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arkenwirkung und damit Marken-

wert, verstanden als 6konomischer
Markenwert, entsteht in den Képfen der
Verbraucher. Entsprechend sollte ein
Instrument, das den Wert einer Marke
bestimmen mochte, konsequent eine
Messung der so genannten Customer
Based Brand Equity vornehmen. Zu mes-
sende WirkungsgroBen setzen folglich
an dem Markenwissen der Zielgruppe
an. Hierzu gehoéren nach gangiger Mei-
nung die Bekanntheit der Marke sowie
das Markenimage bzw. die Markenas-
soziationen. Da Markenassoziationen
jedoch nicht alleine durch kommunika-
tive MaBnahmen wie Werbung, PR etc.
entstehen, sondern in besonderem Ma-
Be auch durch Erfahrungen mit den
durch eine Marke reprasentierten Pro-
dukten und/oder Dienstleistungen und
deren Gebrauchswert, auch im Sinne
des sozialen und emotionalen Nutzens,
sind GroéBen wie der Kauf der Marke,
Markenzufriedenheit und Markenloya-
litat ebenfalls bei der Messung der Star-
ke einer Marke, verstanden als Custo-
mer Based Brand Equity, zu bertcksich-
tigen.
Entsprechend des soeben postulierten
Anspruchs bertcksichtigt der Brand
Census, ein Instrument zur Markenbe-
wertung und zum Markenmanagement,
zur Messung der Markenstarke alle an-
gefuhrten Aspekte. Das Instrument ba-
siert dem Grunde nach auf der Erhebung
des seit langem bekannten und be-
wahrten Markentrichters (Brand Decision
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Funnel). Im Rahmen dieses Markentrich-
ters werden die gestiitzte Bekanntheit,
die Vertrautheit, das Relevant Set, Kauf,
Zufriedenheit sowie Loyalitat zunachst im
Rahmen von reprasentativen Befragun-
gen erhoben. Die Stichprobe sollte da-
bei reprasentativ fur die potenziellen
Verwender der Produktart sein. Die
Messung der Markenstarke ist folglich
an den Stufen der Markenwirkung orien-
tiert (siehe Abbildung 1).

Ferner verfolgt der hier vorgestellte An-
satz den Anspruch, Marken zu mana-
gen. Ohne fundiertes Wissen um die
Entstehung von Markenwirkungen einer-
seits und die im Marketing-Mix begrin-
deten Ursache-Wirkungs-Beziehungen
zu den WirkungsgroBen andererseits,
entsteht nur in seltenen Glucksfallen
Markenstarke und damit 6konomischer
Markenwert.

Mit dem Bewusstsein der vielfaltigen
Ineffizienzen im Markenmanagement
verzichten wir auf die Erhebung von
okonomischen InputgroBen wie Wer-
beausgaben etc. Vielmehr verwenden
wir auf Basis multivariater Verfahren er-
hobene Ursache-Wirkungsketten — aus-
gehend von einzelnen MaBnahmen des
Marketing-Mix Uber ihre Wirkung auf
empirisch ermittelte Markentreiber so-
wie wiederum deren Einfluss auf die
WirkungsgroBen der einzelnen Trichter-
stufen. Um die Optimierung des Mar-
kenmanagements gewahrleisten zu
kénnen, erheben wir neben dem
Markentrichter auch umfassend den
Markennutzen sowie die Merkmale der
Marke (siehe Abbildung 2).

Mehrstufiger Aufbau

Der Brand Census als Instrument zur
Ermittlung von Markenstarke und Mar-
kenwert sowie als fundierte Grundlage
zur Optimierung des Markenmanage-
ments ist mehrstufig modular aufge-
baut, wobei — je nach Interesse — einzel-
ne Module beauftragbar sind. Einen
Uberblick tber die Module sowie die mit
Hilfe dieser Module beantwortbaren
Fragestellungen bietet Abbildung 3.

Ist man alleine an der Ermittlung des
Markenwertes seiner eigenen Marke
sowie der Wettbewerber im relevanten
Markt interessiert, so geniigt die Durch-
fihrung der Module 1 Ermittlung der

Die Messung der Markenstarke orientiert sich an den Stufen der Markenwirkung
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Die Messung der Markenstdrke im Brand Census bildet alle wesentlichen Teilaspekte der

Markenwirkung ab und ermoglicht somit ein ganzheitliches Markenmanagement
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Die Autoren stellen in ihrem Beitrag einen neuen Ansatz fur eine Markenbewertung
vor. Das Vorgehen basiert auf der Erhebung des bewahrten Markentrichters und
Uberfuhrt die Ergebnisse in einen monetaren Wert. Neben der Markenbewertung
verfolgt der Ansatz den Anspruch, Marken zu managen. Mit Hilfe von multivariaten
Verfahren werden die erhobenen Ursache-Wirkungsketten fur die einzelnen
Markentrichterstufen analysiert. Die Vorgehensweise ist dabei mehrstufig modular
aufgebaut, wobei je nach Anforderung auch einzelne Module durchftihrbar sind.
Fur die Ermittlung des monetaren Markenwertes werden ausgehend von den ermit-
telten Markenstarkeindizes die Markenstarke-Anteile der erhobenen Marken berech-
net. Daraufhin erfolgt eine Evaluierung des Markengewinn-Potenzials. Der eigent-
liche monetare Wert der Marke ergibt sich aus dem abdiskontierten zuktnftigen
Ertragspotenzial. Anhand eines Fallbeispiels wird das Vorgehen aufgezeigt.

Das Instrument im Detail: Aspekte der Marke, die fiir eine aussagefahige

Treiberanalyse zu erfassen sind

Nutzen der Marke:

Sachlich-funktionaler Nutzen:
aus Funk en) des Produktes/

zen aus den Pro.
sduktes/der Die
aus der Beziehung zwischen
Anbieter und Nachfrager
Nutzen aus der B
Produkt/Dienst

Emotionaler Nutzen:

@ Nutzen aus inneren Gefihlen (Relation
zum Selbstbild)

Werte des Markentrichters sowie Be-
rechnung des Markenstadrkeindexes und
6 Markenwertanalyse.

Fur ein fundiertes Markenmanagement
mit dem Anspruch einer optimalen An-
schlussmaéglichkeit an das Markencont-
rolling bieten sich folgende Module an:
die Markentreiberanalyse — Identifikati-
on der fir die Marke relevanten Marken-
treiber sowie Starken und Schwdchen
der Marke je Trichterstufe, das Brand
Control System — Identifikation der Mar-
kenpositionierung und Ableitung von
Optimierungspotenzial, die Pfadanalyse
— Identifikation der Wirksamkeit von
MarketingmalBnahmen auf einzelne Mar-
kentreiber sowie das Cognitive Mapping
— Ermittlung von Assoziationen zur Opti-
mierung des Assoziationsmanagements.
Die Ermittlung der Markenstarke wird in
vier Stufen vorgenommen. Zunéchst
werden aus den Befragungsdaten die
prozentualen Anteile flr die einzelnen
Markentrichterstufen herangezogen.
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| Merkmale der Marke:
Tangible Eigenschaften der Marke

& Merkmale (physische Beschaffenheit)
der Mark/der Produkte/der
Dienstleistungen

& Merkmale des Designs, der Werbung,
sonstiger Instrumente des Marketing-
Mix

Intangible Eigenschaften der Marke:

Markenpersénlichkeit
Markenkultur
Markenheritage
Markenreputation

In einem zweiten Schritt erfolgt eine
regressionsanalytische Ermittlung der
Wichtigkeit der einzelnen Markentrich-
ter-Stufen. Als Bezugspunkt dient der
von den Befragten subjektiv empfunde-
ne Markenwert zum Beispiel Marke xy
ist eine starke und Uberlegene Marke.
Grund fur diesen Berechnungsschritt ist
der Umstand, dass bei Markenentschei-
dungen zu unterschiedlichen Produkten/
Branchen etc. von unterschiedlichem
Involvement auszugehen ist und es so
zu unterschiedlichen Wirkungspfaden
der Kommunikation kommen kann. Das
Instrument bericksichtigt diese Unter-
schiede und hilft so dem Markenma-
nagement, seine Aktivitaten auf die
Treiber zu konzentrieren, die im jewei-
ligen Markt fur den Markenwert opti-
male Wirkung erzielen.

Die Prozentwerte der Markentrichter-
stufen werden im dritten Schritt mit der
Wichtigkeit der jeweiligen Stufe multi-
pliziert und dann Uber alle Stufen zu

einem gewichteten Markenstarkeindex
aufaddiert.

Aus dem Charakter des Markentrichters
ergibt sich das Problem, dass die Mar-
kenstarkeindizes in fragmentierten
Markten mit geringen Marktanteilen der
einzelnen Anbieter zwangslaufig nicht
sehr hoch sein kénnen. Ein Markenstar-
keindex von 100 wirde bedeuten, dass
alle Befragten eine Marke kennen, dass
diese Marke allen vertraut ist, dass sie
bei allen in der engeren Auswahl ist, von
allen gekauft wird, alle mit ihr zufrieden
sind und alle loyal zur Marke stehen.
Um ein daraus folgendes Darstellungs-
problem des Markenmanagements ge-
ringe Markenstarkeindizes zu vermeiden,
ermitteln wir in einem vierten Schritt als
Referenzpunkt fir die spater ausgewie-
sene Markenstarke aus den Befragungs-
daten eine virtuelle Best Practice-Marke
des untersuchten Marktes. Der Marken-
starkeindex dieser virtuellen Best Practi-
ce-Marke wird ausgehend von dem
héchsten gemessenen gestltzten Be-
kanntheitswert durch Bertcksichtigung
der jeweils besten im Markt erzielten
Transferraten (geben an, welcher Anteil
der Zielgruppe von einer Trichterstufe
auf die nachste tGberfuhrt wird) berech-
net. Zur Normierung der Markenstar-
keindizes der betrachteten Marken wird
der Index der Best Practice-Marke gleich
100 und dann in Beziehung zu den Mar-
ken gesetzt.

Ergebnisse einer Studie zu deut-
schen Premium-Automarken

Zur Validierung sowie zur Verdeutli-
chung der Aussagefahigkeit des Instru-
ments haben Konzept & Markt und Taikn
Strategische Markenberatung aktuell eine
telefonische CATI-Befragung von 1.000
reprasentativ ausgewahlten Autofahrern
in der Bundesrepublik Deutschland
durchgefuhrt. Nachfolgend werden die
Ergebnisse dieser Studie fur die deut-
schen Premium-Automobilmarken Audi,
BMW und Mercedes-Benz dargestellt.
Die Ergebnisse der Modellstufe 1 (Marken-
trichter- und Markenstarkeanalyse) zeigt
Abbildung 4.

Audi ist mittlerweile in Deutschland die
starkste Premiummarke mit einem Mar-
kenstarkeindex von 91. Stdrken zeigen
sich vor allem auf den Markentrichterstu-
fen Vertrautheit und engere Auswahl.
Bei den Transferraten ist Audi besonders
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auf den Stufen von Bekanntheit zu Ver-
trautheit und von Vertrautheit zur enge-
ren Auswahl im Vergleich zu seinen
Wettbewerbern sehr gut aufgestellt.
Schwachen hat die Marke vor allem beim
Transfer aus dem Relevant Set zum
Kauf.

Mercedes-Benz ist mit einem Marken-
starkeindex von 88 zweitstarkste Premi-
ummarke. Die groBte aktuelle Starke ist
die hohe Transferrate zwischen den Stu-
fen Relevant Set und Kauf. Schwéchen
hat die Marke im Vergleich zur Konkur-
renz vor allem in den Nachkaufstufen: So
sind die Transferraten zu Zufriedenheit
und Loyalitat im Vergleich zur Konkur-
renz schlechter. Zusammen mit der
schwachsten Transferrate des Wettbe-
werbs von Vertrautheit zum Relevant Set
sind zuklnftige Marktanteilsverluste zu
beflrchten.

BMW erzielt aktuell mit einem Marken-
starkeindex von 84 die geringste Mar-
kenstarke. Die Grunde liegen zum einen
in den geringsten absoluten Werten in
den Trichterstufen Vertrautheit und Kauf
und zum zweiten in den Problemen bei
den Transferraten vom Relevant Set zum
Kauf. Sehr gute Transferraten zur Zufrie-
denheit und zur Loyalitat lassen dennoch
auf zukunftige positive Entwicklungen
der Marke schlieBen.

Starken-Schwachen-Profile

Audi ist es gelungen, wichtige intendierte
Attribute in wesentlichen fur den Kauf
relevanten Treibern zu Starken der Marke
zu entwickeln. Dies gilt vor allem fur ist
fihrend in der Technik, aber auch fur
Sportlichkeit. Den Erfolg der Marke flan-
kierende Starken sind das Preis-Leistungs-
verhaltnis sowie die Qualitat der Verarbei-
tung. Schwachen gegendiber vor allem
BMW zeigen sich bei dem wichtigen Kauf-
treiber Design sowie im Wiederverkaufs-
wert.

Die ausgepragteste Starke hat Mercedes
im wichtigsten Kauftreiber, der Langlebig-
keit. Dagegen stehen Schwdachen im De-
sign, der Sportlichkeit sowie der fiihrenden
Technik. Ebenfalls problematisch ist das
Preis-Leistungsverhdltnis, das im Wettbe-
werbsvergleich deutlich am schlechtesten
bewertet wird. Weitere Starken der Mar-
ke sind bei weniger relevanten Treibern
der Wiederverkaufswert sowie die Breite
des Angebotes.
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Der Brand Census im Uberblick

Analyse
Brand Control
System

Pfadanalyse ?%
Cognitive j

Mapping

oo IR

+ Starken mmmmﬁlmvmmmmw
den Stufen des Markentrichters
« Spezifische Starken und Schwachen der Marken je
Trichterstufe
= Optimale Grundlagen fiir Markencontroliing

= Portfolioanalyse zur Optimierung des Markenimages
« Identifikation der Imageeigenschaften mit der groBten
Hebelwirkung auf den Markenerfolg

« Identifikation Mmm&mw&lm auf
Enulne Marlwntrelber

. fur Of g Marketi ivitat und
-eﬁ|z|enx

. Pré - Markenbild i "‘derSL holc und

{ber die Stakeholdergruppen hTrlweg

 Bia rkenr g
Martenakq.nsmnnen I!rand Due-| Dﬁgenoe

Markentrichter und Markenstarke deutscher Premium-Automobilmarken

Wichtigk

*) Maximalwert = 100%

Relative Starken der Marke BMW liegen
vor allem im Design, aber auch beim Mar-
kenprestige. Aus der Sicht von BMW, das
Dynamik als Kern der Marke ansieht, ist
bemerkenswert, dass man diesbezlglich
von Audi bereits Gberholt wurde. Schwa-
chen hat die Marke bei der perzipierten
Langlebigkeit, der Umweltfreundlichkeit
sowie beim Preis-Leistungsverhaltnis.

Analyse der Markentreiber

Markenspezifische Treiberanalysen auf
unterschiedlichen Markentrichterstufen
ermoglichen eine gezielte Optimierung
der Marke, je nach Starken und Schwa-
chen auf den unterschiedlichen Stufen
des Markentrichters. Sie geben auBerdem
Hinweise auf Optimierungspotenzial fur
eine Verbesserung der Transferraten.

Deutlich wird dies am Beispiel BMW und
der Betrachtung der Stufen Kauf und Loy-
alitat: Als wichtigste Treiber auf der Stufe
Kauf (relativ schlechteste Transferrate der
drei Premiummarken von der engeren
Auswahl zum Kauf) erweisen sich fir
BMW Sportlichkeit, Design, fuhrende
Technik, Umweltfreundlichkeit, sowie
der Wiederverkaufswert. Die Bedeutung
dieser fur den Kauf wichtigen Treiber
steigt bei Betrachtung der Markentrei-
ber fur die Loyalitat nur im Falle des
Designs, bei allen anderen Kauftreibern
sinkt die Relevanz fir die Loyalitat teil-
weise drastisch. Fir die Loyalitat als
ganz wesentliche Treiber erweisen sich
das Preis-Leistungsverhaltnis sowie die
Langlebigkeit.
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The authors describe in their article a new basic approach for Brand valuation. The
proceeding bases on the elevation of the approved brand funnel and convicts the
results in a monetary value. Besides the brand assessment the approach follows up
the claim to manage brands. With the help of multivariate analyses the raised cau-
sal effects are analyzed for the individual brand funnel steps. The procedure is built
up multistage and modularly. Depending on the specific request also single modules
are feasible. To analyze the monetary brand value the brand strength shares of the
brands are calculated basing on the brand strength indices. Next step is the evalu-
ation of the brand profit potential. The brand value is calculated basing on the
discounted future brand profits. The proceeding is presented by a case study.

Berechnung des Markenwertes der Premiummarken

Markenwertermittlung Schritt 1: Berechnung des Markenstarkeindex

elegant und Komfort einerseits sowie
durch Qualitdt, Technik, sicher & zuver-
ldssig und teuer andererseits. Es gibt
ferner einen Assoziationspfad vom Mar-
kenkern Uber gute Motoren, Qualitat
und Technik zu Bayern. Ein weiterer do-
minanter Assoziationspfad existiert vom
Kern tber elegant und Komfort zu gutem
Design und Uber schnell zu sportlich.
Negativ-Konnotationen pragen das Bild
vom Fahrer der Marke. Hier verlauft der
prominente Assoziationspfad von
schnell und dyna-
misch einerseits und
teuer andererseits zu
arrogant und Ange-

Markenbewertung Schritt 4: Uberfiihrung in ein Eintragswertverfahren ber
Basis: Markenentscheidungstrichter fur jede relevante Marke Basis: Geringes Marktrisiko, Lebensdauer der Marke 30 Jahre, Kapital- '
Marktzins = 5% Das Markenmolekal
Gewinn- Marken- ma " H
potenzial  werte  Markenwert-Formek bestatigt fir BMW die
Audi 503 Mile  11.9Mrd€  parkenwert= E2x100 jahrelang konsequent
= BMW 546 MilL€ 10,9 Mrd € ! foebaute Mark
< Mercedes 572Mill€ 114 Mrd€  *) P = Gewinnpotenzial autgebaute Marken-
Py L Zinsiub positionierung zur
i) Freude am Fahren, die
sertge S durch eine kontinuier-
Wikchtigheit in % 1" 0 20 1w 2 17 . .
liche Ausrichtung der
‘._ t Motorenentwicklung
an Spitzentechnolo-
Markenbewertung Schritt 2: Kalkulation der Markenstirke-Anteile  Mar g Schritt 3: Evaluierung des Markeng P . .
Basis: Markenstarkeindex fir die relevantesten Marken Basis: Profitabilitat des Marktes plus Markenstérke-Anteile R gienu nterstutzt wur-
~_10,9% Potenzial de.
@ 104% G Marktvolumen der s 593 Mill€ v
B 13% Ak Sonstige betrachteten Marken © 75 Mid. €  eww YT 546 Mille Monetarer
Mercedes i
Rest: 67,4% Durchschnittliche Profi- AL 572 Mille Markenwert
tabilitatgrate des 7%
BMW Maes ) Fur die Ermittlung
Jonos 67.4% =
Marcades Marktgewinn 5,25 Mrd. € des monetdren Mar-
kenwertes werden
*) EBIT

Strategisches Handlungs-
Portfolio zur Optimierung
der Positionierung

Die Analyse der Marke BMW mit Hilfe
des strategischen Handlungsportfolios
zeigt anschaulich, bei welchen Treibern
das Markenmanagement ansetzen muss,
um die Loyalitat zur Marke zu erhéhen:
Preis-Leistungsverhaltnis, Langlebigkeit,
Wiederverkaufswert und Umweltfreund-
lichkeit. Geringe Relevanz zur Kunden-
bindung besitzen dagegen die Marken-
starken Sicherheit, Marken-Prestige und
gute Verarbeitung.

Cognitive Mapping

Das Cognitive Mapping zeigt, welche
spontanen Assoziationen fur die Marke
pragend sind. Es stellt sozusagen das
sozial geteilte Wissen einer Marke dar
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und unterstitzt somit in idealer Weise
ein gezieltes Marken-Assoziationsma-
nagement. Die freien Assoziationen mit
einer Marke werden mit Hilfe eines sich
daran anschlieBenden Triadentests zu
einer Distanzmatrix verdichtet. Auf der
Basis einer Korrespondenzanalyse wird
ein sogenannte Markenmolekdl erstellt,
das die semantischen Beziehungen der
wichtigsten Markenassoziationen zuein-
ander sichtbar macht. Der Vorteil dieses
Ansatzes besteht darin, dass das Wissen
Uber die Marke unabhangig von definier-
ten Marktabgrenzungen sichtbar gemacht
werden kann.

Die Cognitive Map von BMW zeigt fol-
gendes Bild: Der Kern der Marke BMW
wird aus den Assoziationen Freude am
Fahren und gute Motoren gebildet. Ab-
gerundet werden diese beiden Kernei-
genschaften durch dynamisch, schnell,

ausgehend von den

ermittelten Marken-
starkeindizes die Markenstarke-Anteile
der erhobenen Marken berechnet. Basis
ist der Markenstarkeindex fur die rele-
vantesten Marken. Daraufhin erfolgt ei-
ne Evaluierung des Markengewinn-Po-
tenzials. Basis ist die Profitabilitat des
Marktes plus Markenstdrke-Anteile.
Dieses Marktgewinnpotenzial wird ent-
sprechend der Markenstarkeanteile auf
die jeweiligen Marken zugeschlisselt.
Der eigentliche monetare Wert der Mar-
ke ergibt sich aus dem abdiskontierten
zukinftigen Ertragspotenzial, in diesem
Falle bei unendlicher Lebensdauer der
Marke und einem Vergleichszins far ri-
sikolose Anlagen von 5 Prozent. Fir die
Premium-Automobilmarken wird eine
jahrliche Umsatzprofitabilitat vor Steu-
ern in Hpt die Vorgehensweise im Uber-
blick.
Die Berechnung des Markenwertes der
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Marken in Deutschland ergibt fur Audi
mit 11,9 Milliarden Euro den hochsten
Wert. Mercedes-Benz erzielt einen Mar-
kenwert von 11,4 Milliarden Euro und
BMW einen von 10,9 Milliarden Euro.

Fazit

Mit dem hier vorgestellten mehrstufigen

Markenbewertungsverfahren, das die

Auswahl und Gewichtung der Bewer-

tungskriterien fur jede Marke individuell

empirisch bestimmt, kann die spezi-

fische Marktsituation einer Marke expli-

zit berlcksichtigt werden.

Typische Fragestellungen, die explizit

auch das Markenmanagement umfas-

sen, sind:

® Welchen Wert hat meine Marke?

® Was sind Treiber fur den Marken-
wert?

® Lohnen sich die Investments in meine
Marke?

® Welche Eigenschaften der Marke erlau-

ben die groBte Hebelwirkung fur den
Markenerfolg?
® Wie kann ich die Marke wertorientiert
fuhren?
® Konnte das Markenmanagement den
Markenwert steigern?
® \Wo zeigen sich Ansatzpunkte fUr eine
verbesserte Markenpositionierung?
Die Hauptvorteile des Instruments liegen
in der konsequenten Ausrichtung an der
Customer Based Brand Equity, in seiner
Eignung sowohl zur Messung der Mar-
kenstarke als auch des monetdren Mar-
kenwertes, in der Aufdeckung von Ursa-
che-Wirkungszusammenhangen in der
Markenfihrung sowie den leicht zugang-
lichen Daten. Hierdurch werden Vorausset-
zungen zur Anwendung im Markencont-
rolling, im Benchmarking und nicht zuletzt
in Due Diligence Anlassen geschaffen.

Brand Census ist eine eingetragene Marke.
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