativen Marken-
bedeutung der betrachteten Branche
in eine unternehmensspezifische
Brand Profit Rate transformiert. In
einem zweiten Schritt wird als Be-
zugsgrole fir die Brand Profit Rale
eine monetére Basis errechnet,
indem unter Riickgriff auf Dalen des
Rechnungswesens die markenbezo-
genen Umséatze ermittelt werden. Auf
diese monetare Basis wird dann die
Brand Profit Rate als Gewichtungs-
faktor angewandt. Im Ergebnis wer-
den so genannte Brand Profits gelie-
fert, d.h. die markenbezogenen Ein-
nahmen, die schlieflich mit einem
adaquaten Diskontierungszinsfuf’
abgezinst werden. Die Summe der
Barwerte bildet schlieRlich den Mar-
kenwert des BEVA-Ansatzes.

Zur Beriicksichtigung strategi-
scher Optionen kann auf den Mar-
kenwert zusétzlich ein so genannter
Option Value aufgeschlagen werden
(vgl. Keller, K. L., 2002, S. 577 ff.).
Mit der Bertcksichtigung dieser
Griéfle wird der Tatsache Rechnung
getragen, dal der Wert einer Marke
nichl nur durch die Verwendung in
den aktuellen gegenwartigen Ge-
schaftsfeldern, sondern auch durch
maégliche zukinftige Markenstrategi-
en des belrachteten Unternehmens
bestimmt wird. Neben der techni-
schen Modellausgestaltung ist fiir
die betriebliche Anwendung der
Markenbewertung die Adaption des
Modells auf die konkreten Branchen-
und Zielgruppengegebenheiten des
Unternehmens wesentlich. So ist es
fir die Ermittlung eines validen Mar-
kenwertes unerlaRlich, die Marken-
relevanz im spezifischen Kaufent-
scheidungsprozel zu berlicksichti-
gen. Der Umstand, dal hier je nach
Region, Zielgruppe oder Industrie
deutliche Unterschiede zu verzeich-
nen sind, ist eine Herausforderung
an die Bewertungspraxis und muf
sich zwangslaufig im monetaren
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Wert der Marke niederschlagen. Bei
Unternehmen mit heterogenen Ta-
tigkeitsfeldern ist demnach eine
Differenzierung des Bewertungsan-
satzes zwingend erforderlich.

3.2 Ermittlung markenspezifi-
scher Starken und Schwa-
chen — Brand Screen
Analyse

Neben der Ermittlung des Mar-
kenwertes kann eine genauere Ana-
lyse der relativen Starken und
Schwéchen einer Marke anhand
relevanter Schlusselfaktoren im
Kaufentscheidungsprozef vorge-
nommen werden. Genauer betrach-
tet stellt eine solche Brand Screen
Analyse einen Ausschnitt des BEVA-
Modells dar, beleuchtet dabei jedoch
die Determinanten der Markenstérke
spezifischer und unter einem ande-
ren Fokus.

Die Brand Screen Analyse ist ein
etabliertes Verfahren zur Berech-
nung der Markenstérke. Der Status
der Marke kann anhand von zentra-
len Indikatoren der Markendimen-
sionen wie Bekanntheit, Image,
Kaufbereitschaft, Kauf und Loyalitt
eindeutig bestimmt werden. Zum
Vergleich konnen Daten aus vergan-
genen Jahren oder von Wettbewer-
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Das Problem vieler
Automobilhersteller im
Volumensegment liegt
im Transfer ihrer
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Abb. 4: Messung der Markenperformance mittels Brand Screen Analyse

in Prozent

bern herangezogen werden. Die
Brand Screen Analyse ermittelt, wie
stark eine Marke in der Umsetzung
ihrer Markenbekanntheit in aktuelle
Verkaufszahlen ist und identifiziert
den Grad der Kundenloyalitat. Zu
diesem Zweck werden Brand Screen
Ratios errechnet, die den Verlust
zwischen jeweils zwei der genannten
Dimensionen in Prozent ausdriicken.
Das Verfahren soll anhand eines
Beispiels aus der Automobilindustrie
erldutert werden. Abb. 4 stellt hierzu

-
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Abb. 5: BBDO Brand Equity Drivers Gesamtmodell

einen allgemeinen Vergleich zwi-

schen Automobilmarken aus dem
Volumensegment und Marken aus
dem Premiumsegment dar.

Aus der Analyse lassen sich kon-
krete Handlungsableitungen fur die
zuktnftigen MarketingmaRRnahmen
einzelner Hersteller ableiten. Veran-
derungen in den Auspragungen der
einzelnen Variablen kénnen typi-
scherweise auf spezifische Mal}-
nahmen bzw. Marktentwicklungen
zuriickgefiihrt werden. Auf Basis
empirischer Erhebungen wird hierzu
der EinfluR unterschiedlicher Marke-
tingmalnahmen auf die verschiede-
nen Markenperformance-Dimen-
sionen, wie Markenbekanntheit,
Image etc., kausalanalytisch be-
stimmt. Durch die Einflulzanalyse
kann zudem der relative Betrag der
einzelnen Marketingmalnahmen
zum monetdren Markenwert berech-
net werden. Die Ergebnisse der
Brand Screen Analyse kénnen dann
unter anderem zur Steuerung und
Kontrolle der Marken und zur Pla-
nung von Marketinginvestitionen
herangezogen werden. Durch das
Ergebnis 18/t sich der Marketing-Mix
optimieren und die allgemeine Mar-
kenperformance erhéhen, was zu
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einem Anstieg des Markenwertes
fuhrt.

3.3 Ermittlung zentraler Treiber
des Markenwertes — Brand
Equity Drivers® Modell

Eine weitere Méglichkeit, die Effi-
zienz der eingesetzten Marketing-
malnahmen zu erhdhen, 144t sich
anhand des BBDO Brand Equity
Drivers® Modells verdeutlichen, das
die zentralen Werttreiber einer Mar-
ke bestimmlt. Durch die Identifikation
der relevanten funktionalen und
emotionalen Attribute einer Marke
kann die Akzeptanz der Marke er-
hoht werden. Das Verfahren wird
anhand einer Studie von BBDO
Consulling erlautert.

Ziel der Untersuchung war es, die
zentralen Treiber der Preispremium-
akzeptanz unterschiedlicher Auto-
marken zu ermitteln. Das Preis-
premium wird dabei durch verschie-
dene Faktoren mit vielschichtigen
Wirkungszusammenhéngen direkt
und indirekt beeinfluftt (siehe
Abb. 5).

Das Modell geht davon aus, dafy
die Preispremiumakzeptanz im we-
sentlichen durch die Starke der Mar-
ke beeinfluldt wird, wobei die Mar-
keneigenschaften und Nutzendi-
mensionen als indirekte EinfluRfakto-
ren ebenfalls auf die Markenstérke
einwirken. Die Auswahl einzelner
Faktoren fir die Markeneigenschaf-
ten und Nutzendimensionen beruht
dabei auf einer Fokussierung auf
diejenigen Faktoren, die allgemein
als besonders bedeutsam fur Premi-
ummarken und damit zur Erzielung
eines Preispremiums angesehen
werden. Entscheidend sind dabei die
Markeneigenschaften, da sie im
Rahmen des Marketing-Mix von den
Unternehmen gestaltet und damit
zur Steuerung der Marke herange-
zogen werden kénnen.

ZfAW 1 - 20056

Strategische Bedeutung des Markenwertes

Rang Marke Indexwert*
R Porsche 452
e _ Mercedss 439
e _Jaguar 3,97
4 ~ BMW 3,85
5 Audi 3,78
6 Vw 3,38
7 Alfa Romeo 3,35
8 Volvo 3,33
9 Renault 3,19
10 Opel 2,94
11 Toyota 2,92
12 Ford 2,70
13 Peugeot 2,67
14 Skoda 257
15 Mitsubishi 2,50
16 Smart 2,28
17 Fiat 2,01
*Der Indexwert ergibt sich aus Multiplikation der markenspezifischen
Leistungen bei den einzelnen Brand Equity Drivers mit deren
markenspezifischen EinfluRstarken auf die Preispremiumakzeptanz.
Quelle: BBDO Consulling

Abb. 6: Markenranking auf Basis der Preispremiumakzeptanz

3.3.1 Ubergreifende Ergebnisse
fiir den Automobilmarkt

Betrachtet man das in Abb. 6 dar-
gestellte Marken-Ranking fur den
deutschen Automobilmarkt, das die
Marken nach ihrer Fahigkeit ein
Preispremium durchzusetzen ordnet,
so zeigt die sich ergebende Rang-
folge kaum Unterschiede zu anderen
Studien. Der Vorteil des BBDO
Brand Equity Drivers® Modells liegt
vielmehr in der Mdéglichkeit, die ein-
zelnen Einflufaktoren auf die
Preispremiumakzeptanz zu identifi-
zieren, und damit konkrete Hand-
lungsempfehlungen fir die einzelnen
Markeneigenschaften und Nutzen-
dimensionen abzuleiten.

Betrachtet man die Wirkungszu-
sammenhénge fir den deutschen
Automobilmarkt im Detail, so fallen
im wesenllichen drei besonders
starke EinfluRfaktoren auf: Der funk-
tionale Grundnutzen im Rahmen der

Nutzendimensionen, die Markentra-
dition und die Anmutung bei den
Markeneigenschaften.

Der hohe Einfluf® des funktionalen
Grundnutzens beruht auf der Tatsa-
che, dal es sich bei Automobilen um
hochpreisige Produkte handelt, bei
denen sich der Konsument wéhrend
des Kaufentscheidungsprozesses
und der Nutzung intensiv mit dem
Fahrzeug auseinandersetzt. Eben-
falls einen starken Einflul auf die
Preispremiumakzeptanz hat die
Tradition der Marke. Gerade die
deutschen Automobilhersteller ge-
nielken hier einen enormen Wetthe-
werbsvorteil, da sie auf eine lange
Geschichte mit entsprechenden
Erfolgen der Marke aufbauen kon-
nen. Bei der Einflulistarke der An-
mutung sind zwei Faktoren von zen-
traler Bedeutung. Wahrend die Rolle
der Anmutungsqualitat wie etwa der
Polisensorik oder der Haptik im
Fahrzeuginnenraum weitgehend
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bekannt und beriicksichtigt wird,
besteht bei der Markenprasentation
am Point of Sale bei vielen Herstel-
lern noch enormes Optimierungspo-
tential.

3.3.2 Spezifische Ergebnisse
auf Markenebene

Auf Basis des BBDO Brand Equi-
ty Drivers® Modells kénnen neben
einer allgemeinen Analyse auch
spezifische Ergebnisse und Einfluf3-
faktoren einzelner Marken unter-
sucht werden. Dies soll beispielhaft
an der Bedeutung des Werles »Pre-
stige« fiir unterschiedliche Marken
deutlich gemacht werden.

Bei der Rolle des Wertes »Presti-
ge« gibt es zwischen den Marken
erhebliche Unterschiede. Interessan-
terweise ist der Einfluf des »Presti-
ges« auf die Premiummarken Por-
sche, BMW und Jaguar negativ.
Dieses auf den ersten Blick tiberra-
schende Ergebnis bedeutet jedoch
nicht, daf® der Wert bei diesen Mar-
ken keine Rolle spielt. Im Gegenteil:
»Prestige« ist bei diesen Marken
bereits eingepreist, d.h. eine starke-
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re Betonung dieses Wertes bielet
aus Sicht der Konsumenten keinen
weiteren Zusatznutzen. Im Gegen-
satz dazu stellt fir die Marken Volvo
und VW das »Prestige« einen positi-
ven Preispremiumtreiber dar. Eine
langfristig starkere Fokussierung auf
diese Nutzendimensionen kann die
Preispremiumakzeptanz der Konsu-
menten erhohen.

Das BBDO Brand Equity Drivers®
Modell bietet somit in diesem Zu-
sammenhang eine valide Methodik,
die unterschiedlichen Einflukgréfiien
auf die Preispremiumakzeptanz
sowohl fir den Gesamtmarkt als
auch fur einzelne Marken zu identifi-
zieren. Im Rahmen der Analyse
kénnen dabei sowohl die relevanten
Faktoren als auch die Starke der
Einflulfaktoren bestimmt werden.
Aufbauend auf diesen Erkenntnissen
kénnen diejenigen Instrumente aus
dem Marketing-Mix ausgewahlt wer-
den, die zur Verbesserung der
Preispremiumakzeptanz am besten
geeignet sind.

uity, 0.0. 2002.

4. Zusammenfassung

Die strukturellen Veranderungen
des Automobilmarktes lassen die
Marke zunehmend zu einer wettbe-
werbsentscheidenden Grélie in der
Automobilbranche werden. Deutlich
ist, welche Relevanz ein wertorien-
tiertes Markenmanagement in die-
sem ProzeR einnimmt. - Zukiinftig
erfolgreich agierende Automaobilher-
steller werden es verstehen, ge-
winnbringende Marken- und Marke-
tingstrategien zu entwickeln, mit
denen sie sich von ihrer Konkurrenz
differenzieren kénnen. Hierfr wur-
den im vorliegenden Beitrag ver-
schiedene Instrumente vorgestellt,
die sowohl auf strategischer als auch
auf operativer Ebene zu einer opti-
malen Markenfiihrung fiihren — ba-
sierend auf quantifizierbaren Mef3-
groRen. Damit kénnen Unternehmen
in der Automobilbranche schon heu-
te die Weichen flr eine erfolgreiche
Zukunft stellen, um im internationa-
len Konkurrenzkampf ihre Marke
erfolgreich zu positionieren.

Valuing Financial Institution Intangibles, Toronto 2002.
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