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MARKENBEWERTUNG™*

UBERBLICK

- Fiir viele Hersteller ist der Wert ihrer angebotenen Marken oder das
"Brand Equity" der bedeutendste Vermoigensgegenstand des Un-
ternehmens. Bei multinationalen Unternehmen wird dieser Wert hdufig
auf mehrere Milliarden DM geschitzt.

- In jlingster Zeit haben sich sowohl die Praxis als auch die Wis-
senschaft (insbesondere in den USA) mit dem Thema "Markenwert"
beschiftigt.

- Der vorliegende Beitrag nimmt eine kritische Analyse zum Stand der
Markenwertforschung vor. Ausgehend von einer Systematisierung ver-
schiedener Verwendungszwecke fiir die Markenbewertung werden
zundchst Anforderungen an die Wertermittlung von Marken definiert.
Hierauf aufbauend wird untersucht, inwiefern bisherige Forschungs-
beitrige diesen Anforderungen gerecht werden und welche Aufgaben
fiir zukiinftige Forschung bestehen.

A. EINLEITUNG

Unter dem Markenwert (Brand Equity) eines Produkts soll hier derjenige
Wert verstanden werden, der mit dem Namen oder Symbol der Marke
verbunden ist. Der Wert kann als inkrementaler Wert verstanden wer-
den, der gegeniiber einem technisch-physikalisch gleichen, jedoch na-
menlosen Produkt besteht. Wird der Name einer Marke in einer Weise
gedndert, daB zwischen dem neuen und alten Markennamen keinerlei
Beziehung bestehen, so geht der gesamte (alte) Markenwert verloren
(Aaker 1991; Farquhar 1989).

Marken stellen einen bedeutenden Vermoigensgegenstand von Un-
ternehmen dar. Oft iibersteigt der Markenwert sogar den Wert der tan-
giblen Giiter. So wurde z.B. "Kraft Foods" 1988 von Philip Morris Co. fir
$ 12,9 Milliarden erworben; Schitzungen zur Folge entfielen davon $ 11,6
Milliarden auf den Markenwert (vgl. Farquhar, Han und Ijiri 1992a).
Glaubt man wverschiedenen Presseberichten, so belaufen sich die Werte
von Marken wie "Marlboro", "Kodak", "Nescafe", "Kraft" oder "Nivea" auf
ein- bis zweistellige DM-Milliardenbetrige (vgl. Financial World 1993).

Infolge des starken Interesses der Industrie an der Bewertung von
Marken - so z.B. im Rahmen von Unternehmensakquisitionen oder der
Moglichkeit, in verschiedenen Lindern den Markenwert zu bilanzieren -
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hat sich eine ganze Serviceindustrie fiir die Markenbewertung heraus-
gebildet. So bieten u.a. die Unternehmen "Interbrand" (Penrose 1989),
"A.C. Nielsen" (Schulz und Brandmeyer 1983), "GfK" (Hammann 1992),
"Total Research Corp." (Marketing News TM 1992b) und "Burke Marke-
ting Research" in Kooperation mit "Infratest" (Marketing News TM 1992a)
unterschiedliche Markenbewertungssysteme an.

Trotz dieser erheblichen Bedeutung ist das Thema "Markenwert" in der
deutschsprachigen Literatur - zumindest direkt - bisher nur wenig be-
handelt worden (zu den Ausnahmen =zidhlen die meist praktikerorien-
tierten Beitrdage von Franzen 1993, Hammann 1992; Rohnke 1992; Sander
1994; Schulz und Brandmeyer 1989). Demgegeniiber ist in den USA allge-
mein ein ausgesprochen starkes Interesse zu beobachten. "Over the past
20 years, few areas of marketing have captured the interest of the
business community as has the subject of brand equity" (Chay 1991, S.
30).

Der vorliegende Beitrag nimmt eine kritische Analyse zum Stand der
Markenwertforschung vor und entwickelt ein Grundgeriist fir zu-
kiinftige Forschung. Im einzeinen soll versucht werden, die folgenden
Fragestellungen zu beantworten:

1. Fiir welche Zwecke kann das Markenwertkonzept verwendet werden?
(Abschnitt B.)

2. Welche Anforderungen sind in Abhidngigkeit von den Verwen-
dungszwecken an eine Markenbewertung zu stellen? (Abschnitt C.)

3. Welchen Beitrag leistet die bisherige Forschung im Hinblick auf die
definierten Anforderungen? (Abschnitt D.)

4. Welche Aufgaben stellen sich fiir die =zukiinftige Forschung?
{Abschnitt E.)

B. VERWENDUNGSZWECKE EINER MARKENBEWERTUNG

Eine Bewertung von Marken kann fiir sehr unterschiedliche Zwecke ver-
wendet werden (Abbildung 1).

Fir unternehmensinterne Zwecke kann eine Markenbewertung
zundchst zur Allokation des Marketingbudgets eingesetzt
werden. Dieser Zweck ist im Zusammenhang mit der Entstehung
des Begriffs "Brand Equity" in den USA Anfang der achtziger Jahre
zu sehen (Barwise 1993). Die Verwendung des Begriffs steht fiir eine
neue Interpretation von Marketingausgaben, die nicht mehr als
kurzfristig, sondern als langfristige Investitionen angesehen werden.
Vor dem Hintergrund steigender Marketingausgaben und einer kritischen
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Diskussion kurzfristiger Werbewirkungen (Broadbent 1989; Tellis 1989)
brauchten Marketing-Manager bei Budgetdiskussionen mit Finanzexperten
ein quantitatives MaB, um den Investitionscharakter von Marketingaus-
gaben zu untermauern und damit einen steigenden Budgetanteil zu
rechtfertigen: den Markenwert. Gelingt es, den Markenwert auf be-
stimmte Marketinginstrumente zuriickzufiihren, so 138t sich das Marken-
wertkonzept auch zur Allokation innerhalb des Marketingbudgets ver-
wenden.

Abbildung 1: Verwendungszwecke filir die Bewertung von Marken

Unter- Markenbudgetierung: - Allokation des Marketing-
nehmens- budgets
intern
Markenfiihrung: - Steuerung und Kontrolle

Unter- Ubertragung von - Kauf/Verkauf
nehmens- |Markenrechten: (z.B. Merger&Acquistion,
extern Konkurs)

- Lizensierung

- Kreditsicherung

(z.B. Verpfandung,
Sicherungsabtretung)

Verletzung von - Schadensersatz
Markenrechten:

Dokumentation von Bilanzierung

Markenrechten:

Unternehmensintern 1ldBt sich der Markenwert auch fiir die Steuerung
und Kontrolle von Marken verwenden. So besteht die Moglichkeit, daB
beispielsweise Produktmanager nicht nur nach dem mit einer Marke
kurzfristig erwirtschafteten Gewinn beurteilt werden, sondern zusitzlich
nach der durch den Produktmanager innerhalb einer bestimmten Periode
bewirkten Verdnderung des Wertes einer Marke (McWilliam 1989). Da iiber
den Markenwert auch langfristige Effekte von markenbezogenen Aktivi-
titen (z.B. Werbung und Verkaufsforderung) erfaBbar sind, kann durch
eine Markenbewertung der vielfach kritisierten Kurzfristorientierung von
Fiuhrungskriéften (vgl. Jacobs 1991) entgegengewirkt werden. Dies
konnte dadurch geschehen, daB man als Zielkriterium nicht, wie weit
verbreitet, einen bestimmten Periodengewinn der Marke vorgibt, sondern
die ZielgroBe als Summe aus Periodengewinn und Markenwertveridnderung
definiert. Wird beispielsweise das Werbebudget dauerhaft gekiirzt und
kann angenommen werden, daB sich negative Auswirkungen der Kiirzung
im wesentlichen erst in nachfolgenden Perioden zeigen (Moorhouse 1989),
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so kann die Budgetkiirzung kurzfristig zu einer Erhéhung des Peri-
odengewinns fihren, langfristig den Gewinn jedoch nachhaltig ver-
ringern. Gelingt es, diese langfristigen Wirkungen iiber den Markenwert
zu antizipieren, so kann durch die Verwendung des Markenwerts als
Zielkriterium eine Langfristorientierung erreicht werden. Ferner kann
die Markenbewertung durch Soll-Ist-Vergleiche als Kontrollinstrument
verwendet werden, indem Abweichungen von den angestrebten Zielgréfen
festgestellt und ihre Ursachen analysiert werden (Sander, 1994). Eine
sinnvolle Verwendung des Markenwerts als Steuerungs- und Kontroll-
instrument hdngt entscheidend davon ab, inwiefern der EinfluB von
markenbezogenen MaBnahmen wie z.B. Imagekampagnen, Relaunchs oder
Markentransfers auf den Markenwert auch langfristig quantifiziert wer-
den kann, d.h. inwiefern eine Ursachen- und Wirkungsanalyse der
Markenwertentstehung gelingt.

Unternehmensextern ist eine Markenbewertung bei der Ubertragung von
Markenrechten von besonderer Bedeutung. Im Rahmen des Kaufs und
Verkaufs von Markenrechten ergab sich insbesondere durch die
"Merger&Acquisition"-Welle der achtziger Jahre ein verstidrktes Bediirf-
nis zur finanziellen Bewertung von Marken (Buchan und Brown 1989;
Mahajan, Rao und Srivastava 1993; Absatzwirtschaft 1992). Vielfach stand
dabei der Erwerb von Markenrechten im Mittelpunkt des Interesses, so
z.B. bei den Ubernahmen wvon Asbach durch United Distillers, Blendax
durch Procter & Gamble, Boss durch Leyton House und Dr. Dralle durch
L'Oreal. Da in diesen Fdllen Marken den bedeutendsten Vermigensgegen-
stand des Unternehmens darstellen, ist zur Bestimmung eines addquaten
Kaufpreises eine Markenbewertung notwendig.

Ein &dhnliches Bewertungsproblem ergibt sich bei der Ermittlung von
Lizenzgebiithren fiir die Benutzung von Markenrechten (Pemer 1989; Mar-
keting 1990). Weite Verbreitung haben solche Lizensierungen beispiels-
weise im Bekleidungs- und Kosmetikbereich mit Marken wie Pierre
Cardin, Dior, Esprit und Joop erlangt. Allgemein hat die Bedeutung von
Lizenzen in den vergangenen zwei Jahrzehnten stark zugenommen. So
hat sich z.B. der Umsatz lizensierter Markenprodukte in den USA zwi-
schen 1977 und 1986 mehr als verzehnfacht (Kesler 1987).

In bezug auf Markenrechte zur Kreditsicherung hat sich in jlingster
Zeit eine entscheidende Verdnderung ergeben. Durch das "Gesetz iiber
die Erstreckung von gewerblichen Schutzrechten" vom 23.4.1992 ist die
Bindung des Warenzeichens an den Geschiftsbetrieb entfallen. Marken-
zeichen werden damit zum selbstdndigen Wirtschaftsgut, das auch als
Kreditsicherheit zur Verfiligung steht (Repenn 1994; Rohnke 1993). Auch
hier ergibt sich das Problem, wie hoch der Wert der Marke als Kredit-
sicherheit angesetzt werden soll.
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Weiterhin 148t sich der Wert einer Marke auch dazu verwenden, die Hohe
eines Schadensersatz infolge von Markenrechtsverletzungen zu bestim-
men (z.B. unzutreffende Behauptungen iiber die Verunreinigung von
Lebensmitteln, wie im Frischei-"Skandal" bei der Marke Birkel, oder die
rechtswidrige Verwendung von Markenzeichen (Lacoste-Krokodil auf
Sportschuhen)). Insbesondere fiir Fidlle von Markenpiraterie ist diese
Anwendungsmoglichkeit von zunehmender Bedeutung (Meister 1992).

Aus Sicht des externen Rechnungswesens ergibt sich schlielich das
Problem der Bewertung von Marken in der Bilanz. In Deutschland
besteht handels- und steuerrechtlich fiir entgeltlich erworbene Marken-
rechte Aktivierungspflicht, sofern sich das Entgelt eindeutig zurechnen
1ldBt. Selbstentwickelte Marken diirfen hingegen nicht aktiviert werden
(vgl. Rohnke 1992). Diese Regelungen sind im Grundsatz auch interna-
tional im allgemeinen iiblich (vgl. zu Einzelheiten LaVine 1992). Eine be-
deutende Ausnahme stellt Grofbritannien dar, wo auch selbstgeschaffene
Marken bilanzierungsfiahig sind (Barwise et al. 1989; Wild und Everitt
1989). Diese Praxis hat zu einer internationalen Kontroverse iiber die Bi-
lanzierung von (selbstgeschaffenen) Markenrechten gefiihrt (Farquhar,
Han und Ijiri 1992a). Grundsitzlich stellt sich die Frage, ob man durch
die Bilanz eine moglichst realistische Einschidtzung der wirtschaftlichen
Lage des Unternehmens erreichen méchte - was filir Marken nicht ohne
starkes subjektives Ermessen moglich ist - oder ob man nach dem Vor-
sichtsprinzip nur objektivierbare Tatbestinde erfaBt. Vertritt man den
ersten Standpunkt, dann sollten Marken bilanziert werden, vertritt man
den zweiten, dann miiBte auf eine Bilanzierung verzichtet werden (vgl.
Accountancy Age 1990; Becket 1992; Landau 1988; Moorhouse 1989). Bei
der Diskussion solite auch beriicksichtigt werden, daB Unternehmen -
sofern ein Wahlrecht bestiinde -~ aus steuerlichen Gesichtspunkten eine
sofortige Abschreibung von Markeninvestitionen bzw. -kdufen einer
Markenbilanzierung vorziehen wiirden.

Zusammenfassend zeigt sich, daB eine Markenbewertung fiir weit-
reichende Zwecke genutzt werden kann. Im folgenden soll gepriift wer-
den, welche Anforderungen sich in Abhédngigkeit von den Ver-
wendungszwecken fiir die Bewertung von Marken ergeben.

C. ANFORDERUNGEN AN EINE MARKENBEWERTUNG

Bei der Diskussion der Anforderungen wird im folgenden nach sog.
"Basiselementen" und "speziellen Elementen" der Markenbewertung un-
terschieden. Zunidchst sollen die Basiselemente erdrtert werden, die die
Wertdimension (monetdr versus nicht-monetidr), den Zeithorizont
(kurzfristig versus langfristig) wund das Markentransferpotential
(einbezogen versus nicht einbezogen) umfassen.



I. BASISELEMENTE

Hinsichtlich der Wertdimension scheint aus dem Begriff Markenwert
zundchst hervorzugehen, daf es sich hierbei eindeutig um eine monetare
GroBe handelt. In der Literatur ist es jedoch iiblich, unter diesem Be-
griff sowohl monetdare als auch nicht-monetdre MaBe zu subsumieren
(Barwise 1993; Winters 1991). Hier wird die Ansicht vertreten, daB fir
samtliche Zwecke ein monetdrer Markenwert verwendet werden sollte. Im
Hinblick auf die meisten Verwendungszwecke (Abbildung 1) ist diese
Anforderung notwendigerweise zu erfiillen (z.B. fur Bi-
lanzierungszwecke). Aber auch fiir Zwecke der Steuerung und Kontrolle
von Marken, bei denen eine Verwendung nicht-monetirer GroBen
denkbar ist, wird hier fir einen monetdren Markenwert pladiert, da der
Informationsgehalt gegeniiber nicht-monetiren MaBen wesentlich hoher
ist.

Beziiglich des Zeithorizonts kann der inkrementale Wert einer Marke
gegeniiber einem namenlosen Produkt (vgl. die Markenwertdefinition in
der Einleitung) kurzfristig fiir eine bestimmte Periode - z.B. ein Jahr -
oder langfristig iiber mehrere Perioden ermittelt werden. Auch hier kén-
nen wiederum beide Formen in der Literatur beobachtet werden (vgl.
Kapferer 1992). Fir die meisten Verwendungszwecke ist ein langfristiger
Zeithorizont notwendig. Ausnahmen koénnen sich bei der Lizensierung
und der Schadensersatzbestimmung ergeben, wenn eine Lizenz nur
kurzfristig vergeben werden soll oder ein Schaden infolge der Ver-
letzung von Markenrechten nur kurzfristig entsteht.

SchlieBlich ist zu entscheiden, ob das Markentransferpotential als Kom-
ponente des Markenwerts in die Wertermittlung einbezogen werden sollte
oder nicht. Das Markentransferpotential beschreibt die Moglichkeit, einen
fiir ein bestimmtes Produkt etablierten Markennamen auf andere Pro-
dukte der gleichen Produktkategorie (Line Extension) oder einer neuen
Produktkategorie (Franchise Extension) und/oder auf neue geographi-
sche Mirkte zu liibertragen. Solche Markentransfers (Brand Extensions)
haben in der Praxis insbesondere in den letzten zehn Jahren erheblich
an Bedeutung gewonnen (Aaker und Keller 1990; Hatty 1989; Roth 1992).
Neue Markennamen werden hingegen zunehmend weniger entwickelt. So
hat der weltweit fiihrende Markenartikler Procter & Gamble in einem
Zeitraum von zwei Jahren keine neue Marke entwickelt, sondern aus-
schlieBlich Markentransfers durchgefiihrt (Friedman 1993). Bei der
Beurteilung der Vorteilhaftigkeit einer Neumarkenentwicklung gegeniiber
der eines Markentransfers muB jedoch beriicksichtigt werden, daB durch
die Entwicklung eines neuen Markennamens ein erhebliches
Markentransferpotential geschaffen werden kann. Allgemein ist aufgrund
der erheblichen Bedeutung, die Transferpotentialen in der Praxis
zukommt, zu fordern, daB das Transferpotential als Komponente des
Markenwerts einzubeziehen ist. Ausnahmen kénnen bei der Steuerung
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und Kontrolle von Marken, der Lizensierung und der Schadenser-
satzbestimmung dann auftreten, wenn Transferaspekte keine Rolle spie-
len bzw. explizit ausgeschlossen werden.

Neben diesen Basiselementen sind im Hinblick auf die beschriebenen
Verwendungszwecke spezielle Elemente als Anforderungen an die
Markenbewertung zu beriicksichtigen.

II. SPEZIELLE ELEMENTE

Bei der Diskussion der Markenbewertung fiir Zwecke der Allokation des
Marketingbudgets sowie fiir die Steuerung und Kontrolle von Marken in
Abschnitt B. wurde deutlich, daB es fiir diese Zwecke von besonderer
Bedeutung ist, den EinfluB von Fiihrungskriaften, die fiir die Marke ver-
antwortlich sind, bzw. von Marketing-Mix-Instrumenten auf den Marken-
wert zu quantifizieren. Insbesondere fiir Steuerungs- und Kontroll-
zwecke geht es letztendlich darum, eine Ursachen- und Wirkungsanalyse
fiir die Markenwertentstehung vorzunehmen (Sander 1994). Fiir andere
Zwecke kann es hingegen ausreichen, lediglich den Markenwert zu er-
mitteln, ohne Hinweise auf dessen Entstehung zu beriicksichtigen.

Eine Besonderheit hinsichtlich der Markenbewertung fiir Zwecke der
Ubertragung von Markenrechten besteht darin, daB sich eine Wertdn-
derung der Marke ergeben kann, wenn durch die Rechtsiibertragung die
Marke von einer anderen Person oder Institution genutzt wird. Im Fall
eines Markenerwerbs im Rahmen einer Unternehmensakquisition wird die
gekaufte Marke z.B oft unter geidnderten Zielsetzungen weitergefiihrt,
und es konnen sich geidnderte Synergieeffekte aufgrund der neuen
Zusammensetzung des Markenportfolios ergeben (Mahajan, Rao und
Srivastava 1993). Die gleichen Besonderheiten sind zu berlicksichtigen,
wenn der Kreditsicherungsfall eintritt und die Verwertung des Marken-
zeichens, beispielsweise durch Verkauf an ein Unternehmen, ansteht.
Diese Besonderheiten kénnen erheblichen EinfluB auf den Markenwert
haben und sollten deshalb fiir diese Fille bei der Wertermittlung
bericksichtigt werden.

Ein spezielles Element bei der Markenbewertung zur Schadensersatzer-
mittlung besteht darin, daB zumindest in vielen Fidllen eine Markenbe-
wertung auf Basis von ex post Daten vorgenommen werden kann. Im Fall
einer zeitlich abgeschlossenen Markenrechtsverletzung sind Prognosen
zur Wertermittlung nicht notwendig, d.h. es kann eine von Prognose-
fehlern freie, vergangenheitorientierte Markenbewertung vorgenommen
werden.

SchlieBlich ergeben sich (unabhidngig von aktuellen rechtlichen Regelun-
gen) fiir Bilanzierungszwecke insbesondere infolge des Vorsichtsprinzips
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und dessen inhaltlichen Auspridgungen in Form des Realisations- und
Imparitdtsprinzips (Coenenberg 1992) besondere Anforderungen hin-
sichtlich der Bewertungssicherheit, da die Markenbewertung stark durch
Zukunftserwartungen bestimmt wird. Praktisch konnte dieser Forderung
tendenziell dadurch nachgekommen werden, daB subjektive Er-
messensentscheidungen bei der Wertermittlung soweit wie moéglich aus-
geschaltet werden. Konkret kann dies heiBen, die Messung intersubjektiv
nachvollziehbar zu gestalten, eine eindeutige Mefvorschrift festzulegen
und subjektive Schidtzungen weitestgehend zu vermeiden.

Tabelle 1 faBt die Anforderungen an eine Markenbewertung in Ab-
hingigkeit von den Verwendungszwecken fiir die Wertermittlung zusam-
men.

Tabelle 1: Anforderungen an die Bewertung von Marken in Abhdngigkeit
vom Bewertungszweck

Basiselemente Spezielle Elemente
Iweck Wertdimension Ieithorizont Markentransfer-
(monetdr vs. potential
nicht-nonet,)
Allekation des monetdr langfristig einzubeziehen Ursachen- und Wirkungs-
Marketingbudgets analyse
Steuerung und monetdr langfristig ggf. nicht notw. Ursachen- und Wirkings-
Kontrolle analyse
Kauf /Verkauf monetdr langfristig einzubeziehen Wertinderung bei
Rechtsibertragung
Lizensierung monetér kurz/langfr, gef. nicht notw. Wertdnderung bei
Rechtsiibertragung
Kreditsicherung nonetdr langfristig einzubeziehen Wertdnderung bei
Rechtsibertragung
Schadensersatz monetdr kurz/langfr, gef. nicht notw. Vergangenheits-
orientierung
Bilanzierung monetir langfristig einzubeziehen Bewertungssicherheit

Neben den bisher diskutierten Anforderungen ist weiterhin zu fordern,
da8 die Markenbewertung valide sowie zeit- und kostengiinstig ist. Diese
Anforderungen sind fiir den Einzelfall zu priifen.
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D. BEITRAGE BISHERIGER FORSCHUNG

Im folgenden wird untersucht, welchen Beitrag die Forschung zur
Markenbewertung, insbesondere im Hinblick auf die soeben definierten
Anforderungen, geleistet hat. Die Vielzahl bisheriger Beitrdge soll dabei
zundchst entsprechend den beschriebenen Ausprdagungen der Ba-
siselemente Wertdimension (monetidr versus nicht-monetdr) und Zeithori-
zont (kurz~ versus langfristig) systematisiert werden (Tabelle 2). Da
eine (monetdre) Bewertung des Markentransferpotentials von der bis-
herigen Forschung vernachlissigt wurde, wird dieses Element in der
folgenden Gliederung nicht beriicksichtigt.

I. KURZFRISTIGE, NICHT-MONETARE MASSE

Uberraschend ist zundchst die Vielzahl der kurzfristigen/ nicht-mone-
tiren MeBvorschlige (vgl. die MaBe Nr. 1-11 aus Tabelle 2). In der
vorgeschlagenen Form enitsprechen sie nicht den definierten An-
forderungen (vgl. Tabelle 1). Allerdings konnen diese MaBe insofern
verwendet werden, als daB sie als Basis fiir eine Transformation in
monetdre GroBen dienen. Betrachtet man unter diesem Gesichtspunkt die
MaBe Nr. 1-7, so fdllt auf, daB hier einfach zu ermittelnde GriBen wie
Markenbekanntheit, Markenqualitit, Markenassoziationen, Markenimage
und Markentreue sowie willkiirliche, nicht ndher begriindete Kombinati-
onen hieraus (Nr. 6 und 7) verwendet werden. Eine Transformation in
monetdre Werte erweist sich hier als schwierig, da die MaBe Konstrukte
beschreiben, die relativ weit von einer - mit monetdren Transaktionen
verbundenen - Kaufentscheidung entfernt sind (Agarwal und Rao 1992).
Auf der anderen Seite weisen die MaBe den Vorteil auf, daB sie relativ
zeit- und kostengiinstig ermittelt werden koénnen; oft sind die erforder-
lichen Daten sogar bei Unternehmen direkt verfiigbar. Hierin diirfte der
Hauptgrund fir ihre weite Verbreitung, insbesondere in der Praxis
(Winters 1991), liegen.

Demgegeniiber weisen die MaBe 8-10 einen engeren Zusammenhang zur
Kaufentscheidung auf und sind von daher eher in monetire GréSen
transformierbar. So konnen beispielsweise die auf Basis einer Conjoint-
Analyse ermittelten Nutzenwerte einer Marke (Nr. 8: Rangaswamy, Burke
und Oliva 1993 sowie Srinivasan 1979) unter Anwendung bestimmter
Kaufverhaltensannahmen in Kaufwahrscheinlichkeiten und dann an-
schlieBend in Umsdtze und (bei Kenntnis der Kosten) Deckungsbeitrige
transformiert (vgl. Brockhoff 1993) werden und stellen dann ein
kurzfristiges, monetdres MarkenwertmaB dar.
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Tabelle 2: MaBe des Markenwerts

Typ MaBe Datenmaterial Quelle
Kurz- 1. Markenbekanntheit (gestiitzt, ungestiitzt) Befragung; Agarwal, Rao (1992)
fristig/ Sekundardaten Srivastava, Shocker (1991)
nicht- Keller (1993)
monetir
2. Subjektive Qualitatseinschitzungen von Befragung Agarwal, Rao (1992)
Marken durch Abnehmer (ein- oder mehr- Goerne (1992); Lavenka (19891)
dimensional) Winters (1991)
3. Markenkenntnisse/-assoziationen/ Befragung Aaker (1991); Keller (1993)
-image Farquhar et al. (1992)
4. Relative Markt-/ Imageposition in einem Befragung Hammann (1992)
Eigenschaftsraum
5. Markentreue Befragung; Aaker (1991)
Experiment; Srivastava, Shocker (1991)
6. "Brand Impression" {(wahrgenommene Befragung Martin, Brown (1991)
Qualitat, Image, wahrgenommener Wert,
Vertrauvenswiirdigkeit, Verbundenheit)
7. Multiplikativ verkniipftes Ergebnis aus Befragung Winters (1991)
Markenbekanntheit, -qualitdt und -priferenz
8. Markenpridferenz/Kaufintention Befragung; Agarwal, Rao {1992)
Experiment; Rangaswamy, Burke, Oliva
(1993); Srinivasan (1979)
9. Produktnutzen, der nicht durch objek- Scannerdaten Kamakura, Russel (1993)
tive Produkteigenschaften, kurzfristige
Werbewirkungen und den Preis erklirt
werden kann
10. Durch Carry-Over-Effekte induzierter Paneldaten; Hammann (1992)
Marktanteil einer bestimmten Periode Sekundardaten
(GfK-Markensimulator)
11. Markenbekanntheit und Markentreue in Befragung; Mahajan, Rao,
Relation zu verschiedenen Unternehmens- Experiment Srivastava (1993)
kennziffern im Rahmen von Akquisitionen
Kurz- 12. "Price Premium" gegeniiber unbekannten Befragung; Agarwal, Rao (1992)
fristig/ oder konkurrierenden Marken Experiment Barwise et al. (1989)
monetir Crimmins (1992)

Hammann (1992; “TESI")
Kaas (1978)
Swait et al. (1993)

13. Wertbestimmung durch Transformation Befragung Brockhoff, Sattler (1994)
von Markenpriferenzen in Geldeinheiten
auf Basis einer Conjoint-Analyse

i4. Ableitung von Werten auf Basis einer Warentestzeit- Herp (1982)

hedonischen Preisfunktion schriften; Holbrook (1992)
Sekundardaten

15. Kombination aus "Price Premium", Befragung Park, Srinivasan (1994)

Priferenz- und Wahrnehmungsdaten
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Tabelle 2: MaBe des Markenwerts (Fortsetzung)

Typ MaBe Datenmaterial Quelle
lang- nicht bekannt
fristig/
nicht-
monetir
lang- 16. Historische Ausgaben fiir den Aufbau und Firmeninterne Barwise et al. (1989)
fristig/ die Weiterentwicklung einer Marke Daten Stobart (1989)
monetdr
17. Ableitung von Werten aus brancheniibli- Marktdaten Barwise et al. (1989)
chen Lizenzsdtzen vergleichbarer Marken Kern (1962)
Rohnke (1992)
18. Wiederbeschaffungskosten der Marke Expertenurteile Aaker (1991)
Kapferer (1992)
19. Ableitung des Markenwerts aus Gewinn- Firmeninterne Farquhar, Han, Ijiri (1992b)
veranderungen iiber die Zeit, die auf Daten; Farquhar, Ijiri (1993)
markenwertbestimmende Aktivitédten Sekundidrdaten
zuriickgefiihrt werden kénnen
("Momentum Accounting")
20. Separierung des Markenwerts von materi- Sekundardaten Simon, Sullivan (1993)

ellen und anderen immateriellen Ver-
migensgegenstianden

21, Ableitung von Werten auf Basis einer

hedonischen Preisfunktion. Diskontierung

zukiinftiger markeninduzierter Gewinne auf
Basis einer Monte-Carlo-Simulation

22. Bewertung einer Vielzahl von Indikatoren
durch ein Scoring-Modell. Wertermittlung
durch Transformation in ein langfristiges
MaB mit Hilfe von Multiplikatoren oder durch
Diskontierung zukiinftiger Einzahlungsiiber-~
schiisse (Varianten von Interbrand, Nielsen,
Arthur Young)

23. Vergleich eines geschitzten Markenwerts
(durch Anwendung eines Multiplikators

auf den jahriichen Markengewinn)

mit der Verzinsung aus dem Kapital, das

mit der Produktion eines entsprechenden
namenlosen Produkts gebunden wéare

(insb. Borsen-
werte)

Sekunddrdaten

Expertenurteile;
Firmeninterne
Daten

Expertenurteile

Sander (193%4)

Farquhar (1990)

Hammann (1992); Marketing
(1890); Penrose (1989)
Schulz, Brandmeyer (1989)
Stobart (1989)

wWentz, Martin (1989)

Ourusoff et al. (1992)
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Ein spezielles Element der definierten Anforderungen beriicksichtigen
Kamakura und Russel (1993; Nr. 9), indem sie den Markenwert in ver-
schiedene Produkteigenschaften sowie eine zusadtzliche "intangible" Kom-
ponente dekomponieren und damit zumindest im Ansatz Hinweise fiir eine
Ursachenanalyse der Markenwertentstehung liefern kénnen (vgl. Tabelle
1). Ein weiterer Vorteil dieses Ansatzes ist darin zu sehen, da Scanner-
daten bei vielen Firmen, zumindest in den USA, bereits vorhanden sind
und damit ohne zusdtzliche Kosten verwendet werden konnen.

Ein weiteres spezielles Anforderungselement beriicksichtigen Mahajan,
Rao und Srivastava (1993; Nr. 11) dadurch, daB sie in dem von ihnen
entwickelten Verfahren im Rahmen von "Merger&Acquisition"-Entschei-
dungen den Markenwert in Abhidngigkeit von der jeweiligen Un-
ternehmenssituation des Kdufers bewerten. Damit wird der Besonderheit
von "Wertdnderungen bei Markenrechtsiibertragung" (vgl. Tabelle 1)
entsprochen.

II. KURZFRISTIGE, MONETARE MASSE

Die Vorschldge zur Bestimmung eines kurzfristigen/monetdren Marken-
werts lassen sich grundsdtzlich in zwei Typen untergliedern. Zum einen
wird der Wert durch direkte Fragen an potentielle Markenkdufer nach
dem Geldbetrag, bei dem der/die Befragte indifferent zwischen der be-
trachteten Marke und einer unbekannten oder konkurrierenden Marke
ist, ermittelt (Nr. 12). Zum anderen wird vorgeschlagen, den Geldbetrag
indirekt zu ermitteln. Dabei wird einerseits als Basis eine Conjoint-Ana-
lyse (s.o. und Nr. 13) und andererseits eine hedonische Preisfunktion!
(Nr. 14) verwendet. Der letztere Ansatz ist an verschiedene Annahmen
gebunden (Weber 1986), die im Einzelfall fiir die jeweilige Konstellation
kritisch zu priifen sind. Die direkten Verfahren sind im Vergleich zu
den indirekten sowohl fir die Auskunftsperson als auch den Unter-
suchenden mit geringerem Aufwand verbunden, konnen jedoch auch eher
zu Antwortverzerrungen fithren (Sattler 1991, S. 93-99).

Eine Besonderheit weist der Ansatz von Swait et al. (1993; Nr. 12) auf,
indem er - liber die Variante von Kamakura und Russel (1993; Nr. 9)
hinausgehend - den Markenwert in "objektive" Produkteigenschaften,
Imagefaktoren und eine markenspezifische Konstante zerlegt und damit
Hinweise filir eine Ursachenanalyse der Markenwertentstehung liefert. Die
gleiche Besonderheit beriicksichtigen Park und Srinivasan (1994; Nr. 15).
Sie untergliedern den Markenwert in eine produkteigenschafts- und eine
nicht-produkteigenschaftsbasierte Komponente. Die erstere erfaBt Unter-
schiede zwischen subjektiv und objektiv wahrgenommenen Produkteigen-
schaften und beriicksichtigt damit (Marketing)aktivititen, die auf die
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Wahrnehmung der Eigenschaften durch Konsumenten zielen. Die zweite
Komponente erfafit Markenassoziationen, die unabhdngig wvon Produkt-
eigenschaften sind (z.B. das maskuline Image des Marlboro-Cowboys); sie
wird Insbesondere durch imageorientierte Werbung aufgebaut. Der
Ansatz von Park und Srinivasan kann im Vergleich zu den Verfahren
von Kamakura und Russel (1993) und Swait et al. (1993) am ehesten
iiberzeugen, da er den EinfluB objektiv wahrgenommener Eigenschaften
als Markenwertkomponente herausrechnet2 und explizit Hinweise auf eine
Ursachen- und Wirkungsanalyse fiir den Markenwertaufbau liefert.

III. LANGFRISTIGE, MONETARE MASSE

SchlieBlich werden verschiedene langfristig/monetdre MaBe vorgeschla-
gen. Den Ansdtzen Nr. 16-20 ist gemein, daB sie alle historische Daten
zur Wertermittlung verwenden. Die MaBe Nr. 16-18 basieren auf histo-
rischen Kosten. Da zukiinftige Aspekte der Marke ausgeschossen werden,
Lizenzsdtze vergleichbarer Marken i.d.R. nicht zur Verfiigung stehen
und die Schitzung der Wiederbeschaffungskosten durch Experten einen
sehr hohen Ermessensspielraum aufweisen, konnen diese Ansidtze nicht
tiberzeugen. Das "Momentum Accounting" (Nr. 19) nimmt explizit eine Ur-
sachen- und Wirkungsanalyse der Markenwertentstehung vor, indem der
EinfluB markenwertdeterminierender Aktionen (z.B. Werbekampagnen) auf
den Markengewinn auf Basis historischer Daten bestimmt wird. Es bleibt
jedoch offen, ob die alleinige Verwendung historischer Daten ausreicht,
um zukiinftige Entwicklungen der Marke addquat abzubilden. Simon und
Sullivan (1993; Nr. 20) gehen davon aus, daB solche zukiinftigen Ent-
wicklungen vom Finanzmarkt antizipiert werden und damit in den fiir
die Markenbewertung zugrundegelegten Borsendaten enthalten sind. Auf
diese Art kann eine Marke allerdings nur auf Gesamtunternehmensebene
bewertet werden, was nur fiir Unternehmen Sinn macht, die eine einzige
Marke verwenden (z.B. Coca-Cola). Fiir Deutschland ergeben sich weitere
Einschridnkungen, da nur relativ wenige Unternehmen an der Borse
gehandelt werden.

Die letzten drei Markenbewertungsvorschlige aus Tabelle 2 (Nr. 21-23)
beriicksichtigen langfristige Aspekte entweder durch Diskontierung der
iiber einen Dbestimmten Zeitraum prognostizierten Markenertrige
(Ertragswertverfahren) oder durch Anwendung eines Multiplikators auf
den Markengewinn einer Basisperiode. Bei den Scoring-Modellen (Nr. 22)
iiben eine Vielzahl von Indikatoren des Markenwerts EinfluB auf die
prognostizierten  Markenertrdage (Nielsen) oder den Multiplikator
(Interbrand) aus. Dabei wird auch auf die in den Ansidtzen Nr. 1-8
vorgeschlagenen GroBen zuriickgegriffen. Die Hauptkritikpunkte an den
Scoring-Modellen beziehen sich auf die willkiirliche Auswahl und



14

Gewichtung der Indikatoren und die Bestimmung des Zusammenhangs
zwischen den Indikatoren und den Markenertrigen bzw. Multiplikatoren
(Hammann 1992). Diese Einschrdnkungen stellen die Validitdt der Ansédtze
erheblich in Frage. Gleiches gilt fiir das Verfahren der Financial World
(Ourusoff et al. 1992; Nr. 23), da die direkte Schitzung der Multiplika-
toren sowie der Zinssidtze durch Experten einen erheblichen Er-
messensspielraum lassen.

Eine Variante des Ertragswertverfahrens stellt Sander (1994; Nr. 21)
vor. Ausgehend von einer hedonischen Preisfunktion (s.o. Nr. 14) be-
stimmt der Autor den EinfluB unsicherer GriBen bei der Prognose der
Markenertridge mit Hilfe einer Monte-Carlo-Simulation. Als Ergebnis erhilt
man eine Dichtefunktion der Wahrscheinlichkeiten alternativer Auspra-
gungen des Markenwerts und damit Anhaltspunkte fiir die Bedeutung
unsicherer Grofen.

IV. ZUSAMMENFASSENDE BEWERTUNG

Insgesamt ergibt sich damit im Hinblick auf die definierten An-
forderungen (Tabelle 1) folgendes Bild zur bisherigen Forschung. Hin-
sichtlich der Wertdimension ist die Vielzahl von nicht-monetidren Maflen
nur dann sinnvoll zu verwenden, wenn diese in monetidre Grofen trans-
formiert werden. Eine solche Transformation wurde bisher lediglich
ansatzweise durchgefiihrt. Bei monetidren MaBen sind mehrere vielver-
sprechende Vorschlige vorhanden. In erster Linie sind hier spezielle
Varianten des "Price Premium"-Ansatzes (Park und Srinivasan 1994 sowie
Swait et al. 1993) und - bei Zutreffen bestimmter Anwendungsvoraus-
setzungen - MaBe auf Basis einer hedonischen Preisfunktion zu nennen
(Herp 1982; Holbrook 1992 sowie Sander 1994). Bezliglich des Zeithori-
zonts sind fiir die meisten Anwendungszwecke langfristige MaBe
notwendig. Ansdtze zur direkten Markenwertmessung auf Basis histo-
rischer Daten, die auch langfristige Aspekte enthalten, kénnen insgesamt
nicht zufriedenstellen; dies gilt insbesondere fiir Verfahren, die histo-
rische Kosten verwenden. Eine indirekte Wertermittlung durch Transfor-
mation kurzfristiger MaBe in langfristige wird in Form einer Diskon-
tierung prognostizierter Markenertridge oder durch Anwendung von Mul-
tiplikatoren vorgeschlagen. Die bisherigen Ansdtze hierzu weisen jedoch
erhebliche Validitdtsmidngel auf. Eine (monetdre) Bewertung des Marken-
transferpotentials wird von der bisherigen Forschung vollkommen ver-
nachldssigt. Bisherige Arbeiten zu diesem Themenbereich untersuchen im
wesentlichen lediglich die Eignung von Marken fiir einen Transfer (einen
Uberblick zu der groBen Anzahl von diesbeziiglichen Untersuchungen
gibt Barwise 1993). Beziiglich einer Ursachen- und Wirkungsanalyse zur
Markenwertentstehung bestehen mehrere vielversprechende Ansidtze
(Park und Srinivasan 1994; Sander 1994; Farquhar, Han und Ijiri 1992b




|35

sowie Swait et al. 1993). Die Steuerung des Markenwerts durch Marke-
ting-Mix-Instrumente ist jedoch erst in Ansidtzen erforscht. Eine Beriick-
sichtigung von Markenwertinderungen bei Rechtsiibertragungen wird
bisher nur durch das Verfahren von Mahajan, Rao und Srivastava {1993)
vorgenommen; eine Transformation in ein monetdres, langfristiges MaB
steht jedoch aus. Besondere Anforderungen hinsichtlich der Bewer-
tungssicherheit im Sinne einer weitestgehenden Ausschaltung wvon sub-
jektiven Ermessensentscheidungen sind am ehesten bei MaBen auf Basis
einer hedonischen Preisfunktion und historischer Daten (insbesondere
das wvon Farquhar, Han wund Ijiri (1992b) entwickelte "Momentum
Accounting") beriicksichtigt. Die Verfahren sind jedoch nicht so weit
entwickelt, daB eine zukiinftige Anerkennung fir Bilanzierungszwecke
durch den deutschen Gesetzgeber wahrscheinlich ist. Im folgenden Ab-
schnitt soll gezeigt werden, welche Aufgaben sich hieraus fiir die
zukiinftige Forschung ergeben.

E. EIN GRUNDGERUST FUR ZUKUONFTIGE FORSCHUNG

Um die Richtungen filir zukiinftige Forschung zu systematisieren, wurde
ein Grundkonzept =zur Markenbewertung entwickelt (Abbildung 2).
Zundchst soll das Konzept kurz beschrieben werden. Ausgangspunkt
bildet der Einsatz von Marketing-Mix-Instrumenten, die iiber eine Re-
aktionsfunktion den Wert einer Marke, die in dem i-ten Markt etabliert
ist, kurz- und langfristig beeinflussen. Entsprechend den bisherigen
Forschungsschwerpunkten werden die MaBe zur Ermittlung des Marken-
werts in nicht-monetdre/kurzfristige (hier Markenposition genannt),
monetdre/kurzfristige sowie monetdre/langfristige MaBe unterschieden
(vgl. Tabelle 2). Sofern sich die drei Bereiche nicht direkt messen
lassen, kann versucht werden, sie durch Transformationen von nicht-
monetdren in monetdre und kurzfristigen in langfristige MaBe ineinander
zu tiberfiihren. Zur Bewertung des Markentransferpotentials wird hier
vorgeschlagen, zundchst eine Abgrenzung relevanter Mirkte
vorzunehmen, fiir die ein Transfer der betrachteten Marke in Mirkte,
auf denen die Marke bisher noch nicht vertreten ist, erfolgversprechend
erscheint. Fiir jeden der so abgegrenzten Mirkte wird durch eine
Transformation der Markenposition vom neuen in den alten Markt eine
neue Markenposition  erreicht, die tiber ein nicht-monetires,
kurzfristiges MaB quantifiziert werden kénnte. Analog zur bisherigen
Wertermittlung koénnte dieses MaB zunidchst in einen monetiren und an-
schlieBend in einen langfristigen Markenwert transformiert werden. Bei
der Wertermittlung sind Wechselwirkungen zwischen den Mirkten zu
beriicksichtigen, z.B. negative Riickwirkungen von Markentransfers in
Form einer Verwidsserung des Markenimages der Muttermarke.
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Abb. 2: Ein Grundkonzept zur Markenbewertung

Marketing-Mix-
Instrumente

Markenpaosition Markenwert

int=1 int=1

Markt i, i e | (betrach- Markt i, i € | (betrach-
tete Marke etabliert) tete Marke etabliert)

(MaBe Nr. 1-11) (MaBe Nr. 12 - 15)

nicht-monetar P monetar
kurzfristig kurzfristig
Eignung der Marke
aus Markt i fir einen
Markentransfer in den
Markt j
ieljed
Trans-
formation
Markenposition Markenwert
int=1 int=1
Marktj, j€J Marktj, j€J
(Markentransfer) (Markentransfer)
nicht-monetar monetar
kurzfristig Lkurzfristig
[: zukiinftige Forschungsschwerpunkte I: Indexmenge der Markte, auf denen
die betrachtete Marke bereits
bisherige Forschungsschwerpunkte mit vertreten ist .
[:} (O mindestens zufriedenstellendem J: Indexmenge der Markte, auf denen
Forschungsstand die betrachtete Marke noch nicht

vertreten ist
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Bei der Anwendung dieses Grundgeriists sind die jeweiligen Markenbe-
wertungszwecke zu beriicksichtigen (Tabelle 1). So ist es fiir einige
Zwecke nicht notwendig, eine Transformation in langfristige Werte
vorzunehmen oder das Markentransferpotential zu bewerten.

Fiir die einzelnen Schritte des Grundgeriists sind in Abbildung 2 bis-
herige und zukiinftige Forschungsschwerpunkte gekennzeichnet. Wie im
vorangegangenen Abschnitt dargestellt, sind von der bisherigen
Forschung mehrere nicht-monetidre/kurzfristige sowie vielversprechende
monetdre/kurzfristige MaBe entwickelt worden. Verschiedene
langfristige/monetire Wertermittlungsvorschlige weisen hingegen erheb-
liche Validitdtsprobleme auf. Weiterhin sind von der Forschung Erkennt-
nisse zur Eignung von Marken fiir einen Transfer sowie zur Transfor-
mation einer Markenposition von einem etablierten in einen neuen Markt
bereitgestellt worden.

Ein erster zukiinftiger Forschungsschwerpunkt liegt in der Bestimmung
von Reaktionsfunktionen des Marketing-Mix in bezug auf die Markenpo-
sition bzw. den Markenwert. Dabei kénnte beispielsweise versucht wer-
den, einen (ggf. mehrstufigen) funktionalen Zusammenhang zwischen
Werbebudget und Markenwert zu bestimmen. Dieser Bereich ist insbeson-
dere fiir die Ursachen- und Wirkungsforschung der Markenwertentste-
hung von Bedeutung. Grundlage fiir die Bestimmung langfristiger Reak-
tionsfunktionen konnte insbesondere die Forschung =zu Carry-Over-
Effekten bilden (Simon 1985).

Ein zweiter Forschungsbereich besteht in der Transformation von nicht-
monetidren Indikatoren der Markenposition in monetire GroBen. Dabei
sollte sich die Forschung insbesondere darauf konzentrieren, einfach
erhebbare Indikatoren wie Bekanntheitsgrad oder Imageposition der
Marke als AusgangsgroBe fiir die Transformation zu verwenden. Solche
GroBen sind bei Unternehmen oftmals bereits vorhanden und konnen so
besonders effizient fiir die Markenwertermittlung eingesetzt werden.

Drittens ist es notwendig, kurzfristige MaBe des Markenwerts in
langfristige Werte zu transformieren. Hierin diirfte die groBte Heraus-
forderung an die Forschung liegen. Besondere Schwierigkeiten bestehen
in der Prognose zukiinftiger Entwicklungen, da Investitionen in Marken
tiber sehr lange Zeitrdume wirken k(’jnnen,3 und in der Beriicksichtigung
von langfristigen Wechselwirkungen mit vorgenommenen Markentransfers.
Beim letzteren Punkt gilt es insbesondere zu bestimmen, inwiefern
Markentransfers zu einer Schéddigung der Muttermarke fithren kénnen
(John und Loken 1992).
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SchlieBlich sollte die Praktikabilitdt des in Abbildung 2 skizzierten Wegs
untersucht werden, analog zur Markenwertermittlung von etablierten
Marken eine Bewertung des Markentransferpotentials vorzunehmen. Auch
dieser Bereich ist von besonderer Bedeutung, da einerseits die Strategie
des Markentransfers fiir die Praxis von besonderer Wichtigkeit ist und
andererseits die monetdre Bewertung eines Markentransferpotentials von
der bisherigen Forschung vollkommen vernachlidssigt wurde. Wie bereits
in Abschnitt C. angedeutet, konnte die in den letzten zehn Jahren zu
beobachtende eindeutige Favorisierung der Markentransferstrategie
gegeniiber der Neumarkenstrategie durch die Praxis darauf zuriick-
zufiithren sein, daB bei der Auswahlentscheidung zwischen den beiden
Strategien bei der Neumarkenstrategie das geschaffene Markentransfer-
potential nicht addquat einbezogen wurde. Der durch Investitionen in
einen neuen Markennamen geschaffene Markenwert ist jedoch ganz
wesentlich auf das neu aufgebaute Markentransferpotential zurilick-
zufithren. Es kann sogar vermutet werden, daB viele Investitionen in
Marken heute nur noch {iiber die Erhohung des Transferpotentials zu
rechtfertigen sind.

ZUSAMMENFASSUNG

Verschiedene Prognosen weisen darauf hin, daf das Markenwertkonzept
zu den einflufireichsten Themen der nidchsten zehn Jahre innerhalb des
Marketings werden wird. Die hier préasentierte Studie untersucht
zundchst, fiir welche Zwecke der Markenwert verwendet werden kann
und welche Anforderungen in Abhangigkeit wvon den Verwen-
dungszwecken an eine Markenbewertung zu stellen sind. Hiervon aus-
gehend wird die bisherige Forschung zur Markenbewertung daraufhin
untersucht, welchen Beitrag sie im Hinblick auf die definierten An-
forderungen leistet. Hierauf aufbauend wird ein Grundgeriist =zur
Markenbewertung entwickelt, das neben den bisherigen Forschungs-
schwerpunkten insbesondere Aufgaben fiir zukiinftige Forschung erken-
nen lagt.

SUMMARY

According to several forecasts brand equity will become the most
influential marketing topic for the next ten years. This study
investigates various purposes brand equity can be applied to. It
assesses requirements for measuring brand equity and describes the
contribution of the literature on brand equity with respect to the
previous defined requirements. Finally, a framework for measuring
brand equity is developed showing past and future research directions.
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ANMERKUNGEN

*#* Fiir eine kritische Durchsicht vorangegangener Versionen dieses Ar-
tikels und wertvolle Hinweise danke ich den Professoren Sénke Albers,
Klaus Brockhoff und Stephan Schrader sowie Frau Dr. Karen Gedenk.

1 Bei einer hedonischen Preisfunktion wird versucht, die am Markt
beobachtbaren Preisvariationen verschiedener Produktvarianten einer
Produktklasse durch die Unterschiede der diese Produkte beschreibenden
Eigenschaften (hier u.a. Marke) zu erkldren (Rosen 1974).

2 Kann angenommen werden, daff zwischen der objektiven und subjektiven
Wahrnehmung einer Produkteigenschaft keine Unterschiede bestehen - z.B.
bei der Wahrnehmung einer Herstellerangabe iiber den Kofferrauminhalt
eines PKW - so findet diese Eigenschaft bei Park und Srinivasan keine
Beriicksichtigung, wohingegen sie bei Kamakura und Russel (1993) sowie
Swait et al. (1993) als Komponente des Markenwerts definiert wird und
entsprechend den Wert beeinfluft.

3 Vgl. z.B. die diesbeziiglichen Untersuchungen durch "Interbrand"
{Penrose 1989) sowie Studien zu Langfristwirkungen von in der Vergan-
genheit eingestellten Markennamen wie z.B. Datsun oder General Electric
(vgl. Aaker 1991, S. 56-61). Allgemein zeigt die Existenz klassischer
Markenartikel iiber einen Zeitraum von z.T. deutlich iiber 50 Jahren die
(potentiell) langfristige Wirkung von Markeninvestitionen.
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