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Dokumentation des aktuellen Forschungsstands

Literaturgestutzte Analyse.

Aktualisierung und Identifikation von Optimierungspotenzialen
fur das identitatsbasierte Markenbewertungsmodell durch Einbe-
zug aktueller Forschungserkenntnisse.

e Das identitatsbasierte Markenbewertungsmodell bietet durch
seine theoretische Fundierung Vorteile gegentber anderen
Ansatzen, weist jedoch Optimierungspotenziale in der Kon-
zeptualisierung der internen und externen Markenstarke, der
Isolierung der Markenleistung und der Wichtung des Marken-
potenzialwerts auf

e Zur Isolierung der Markenleistung wurde ein neues Verfahren
entwickelt, das auf Strukturgleichungsmodellen basiert, um
mehr Kaufentscheidungsfaktoren zu bertcksichtigen und die
Konsistenz mit der Theorie der identitatsbasierten Marken-
fuhrung sicherzustellen.

e Die Subjektivitat des Markenpotenzialwerts wurde als Schwa-
che identifiziert, weshalb vorgeschlagen wird, diesen nur bei
spezifischen Bewertungsanléassen zu bericksichtigen und
stattdessen den Markenbarwert als Hauptkomponente heran-
zuziehen.

e Die Optimierungen aktualisieren die theoretische Fundierung,
erleichtern die praktische Anwendung des Modells und star-
ken dessen Relevanz fur die Markenbewertung.

Die Zielgruppe umfasst Fachleute aus der Wissenschaft, Prakti-
zierende und Studierende im Bereich der Betriebswirtschafts-
lehre.
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1. Einleitung

1.1Relevanz der 6konomischen Bewertung von Marken

Die Zeiten, in denen Marken nur als Herkunftsnachweis fur Waren dienten, sind
vorbei.! Marken geben einem Unternehmen die Mdoglichkeit, sich von der Kon-
kurrenz zu differenzieren und kénnen beim Nachfrager Vertrauen und Sicherheit
schaffen. Somit ist der Erfolg eines Unternehmens auch vom Wert der Marke
abhangig.? Diese Auffassung ist auch in der Praxis weit verbreitet. In einer von
PwC durchgefuhrten Studie, in der ausschlief3lich Fuhrungskrafte aus Unterneh-
men befragt wurden, gaben 89 % der Befragten an, dass die Marke eine der
wichtigsten Einflussgrof3en fir den Geschaftserfolg des Unternehmens sei. Somit
ist sich der Grol3teil der Unternehmenswelt Uber die Relevanz einer Marke fur
den Unternehmenserfolg bewusst.?

Diese Relevanz der Marke in einen 6konomischen Wert zu tberfihren, um den
Wert einer Marke greifbarer zu machen, scheint auf den ersten Blick kompliziert.
Das hangt mit der immateriellen Form einer Marke zusammen.# Dennoch haben
sich in den letzten Jahren mehrere Beratungsunternehmen, Forschungsteams
und Wirtschaftsprufer zum Ziel gesetzt, Modelle und Theorien zu entwickeln, um
den 6konomischen Wert einer Marke zu messen.® Die Anzahl der sich hierfiir auf
dem Markt befindenden Bewertungsmodelle ist dabei durchgehend am Steigen.
Im Jahr 2009 lag die Anzahl der Markenbewertungsmodelle bei knapp tiber 300.°
Acht Jahre spater, im Jahr 2017, lag die Anzahl der existierenden Markenbewer-
tungsmodelle schon bei tiber 500.7 Die steigende Anzahl an Methoden zur Mar-
kenbewertung lasst sich vor allem auf die groRe Nachfrage zur Bewertung von
Marken im Zuge einer Unternehmensibernahme oder einer Unternehmensfusion
(M&ASs) zuruckfuhren. Im Jahr 2021 kam es weltweit zu tUber 63.000 bekannten
Transaktionen im Bereich M&A. Zu diesem Zeitpunkt war das ein Rekordhoch.®

1Vgl. Burmann et al. (2024), S. 2 ff.

2Vgl. PwC (2019a)

3 Vvgl. PwC (2019b)

4Vgl. Van Criekingen/Bloch/Eklund (2022), S.1540; Park/Jang (2021), S. 106
5Vgl. Burmann et al. (2024), S. 238 f.

6 Vgl. Jost-Benz (2009), S. 20

7Vgl. Misof/Schwarz (2017), S. 37

8 Vgl. Refinitiv (2022), S.1
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Bei einer M&A-Transaktion stellt der Wert der Marke oft einen bedeutenden An-
teil des gesamten Preises dar.® Ein passendes Beispiel bietet hier der Kauf des
Lebensmittelhandlers ,Whole Foods® durch Amazon im Jahr 2017. Amazon be-
zahlte damals rund 13,7 Mrd. US-Dollar fur das gesamte Unternehmen.'® Beim
Kauf des Unternehmens kalkulierte Amazon einen Markenwert von rund 9 Mrd.
US-Dollar mit in den Kaufpreis ein. Somit fielen rund 70 % des Gesamtpreises
der Transaktion auf den Wert der Marke zurtick.!

Doch die Markenbewertung ist nicht nur ein wichtiges Instrument im Falle von
M&A-Transaktionen. Auch in anderen Bereichen, bspw. fur die Kalkulation von
Gebuhren im Falle einer Lizenzierung, gilt die Bewertung von Marken als ein
wichtiges Werkzeug. Aber auch fur unternehmensinterne Angelegenheiten kann
die Bewertung einer Marke genutzt werden. Hierbei liegt der Fokus auf der Steu-
erung der Marke, bei der der Markenwert Erkenntnisse Uber Verbesserungspo-
tenziale im Markenmanagement aufzeigen kann. Diesbeztglich kann die Ermitt-
lung des Markenwerts besonders im Personalmanagement, bei der Verteilung
von Ressourcen oder bei dem Management des Markenportfolios Aufschliisse
Uber potenzielle Verbesserungen geben. Des Weiteren kann die 6konomische
Markenbewertung fur die bilanzielle Beriicksichtigung der Marke als immaterieller
Vermdogenswert genutzt werden.'?

Zu beachten ist aber, dass gemal} der deutschen HGB-Vorschriften und gemaf
den internationalen IAS/IFRS-Vorschriften ein Aktivierungsverbot fur selbst er-
stellte Marken existiert. Von einem Unternehmen selbst erstellte Marken dirfen
also in der Bilanz des Unternehmens nicht beriicksichtigt werden. Anders sieht
es bei Marken aus, die von einem Unternehmen erworben wurden. Fir diese gibt
es gemal des deutschen Bilanzierungsgesetzes eine Ansatzpflicht. Auch gemaf
IAS/IFRS-Vorschriften muss ein Unternehmen eine gekaufte Marke bewerten
und in seiner Bilanz auffihren. Zur Erstbewertung wird in einem solchen Fall der
Fair Value einer Marke verwendet. Der Fair Value ist der Preis, zu dem das ak-
quirierende Unternehmen die Marke erworben hat. Im Falle einer festgelegten
Nutzungsdauer wird die Marke planmafig abgeschrieben. Falls keine Nutzungs-
dauer festgelegt wurde, muss eine Marke gemal} IAS 36 einer jahrlichen Wert-
haltigkeitsprifung unterzogen werden, um den aktuellen Markenwert zu ermit-

9Vgl. Burmann et al. (2024), S. 238
10vgl. Manager Magazin (2017)

11 vgl. CNBC (2018)

12vgl. Jost-Benz (2009), S. 41
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teln. Dieses Verfahren wird Impairment-Test genannt und fuhrt durch seine vor-
schriftsgemale jahrliche Notwendigkeit auch dazu, dass der Markt fir Marken-
bewertungen stetig wachst.*?

Zusammenfassend lasst sich die 6konomische Bewertung von Marken aufgrund
der wachsenden Nachfrage nach Markenbewertungen und des erheblichen An-
teils des Markenwerts am Gesamtwert eines Unternehmens als aktuelles und
relevantes Themengebiet identifizieren. Des Weiteren lasst sich festhalten, dass
die Ermittlung des Markenwerts aus unternehmensexterner wie unternehmens-
interner Sicht von besonderer Relevanz fur die Steuerung und das Management
einer Marke sein kann.

1.2 Herausforderungen bei der 6konomischen Bewertung von Marken

Die steigende Nachfrage nach Markenbewertungen und die damit verbundene
steigende Anzahl an existierenden Markenbewertungsmodellen bringt aber auch
Herausforderungen mit sich. Eine Problematik ist, dass die sich gegenwartig auf
dem Markt befindenden Bewertungsansatze zum Grof3teil keiner einheitlichen
theoretischen Fundierung folgen und sich so erheblich bei der Ermittlungsmetho-
dik des 6konomischen Markenwerts unterscheiden.'# Dies hat zur Folge, dass
sich die ermittelten Markenwerte fir dieselbe Marke durch unterschiedliche Mar-
kenbewertungsmodelle oft stark unterscheiden. Diese Problematik bestand
schon vor zwei Jahrzehnten und konnte durch die sogenannte ,Tank AG Studie*
veranschaulicht werden. Ein Forschungsteam bewertete eine Marke mit einer
Vielzahl unterschiedlicher Markenbewertungsmodelle und erhielt unterschiedli-
che okonomische Markenwerte in einer Spanne von 173 bis 985 Mio. Euro.'®
Doch auch wenn die ,Tank AG Studie” schon 20 Jahre zurickliegt, konnte die
Problematik auch in den Folgejahren nicht behoben werden. Dies wird Kklar bei
einem Blick auf die unterschiedlichen Markenwerte der Marke Google im Jahr
2016, die mit Hilfe der drei Bewertungsmodelle von Interbrand, Brand Finance
und Millward Brown ermittelt wurden. Millward Brown ermittelte einen Marken-
wert in Hohe von 158,84 Mrd. US-Dollar, Interbrand einen in Héhe von 107,44
Mrd. US-Dollar und Brand Finance sogar nur einen Wert von 76,68 Mrd. US-

13 vgl. Burmann et al. (2024), S. 243 f.
4 vgl. Burmann et al. (2024), S. 238 f.
15 vgl. Hanser/Hogel/Maul (2004), S. 226 ff.
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Dollar. Zurtckfuhren lassen sich die starken Abweichungen auf die unterschied-
lichen Aspekte, die zur Berechnung der Markenwerte verwendet wurden sowie
unterschiedliche Verfahren zur Datengewinnung. Wéahrend Millward Brown Kon-
sumentenbefragungen durchfihrt, blickt Interbrand auf historische Daten und
fuhrt Experteninterviews durch. Brand Finance hingegen untersucht Lizenzge-
bihrensatze und arbeitet mit einem ,Brand Strength Index“.1®

Um dieser Problematik entgegenzuwirken, haben bereits verschiedene Instituti-
onen Normen und Anforderungskriterien entwickelt, um die Aussagekraft ermit-
telter Markenwerte zu erhdhen. Die international gangigste Norm zur einheitli-
chen Bewertung von Marken ist die ISO-Norm 10668. Diese Norm grenzt die
verwendbaren Bewertungsmethoden ein. Welche der eingegrenzten Methoden
zur Bewertung verwendet wird, kann in der Folge aber frei gewahlt werden und
muss nur einer schliissigen Begriindung folgen. Fir die einzelnen Methoden lie-
fert die ISO-Norm 10668 Vorgaben, gewdahrt aber viele Interpretationsspiel-
raume. Somit bietet die ISO-Norm 10668 wohl eine erste landeribergreifende
Maoglichkeit, Markenbewertungen nach einem ahnlichen Muster zu gestalten,
flhrt aber in keinem Fall zu einer einheitlichen Fundierung.’

Im deutschsprachigen Raum bieten die sogenannten ,zehn Grundsatze der mo-
netaren Markenbewertung“ unverbindliche Vorgaben fur die Bewertung einer
Marke. Diese Grundséatze wurden 2007 vom Brand Valuation Forum veroffent-
licht und sollen die Aussagekraft von Markenbewertungsmodellen auf Grundlage
von definierten Anforderungskriterien prtifbar machen. Die zehn Grundsatze fas-
sen unterschiedliche Kriterien zusammen, die bei der Bewertung von Marken be-
riicksichtigt werden miissen.'® Die zehn Grundséatze der monetaren Markenbe-
wertung sind in Abbildung 1 dargestelit.

16 \Vgl. Deutsches Institut fiir Marketing (2017)
17Vgl. Deutsches Institut fiir Marketing (2015); Absatz Wirtschaft (2012)
18 \vgl. Brand Valuation Forum (2007), S. 10 ff.
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1. Berticksichtigung des Bewertungsanlasses und der Bewertungsfunktion
2. Berticksichtigung der Markenart und -funktion

3. Berticksichtigung des Markenschutzes

4. Berticksichtigung der Marken- und Zielgruppenrelevanz

5. Beriicksichtigung des aktuellen Markenstatus auf Basis von repriisentativen Daten der
relevanten Zielgruppe

6. Beriicksichtigung der wirtschaftlichen Lebensdauer der Marke
7. Isolierung von markenspezifischen Einzahlungsiiberschiissen
8. Berticksichtigung eines kapitalwertorientierten Verfahrens und eines angemessenen

Diskontierungssatzes

9. Berticksichtigung von markenspezifischen Risiken (Markt- und Wettbewerbsrisiken)

10.  Nachvollziehbarkeit und Transparenz

Abbildung 1: Die zehn Grundséatze der monetéren Markenbewertung. (Eigene Darstellung in An-
lehnung an Brand Valuation Forum 2007, S. 10 ff.)

Ein Bewertungsansatz, der sich an den zehn Grundsatzen zur monetaren Mar-
kenbewertung orientiert, ist das identitdtsbasierte Markenbewertungsmodell von
Dr. Jost-Benz aus dem Jahr 2009.'° Das identitatsbasierte Markenbewertungs-
modell geht sogar noch einen Schritt weiter und verdeutlicht die Notwendigkeit,
zwei weitere Grundsatze einzubeziehen: die Berlcksichtigung unternehmensin-
terner Determinanten und die Einbeziehung des Kundenstammwerts. Besonders
durch die Integration von markeninternen Determinanten soll der Ursprung des
Markenwerts, also die Identitat der Marke, Teil der Bewertung werden.?° Durch
die Erganzung der Anforderungskriterien deckt das identitatsbasierte Markenbe-
wertungsmodell eine weitere Problematik auf, die bei der Betrachtung anderer
existierender Markenbewertungsmodelle allgegenwartig ist. Denn wahrend die
externe Markenstarke in vielen Markenbewertungsmodellen zur Berechnung des
Markenwerts mit herangezogen wird, findet die interne Markenstarke meist keine
Berucksichtigung. So entsteht durch die Ergéanzung dieser beiden Anforderungs-
kriterien ein Differenzierungsmerkmal fur das identitéatsbasierte Markenbewer-
tungsmodell, da die innere Substanz einer Marke bei der Bewertung mitbertick-
sichtigt wird. Das wird ermoglicht, indem die Kompetenzen und die Ressourcen
einer Marke in die Bewertung miteinflieRen und so die Voraussetzungen fur die

19 Vgl. Jost-Benz (2009), S. 40 ff.
20 \vgl. Burmann et al. (2024), S. 239; Jost-Benz (2009), S. 45 ff.
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Entstehung des 6konomischen Markenwerts Teil der Berechnung werden.??

Mit Blick auf die Herausforderungen bei der 6konomischen Bewertung von Mar-
ken lasst sich zusammenfassend vor allem die gro3e Anzahl an unterschiedli-
chen Bewertungsmodellen hervorheben. Das Fehlen eines einheitlichen theore-
tischen Fundaments fuhrt dazu, dass unterschiedliche Markenbewertungsmo-
delle erheblich unterschiedliche Markenwerte fir eine Marke ermitteln konnen.
Auch die Entwicklung von Normen und Anforderungskriterien fur die Bewertung
von Marken konnte bisher nicht dazu fihren, dass die Aussagekraft von Marken-
werten stark an Gewicht gewinnen. Des Weiteren lasst sich die fehlende Integra-
tion markeninterner Determinanten als Problematik bei dem Grol3teil der existie-
renden Markenbewertungsmodelle festhalten. Eine LOsungsmoglichkeit kann
hier das identitatsbasierte Markenbewertungsmodell liefern, das durch seine Er-
weiterung der zehn Grundsatze der monetaren Markenbewertung die Notwen-
digkeit der Berucksichtigung der internen Markenstérke aufzeigt.

1.3 Zielsetzung und Aufbau der Masterarbeit

Vorab konnte aufgezeigt werden, dass es sich bei der 6konomischen Bewertung
von Marken um ein aktuelles und relevantes Thema handelt das jedoch noch
einige Herausforderungen mit sich bringt. Ein Ansatz zur Markenbewertung der
es durch seine transparente, theoretische Fundierung und den Einbezug von ex-
ternen und internen Determinanten einer Marke ermdglicht, wesentliche Heraus-
forderungen der 6konomischen Markenbewertung zu bewaéltigen, ist das identi-
tatsbasierte Markenbewertungsmodell.?> Dennoch ist anzumerken, dass dieses
Modell seit dem Jahr 2009 nicht mehr Uberarbeitet wurde und daher neue For-
schungserkenntnisse sowie gesellschaftliche und marktbezogene Veranderun-
gen der letzten 15 Jahre nicht im theoretischen Fundament des Ansatzes inte-
griert sind. Des Weiteren erklarte Jost-Benz, der Entwickler des identitatsbasier-
ten Markenbewertungsmodells, schon im Jahr der Verdoffentlichung, dass der An-
satz noch einige Schwachstellen aufweise, die weiteren Forschungsbedarf ver-
langen wiirde.??

Dieser Problematik soll diese Arbeit entgegenwirken und beschaftigt sich daher
mit der Forschungsfrage: Wie kann der Aussagegehalt des identitatsbasierten
Markenbewertungsmodells erhéht werden?

21 vgl. Burmann et al. (2024), S. 238 ff.
22 Vgl. Burmann et al. (2024), S. 238 ff.
23 \Vgl. Jost-Benz (2009), S. 221 f.
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Der Fokus dieser Arbeit liegt hauptsachlich darauf, aufzuzeigen, an welchen Stel-
len der Ansatz eine Aktualisierung oder eine Optimierung bendtigt. In der Folge
werden Optimierungsvorschlage abgegeben, die auf Erkenntnissen aktueller
Forschungsergebnisse beruhen. Aus forschungsékonomischen Griinden und auf
Grund der umfangreichen Themengebiete, die bei der Entwicklung von Optimie-
rungspotenzialen bertcksichtigt werden mussen, stellt eine Datenerhebung in
Form einer Umfrage ein ungeeignetes Mittel dar. Stattdessen wird eine Sekun-
darforschung durchgefiihrt. So kbnnen breitgefacherte Forschungserkenntnisse
der letzten Jahre verwendet werden, um Optimierungspotenziale fur das identi-
tatsbasierte Markenbewertungsmodell aufzudecken.

Zu Beginn der Arbeit werden die theoretischen Grundlagen erlautert und wichtige
Begriffsdefinitionen geklart. Der Fokus liegt zunachst auf dem identitatsbasierten
Markenbewertungsmodell, flr das vorab die Grundlagen der identitatsbasierten
Markenfihrung behandelt werden missen. Danach wird auf die einzelnen Be-
standteile des identitatsbasierten Markenbewertungsmodells geblickt. Zuerst
wird die Markenstéarke betrachtet, dann den Markenbarwert und zuletzt auf den
Markenpotenzialwert. Abgeschlossen wird der theoretische Teil dieser Arbeit mit
einer Wirdigung der Vorteile des identitatsbasierten Markenbewertungsmodells.

Danach wird ein Blick auf die Methodik und die Literaturauswahl der Arbeit ge-
troffen. Darauf folgt die ausfuhrliche Herausarbeitung von Optimierungspotenzi-
alen fur das identitatsbasierte Markenbewertungsmodell. Zuerst werden Poten-
ziale zur Optimierung der internen und der externen Markenstarke betrachtet.
Darauf folgt eine Veranschaulichung von Optimierungspotenzialen fur die Isolie-
rung der Markenleistung. Zum Schluss wird ein Optimierungspotenzial in Bezug
auf die Wirkung des Markenpotenzialwerts auf den identitatsbasierten Marken-
wert aufgezeigt. Es wird sich genau auf diese Optimierungspotenziale bezogen,
da diese nach einer ausfiihrlichen Betrachtung des identitatsbasierten Marken-
bewertungsmodells als die Bestandteile des Modells betrachtet werden, die eine
Uberarbeitung am meisten bendtigen.

Beendet wird die Arbeit mit der Schlussbetrachtung, in der ein Fazit gezogen wird
und Implikationen fiir die Forschung und fur die Praxis gegeben werden. Als letz-
tes kommt es zur Nennung einiger Limitationen der Arbeit.

© markstones 2024 Arbeitspapier Nr. 76 7



2. Begriffsbestimmung und Markenbewertungsmodelle

2.1 Kategorisierung und Bewertung ausgewahlter
Markenbewertungsmodelle

In den letzten Jahrzehnten haben sich die Aspekte, die bei der 6konomischen
Bewertung von Marken berticksichtigt werden, oft verandert. Wahrend bestimmte
Ansétze fur die Markenwertermittiung nur auf 6konomische Kennzahlen zurick-
greifen, existieren auch Ansatze, die weitere Faktoren wie den Nachfrager, in-
terne Gruppen und noch weitere Interessenvertreter bei der Ermittlung des 6ko-
nomischen Markenwerts miteinflie3en lassen. Aufgrund der Berucksichtigung un-
terschiedlicher Aspekte bei der Markenbewertung lassen sich die verschiedenen
Markenbewertungsansatze in vier verschiedene Kategorien unterteilen. Es gibt
die finanzwirtschaftlichen Markenbewertungsansatze, die verhaltensorientierten
Markenbewertungsansatze, die kombinierten Markenbewertungsansatze und die
stakeholderorientierten Markenbewertungsansatze.?*

Finanzwirtschaftliche Markenbewertungsansatze fokussieren sich bei der Ermitt-
lung des Markenwerts auf die von der Marke ausgelosten Kosten und Erlose.?®
Die finanzwirtschaftlichen Markenbewertungsansatze lassen sich nochmal in vier
Unterkategorien unterteilen: Die kostenorientierten, die preisorientierten, die ka-
pitalmarktorientierten und die erfolgswertorientierten Markenbewertungsan-
satze.?® Bei kostenorientierten Markenbewertungsansatzen werden die verur-
sachten Kosten fur den Aufbau einer Marke verwendet, um deren Wert zu ermit-
teln oder es werden die Kosten bertcksichtigt, die entstehen wiirden, wenn man
die bestehende Marke ersetzen misste.?’ Bekannte kostenorientierte Markenbe-
wertungsansatze sind die historische Kostenmethode oder die Wiederbeschaf-
fungskostenmethode.?® Preisorientierte Ansatze hingegen gehen davon aus,
dass Konsumenten fur markierte Produkte mehr bezahlen als fur unmarkierte
Produkte und ermitteln den Markenwert anhand des Preisaufschlags, den Kon-
sumenten fur markierte Produkte mehr zahlen wiirden.?® Bspw. der 1992 entwi-

24 \/gl. Schunk/Kodnecke (2014), S.418 ff.; Burmann et al. (2024), S. 243 ff.; Woratschek/Strobel
(2014), S.438 ff.

25 Vgl. Schmidt (2015), S.101

26 \/gl. Burmann et al. (2024), S. 243

27'\Vgl. Gerpott/Thomas (2004), S. 397 f.

28 Vgl. European Brand Institute (2019), S. 14 f.
29 \V/gl. Ghorbani/Westermann (2023), S. 181

© markstones 2024 Arbeitspapier Nr. 76 8



ckelte Markenbewertungsansatz von Crimmins lasst sich in diese Kategorie ein-
ordnen.2° Die kapitalmarktorientierten Ansatze wiederum ermitteln den ékonomi-
schen Markenwert durch den Vergleich von Kennzahlen mit anderen Marken, die
in den gleichen Markten agieren.®! Ein bekannter kapitalmarktorientierter Ansatz
ist der von Simon und Sullivan aus dem Jahr 1993.3? Zuletzt zu nennen sind noch
die erfolgswertorientierten Markenbewertungsansatze. Hier wird der Markenwert
berechnet, indem zukinftige Ertrage, die die Marke noch generieren kann, be-
trachtet werden.®® Typische erfolgswertorientierte Markenbewertungsansatze
sind die Income-Split-Methode, die Multi-period-excess-earnings-Methode oder
die Royalty-Relief-Methode.3*

Positiv fur alle finanzwirtschaftlichen Ansatze lasst sich anmerken, dass diese oft
ohne grofl3en Ressourcenaufwand anwendbar, konzeptionell oft einfach gestaltet
und hoch transparent sind. Trotzdem weisen finanzwirtschaftliche Ansatze auch
einige Schwachen auf, vor allem die Nichtberlcksichtigung verhaltenswissen-
schaftlicher Kennzahlen. Die Vernachlassigung dieser Aspekte fuhrt dazu, dass
kaum Ruckschlisse auf den Ursprung des Markenwerts geschlossen werden
konnen und so kaum Erkenntnisse fur die Steuerung des Markenwerts gewonnen
werden.®®

Verhaltensorientierte Ansatze beziehen sich bei der Bestimmung des Marken-
werts auf die nachfragerbezogenen Bestandteile des Brand Equity.3® Brand Eq-
uity wird definiert als ,the marketing effects uniquely attributable to the brand - for
example, when certain outcomes result from the marketing of a product or service
because of its brand name that would not occur if the same product or service
did not have that name.“®” Im Gegensatz zu finanzwirtschaftlichen Anséatzen liegt
der Fokus bei verhaltensorientierten Ansétzen auf qualitativen Daten und die
Konsumentenperspektive steht im Mittelpunkt der Betrachtung.®® Ein bekannter
verhaltensorientierter Ansatz ist das Real-time Brand Valuation Model, das vom
Beratungsunternehmen PwC in der Praxis angewendet wird, um Markenwerte zu

80 Vgl. Crimmins (1992), S. 11 ff.

31 vgl. Brand Finance (2011), S. 7

82 Vgl Simon/Sullivan (1993), S. 28 ff.

33 \Vgl. Ghorbani/Westermann (2023), S. 181
34 \Vgl. Brand Finance (2011), S. 6

85 \Vgl. Burmann et al. (2024), S. 243

36 \V/gl. Lagarden (2011), S.37

87 Keller (1993), S.1

38 \V/gl. Lagarden (2011), S.37
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bestimmen. Fiur die Ermittlung des Markenwerts verwendet PwC tber 150 Milli-
onen Datenguellen von Nachfragern, unter anderem aus sozialen Netzwerken.3°
Verhaltensorientierte Ansatze haben die Starke, dass sie durch die Messung von
konsumentenbezogenen Elementen Rickschlisse auf die Markenfihrung er-
maoglichen. So kénnen verhaltensorientierte Ansatze durch das Aufdecken von
Schwachen einer Marke zu einer verbesserten Markenfiihrung beitragen. Verhal-
tensorientierte Ansatze, liefern jedoch keine monetéaren Ergebnisse und erfiillen
so nur einen geringen Anteil der in Kapitel 1.2 beschriebenen zehn Grundsatze
der monetaren Markenbewertung.*°

Kombinierte Markenbewertungsansétze versuchen Erkenntnisse aus finanzwirt-
schaftlichorientierten Anséatzen und verhaltensorientierten Ansatzen zu verbin-
den und transformieren dabei die konsumentbezogenen Ergebnissgrolen der
verhaltensorientierten Ansatze in monetare Werte.*! Ein in der Praxis weitver-
breiteter kombinierter Markenbewertungsansatz ist das von Interbrand entwi-
ckelte Brand Valuation Model.*?> Kombinierte Markenbewertungsansatze ermog-
lichen es, einen monetaren Wert einer Marke in Verbindung mit der konsumen-
tenbezogenen Kennziffern zu ermitteln. So erfillen sie die zehn Grundsatze der
monetaren Markenbewertung und erméglichen es trotzdem, Ruckschlusse auf
die Markenfiihrung zu ziehen. Dennoch ist die Umrechnung von verhaltenstheo-
retischen Elementen in monetéare Grol3en kritisch zu betrachten, da dies in der
Praxis oft noch schwer umsetzbar ist.43

Zuletzt lasst sich noch die Kategorie der stakeholderorientierten Markenbewer-
tungsansatze benennen. Stakeholderorientierte Markenbewertungsansatze in-
tegrieren neben Nachfragern noch weitere Bezugsgruppen einer Marke in die
Markenwertbestimmung.?* Ein bekannter stakeholderorientierter Markenbewer-
tungsansatz ist der von Jones aus dem Jahr 2005. Jones benennt neben den
Konsumenten noch neun weitere wichtige Interessensgruppen, die er in die Mar-
kenwertermittlung miteinflie3en lasst. Dazu gehoren unter anderem die Medien,
Arbeitnehmer, Zulieferer oder die Regierung.*® Die ausfiihrliche Betrachtung des
Unternehmensumfelds stellt die zentrale Starke der stakeholderorientierten Mar-

39 vgl. PWC (0.J)

40vgl. Burmann et al. (2024), S. 231
41Vgl. Riemann (2012), S.117 f.

42 Vgl. Interbrand (0.J)

43 Vgl. Burmann et al. (2024), S. 244
44 \/gl. Burmann et al. (2024), S. 244 1.
45 Vgl. Jones (2005), S.23
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kenbewertungsansatze dar. Es wird gewéhrleistet, dass alle Bezugsgruppen ei-
ner Marke berucksichtigt werden. Dennoch weisen stakeholderorientierte Mar-
kenbewertungsansatze, ahnlich wie verhaltensorientierte Markenbewertungsan-
satze die Problematik auf, dass monetare Gréf3en zu wenig betrachtet werden
und daher die zehn Grundsatze der monetaren Markenbewertung wenig Bertck-
sichtigung finden.4®

2.2 ldentitatsbasierte Markenbewertung

Das im Jahr 2009 veroffentlichte identitéatsbasierte Markenbewertungsmodell ba-
siert laut dem Autor Jost-Benz auf der Grundlage kombinierter Markenbewer-
tungsmodelle.*” Eine Anforderung des identitatsbasierten Markenbewertungs-
modells ist es daher, finanzwirtschaftliche als auch verhaltenstheoretische Sicht-
weisen aufzugreifen.”® Des Weiteren orientiert sich der Ansatz an den zehn
Grundsatzen der monetaren Markenbewertung.*® Das identitatsbasierte Marken-
bewertungsmodell geht aber noch einen Schritt weiter und erweitert die Grunds-
atze der monetaren Markenbewertung um zwei weitere Punkte. Erstens um die
Anforderung, auch unternehmensinterne Determinanten zu bericksichtigen.
Durch eine interne Markenperspektive ergibt sich die Moglichkeit, die Quelle der
Markenwertentwicklung zu erkennen, um Ruickschlisse auf das Markenmanage-
ment ziehen zu kdénnen. Die zweite Erweiterung bezieht sich auf die Integration
des Kundenstammwerts in die Markenwertberechnung. Durch diese Integration
wird es ermdglicht, die wirtschaftliche Attraktivitat von Nachfragern bei der Be-
rechnung des Markenwerts zu bericksichtigen Diese Anforderungen bilden den
Rahmen fir die identitatsbasierte Markenbewertung.®°

Ziel der identitatsbasierten Markenbewertung ist die Uberfiihrung der unterneh-
mensinternen und der unternehmensexternen Markenperspektive in einen 6ko-
nomischen Wert, der auch zukiinftige Potenziale der Marke beriicksichtigt.>* Un-
ter Berucksichtigung der Anforderungen und des Ziels der identitatsbasierten
Markenbewertung definiert Jost-Benz den identitatsbasierten Markenwert wie
folgt: ,Der Markenwert wird definiert als die kundenstammwertsegmentspezifi-
schen markeninduzierten Zahlungsuberschisse, die sich aus den bestehenden

46 vgl. Vgl. Burmann et al. (2024), S. 244 f.
47 Vgl. Jost-Benz (2009), S.57

48 \Vgl. Jost-Benz (2009), S.46

49 Vgl. Jost-Benz (2009), S.40 ff.

50 Vgl. Burmann et al. (2024), S. 239 ff.

51 vgl. Burmann et al. (2024), S. 245 ff.
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Geschaftsfeldern (Markenbarwert) und potenziellen Geschéftsfeldern (Marken-
potenzialwert) ergeben.“®? Zur Ermittlung des Markenwerts ist ein dreistufiger
Prozess zu durchlaufen. In der ersten Stufe wird die interne und die externe Mar-
kenstarke gemessen. In der zweiten Stufe wird der finanzwirtschaftliche Marken-
barwert berechnet. In der dritten Stufe kommt es zur Berechnung des finanzwirt-
schaftlichen Markenpotenzialwerts.>® Der Prozess der identitatsbasierten Mar-
kenbewertung ist in Abbildung 2 noch einmal visualisiert dargestellt.

Stufe 1: Erfassung der verhaltens- Stufe 2: Berechnung des Stufe 3: Berechnung des
theoretischen Markenstérke finanzwirtschaftlichen finanzwirtschaftlichen
Markenbarwerts Markenpotenzialwerts
(optional)

Prozess:

1
1.1a 1.1b
Mitarbeiter Kundenstamm Erfaﬂssung von ) Zahi Progqsse vgr?
wertsegmente Zahlungsiiberschiissen in ungsiiberschiissen
¥ [] bestehenden in potenziellen
Geschiftsfeldern Geschiiftsfeldern

4‘—
2 —l— 2 i
- g Isolierung der
Isolierung markeninduzierten

7 -V N
{ Marken-
image

7 h;larken-
identitat

T N 1 { markeninduzierter
1.2a 1.2b

- . potenziellen
Interne Externe Zahlungsiiberschiisse Zahlungsiiberschiisse
Markenstérke Markenstérke i T
13 ¥ ¥ 3 Erfassung eines -3 Erfassung eines
I Assimilation ‘ markenspezifischen markenspezifischen
J Risikoabschlags Risikoabschlags
I T
Resultat: l l !
Verhaltenstheoretische Finanzwirtschaftlicher Finanzwirtschaftlicher
Markenstirke Markenbarwert Markenpotenzialwert

Abbildung 2: Prozess der identitatsbasierten Markenbewertung. (Jost-Benz 2009, S.51)

In den folgenden Kapiteln werden die einzelnen Bestandteile des Prozesses der
identitatsbasierten Markenbewertung im Detail betrachtet und erklart. Zuerst wird
auf die interne und die externe Markenstarke geblickt, die das Fundament der
identitatsbasierten Markenbewertung bilden. Danach wird auf die Konzeptualisie-
rung des Markenbarwerts und des Markenpotenzialwerts geblickt. Die beiden
GroRen geben in addierter Form den gesamten Markenwert wieder.>* Zu Beginn
muss aber ein allgemeiner Blick auf die Theorie der identitatsbasierten Marken-
fuhrung geworfen werden, da diese das Grundverstandnis fur die identitatsba-
sierte Markenbewertung liefert.>®

2.2.1 Konzept der identitatsbasierten Markenfiihrung

Eine Marke ist gemal} der identitatsbasierten Markenfuhrung ,ein Bundel aus
funktionalen und nicht-funktionalen Nutzen, deren Ausgestaltung sich aus der

52 Jost-Benz (2009), S.61

53 \Vgl. Jost-Benz (2009), S. 51
54 Vgl. Jost-Benz (2009), S. 51
55 Vgl. Jost-Benz (2009), S. 5 ff.
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Sicht der Zielgruppen der Marke dauerhaft gegenuiiber konkurrierenden Angebo-
ten differenziert“.56 Das Konzept der identitatsbasierten Markenfiihrung differen-
ziert sich durch seine Ausgestaltung nachhaltig gegeniber bestehenden, als
,klassisch“ angesehenen Markenflihrungskonzepten. Denn wahrend klassische
Markenfuhrungskonzepte im Normalfall eine Outside-In-Perspektive annehmen
und den Fokus ihrer Betrachtung auf das Fremdbild der externen Zielgruppen
legen, erweitertet der identitatsbasierte Markenfihrungsansatz diese Sichtweise
um die Inside-Out-Perspektive. Durch die Inside-Out-Perspektive werden auch
interne Zielgruppen einer Marke betrachtet und das Selbstbild einer Marke kann
so durch die internen Zielgruppen dargestellt werden. Das Selbstbild der inter-
nen Zielgruppen einer Marke wird Markenidentitat genannt und kann von der
Markenfihrung aktiv beeinflusst werden. Dem gegenuber steht das in der Outs-
ide-In-Perspektive betrachtete Fremdbild der externen Zielgruppen einer Marke,
das auch Markenimage genannt wird. Das Markenimage kann nicht direkt von
der Markenfuhrung beeinflusst werden. Es bildet sich bei den externen Zielgrup-
pen automatisch als Reaktion auf Aktivitditen der Markenfihrung. Die Mar-
kenidentitat und das Markenimage beeinflussen sich gegenseitig.>’

Damit es zu einer gegenseitigen Beeinflussung von Markenidentitdt und Mar-
kenimage kommen kann, muss es zum Kontakt der internen und externen Grup-
pen einer Marke kommen. Dieser Kontakt entsteht an den Brand Touch Points.
An diesen Markenberiihrungspunkten ist es fur die internen Zielgruppen einer
Marke moglich, den externen Zielgruppen das Nutzenbindel der Marke zu ver-
mitteln. Dies ist durch die Kommunikation eines Markennutzenversprechens
mdglich. Das Markennutzenversprechen enthalt den kaufverhaltensrelevanten
Nutzen, den die externen Zielgruppen durch eine Marke erhalten sollen. Zudem
enthalt das Markennutzenversprechen eine komprimierte Form der Markeniden-
titat. Das Markennutzenversprechen hat das Ziel, die Markenbedurfnisse der
Nachfrager anzusprechen. Die Markenbedurfnisse der externen Zielgruppe ste-
hen dem Markennutzenversprechen gegentber. Die Markenbedurfnisse sind
durch Erfahrungen mit der Marke aus der Vergangenheit und durch Idealvorstel-
lungen der Nachfrager gepragt. Des Weiteren konnen die internen Gruppen ei-
ner Marke durch ihr Markenverhalten einen direkten Einfluss auf die externen
Zielgruppen ausiuben. Das Markenverhalten beschreibt das Verhalten von inter-
nen Gruppen im Kontakt mit dem Nachfrager. Dem Markenverhalten steht das
Markenerlebnis des Nachfragers an allen Brand Touch Points und wahrend sei-

5% Burmann et al. (2024), S. 11
57 Vgl. Meffert et al. (2024), S.361 ff.; Burmann et al. (2024), S. 12 ff.
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ner gesamten Customer Journey gegenuber. Indem der Nachfrager seine Mar-
kenbedurfnisse mit den Markenerlebnissen an der Brand Touch Points ver-
gleicht, wird das Image der Marke geformt.>®

Bei der Markenidentitat handelt es sich um ,diejenigen raum-zeitlich gleichartigen
Merkmale der Marke, die aus Sicht der internen Zielgruppen in nachhaltiger
Weise den Charakter der Marke pragen.“*® Aufgebaut ist die Markenidentitat aus
sechs verschiedenen Komponenten. Das Fundament der Markenidentitat wird
durch die Markenherkunft gebildet. Die Markenherkunft ist von hoher Bedeutung,
da die Zielgruppen einer Marke die Marke vorerst im Rahmen ihrer Herkunft
wahrnehmen.® Die Markenvision ist die Komponente der Markenidentitat, die die
langfristige Entwicklungsrichtung einer Marke vorgibt.5* Die nachste Komponente
bilden die Markenkompetenzen, die die organisationalen Fahigkeiten einer
Marke darstellen und den Wettbewerbsvorteil einer Marke absichern sollen.%? Bei
den Markenwerten handelt es sich um die Komponente der Markenidentitat, die
die Grundiberzeugungen der internen Gruppen einer Marke widerspiegeln.®?
Wie eine Marke kommuniziert, wird durch die Markenpersonlichkeit festgelegt.
Diese Komponente bietet ein besonders grol3es Potenzial, sich von anderen Mar-
ken zu differenzieren.54 Die letzte Komponente ist die Markenleistung. Durch die
Markenleistung wird eine Marke fiir den Nachfrager nutzbar.®®

Das Markenimage, also das Fremdbild der Marke, wird definiert als ,[...] mehrdi-
mensionales Einstellungskonstrukt, das das in der Psyche relevanter externer
Zielgruppen fest verankerte, verdichtete und wertende Vorstellungsbild von einer
Marke wiedergibt.“56¢ Damit ein Markenimage bei den externen Gruppen entste-
hen kann, muss die Bekanntheit der Marke gegeben sein. Konzeptionell lasst
sich das Markenimage auf zwei Komponenten aufteilen: Zum einen die wahrge-
nommenen Markenattribute und zum anderen der daraus abgeleitete Markennut-
zen. Die Markenattribute stellen das Wissen eines Nachfragers tUber eine Marke
dar. Der Markennutzen bezeichnet die Bedirfnisbefriedigung des Nachfragers
durch die von ihm subjektiv wahrgenommenen Markenattribute und lasst sich

58 Vgl. Burmann et al. (2024), S. 11 f.

59 Burmann/Blinda/Nitschke (2003), S.16
60 \Vgl. Burmann et al. (2024), S. 29 ff.

61 \V/gl. Meffert et al. (2024), S.363

62 \Vgl. Burmann et al. (2024), S. 33 ff.

63 \Vgl. Meffert et al. (2024), S.363

64 \/gl. Burmann et al. (2024), S. 37 ff.

65 Vgl. Burmann et al. (2024), S. 41 ff.

66 Burmann et al. (2024), S. 43
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aufspalten in funktionalen und nicht-funktionalen Nutzen. Zum funktionalen Nut-
zen gehoren Grundbedurfnisse und Sicherheitsbedirfnisse sowie das vom Nach-
frager wahrgenommene Preis-Leistungs-Verhaltnis. Der nicht-funktionale Nutzen
steht im Zusammenhang mit den Empfindungen des Nachfragers bei der Nut-
zung von Produkten oder Dienstleistungen einer Marke. Durch den nicht-funktio-
nalen Nutzen kdnnen sinnlich-&sthetische Bedirfnisse oder auch Bedurfnisse
nach externer Wertschatzung oder Gruppenzugehorigkeit befriedigt werden.®’

Ausgehend vom vorab beschriebenen Grundkonzept der identitatsbasierten Mar-
kenflihrung lassen sich einige interne wie externe Markenziele ableiten. Diese
lassen sich jeweils noch in psychografische und verhaltensbezogene Ziele unter-
teilen, wobei die psychografischen Ziele den verhaltensbezogenen Zielen vorge-
lagert sind.%8

Zu den internen psychografischen Zielen gehéren Markenwissen und Brand
Commitment. Markenwissen lasst sich definieren als ,die Kenntnis spezifischer
markenbezogener Informationen, die flr ein markenkonformes Verhalten der Mit-
arbeiter von Relevanz sind.“®® Das Markenwissen besteht aus vier Dimensionen:
Verstandnis der Relevanz der Marke, Verstandnis der Relevanz des eigenen
Verhaltens, Kenntnis der Marke und Kenntnis individueller markenkonformer Ver-
haltensweisen.’® Die zweite interne psychografische ZielgroRe ist das Brand
Commitment, das definiert wird als ,das Ausmal} der psychologischen Verbun-
denheit eines Mitarbeiters mit der Marke, die zu einer Bereitschaft des Mitarbei-
ters fuhrt, Brand Citizenship Behavior zu zeigen.“’* Das Brand Commitment um-
fasst die zwei Komponenten Identifikation mit der Marke und Internalisierung der
Marke.”?

Die interne verhaltensbezogene ZielgroRe ist das Brand Citizenship Behavior
(BCB).”® Das BCB wird definiert als ,globales Konzept, welches alle Verhaltens-
weisen eines Mitarbeiters umfasst, die im Einklang mit der Markenidentitat und
dem Markennutzenversprechen stehen und in Summe die Marke starken.“’* Das

67 Vgl. Meffert et al. (2024), S.364; Burmann et al. (2024), S. 43 ff.; Maloney/Meurer (2023), S.
268 f.

68 \VVgl. Burmann et al. (2024), S. 77 ff.

69 pPiehler (2011), S. 131

70 Vgl. Piehler et al. (2016), S. 1580; Piehler/Schade/Burmann (2019), S.447
7L Burmann/Zeplin (2005a), S.1027

72\/gl. Burmann et al. (2024), S. 80 ff.

73 Vgl. Burmann et al. (2024), S. 86 f.

74 Piehler (2011), S. 303
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BCB besteht aus den drei Dimensionen Markenakzeptanz, Markenmissionierung
und Markenpartizipation.’®

Damit beim Nachfrager ein Markenimage entstehen kann, ist es notwendig, dass
der Nachfrager die Marke kennt. Daher ist die Markenbekanntheit als ein vorge-
lagertes externes Markenziel zu verstehen. Die Markenbekanntheit lasst sich
durch die ungestitzte und gestitzte Markenbekanntheit messen. Bei der unge-
stitzten Markenbekanntheit kann sich ein Nachfrager ohne Hilfsmittel an eine
Marken erinnern und bei der gestutzten Markenbekanntheit kann er sich nach
der Wahrnehmung von markenbezogenen Stimuli an die Marke erinnern.’®

Zu den externen psychografischen Markenzielen gehéren Brand Attachment und
Markenvertrauen. Brand Attachment lasst sich definieren als ,The strength of the
bond connecting the brand with the self.””” Brand Attachment besteht aus den
beiden Dimensionen Brand-Self Connection, die sich auf die Bedeutung der
Marke fur die eigene Identitdt des Nachfragers bezieht und Brand Prominence,
die beschreibt, wie stark die Marke im Gedachtnis des Nachfragers prasent ist.”®
Das externe psychografische Markenziel Markenvertrauen kann definiert werden
als ,[...] die Bereitschaft eines Nachfragers, sich gegenuber der Marke verletzbar
zu machen. Diese Bereitschaft beruht auf der Uberzeugung, dass eine Marke
sowohl die Fahigkeit als auch die Bereitschaft aufweist, ihr Nutzenversprechen
zu erfilllen.“’® Das Markenvertrauen besteht aus den vier Dimensionen: Kompe-
tenz, Berechenbarkeit, Wohlwollen und Redlichkeit einer Marke.& Als wichtigste
Voraussetzung fur die Entstehung von Markenvertrauen gilt Markenauthentizitat.
Es handelt sich bei Markenauthentizitat um ein externes Markenziel, da es ein
wichtiges Werkzeug zur Markendifferenzierung darstellt.® Markenauthentizitat
lasst sich definieren als ,Ausmald identitatsbezogener Handlungsverursa-
chung.“®? Konzeptionell besteht Markenauthentizitiat aus den beiden Dimensio-
nen Originalitdt und Integritat, wobei die Dimension Integritat aus den Bestand-
teilen Koharenz und Kontinuitéat besteht.8?

75 Vgl. Burmann et al. (2024), S. 86 f.

76 \/gl. Burmann et al. (2024), S.43 ff.

7 Park et al. (2010), S.2

78 \/gl Burmann et al. (2024), S.86 f.

7 Hegner (2012), S. 54

80 Vgl. Burmann et al. (2024), S. 87 ff.

81 \Vgl. Burmann et al. (2024), S. 12 ff.

82 Schallehn (2012), S. 38

83 \Vgl. Adomeit (2020), S. 187 ff.; Burmann et al. (2024), S. 12 ff.
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Als verhaltensbezogene Zielgrof3e des externen Markenmanagements I&sst sich
das Nachfragerverhalten benennen. Hierunter fallen markenbezogene Verhal-
tensweisen externer Zielgruppen bspw. der Kauf oder der Wiederkauf einer
Marke.8

2.2.2 Die Markenstarke gemal der identitatsbasierten Markenbewertung

Die Markenstarke bildet das Fundament der identitatsbasierten Markenbewer-
tung. Somit stellt die Erfassung der Markenstarke den ersten Prozessschritt der
identitatsbasierten Markenbewertung dar (siehe Abbildung 2).85 Die Marken-
starke lasst sich definieren als ,[...] das Ausmal der Verhaltensrelevanz von Mar-
ken gegenlber unternehmensexternen und -internen Bezugsgruppen“.8¢ Die
Verbreitung des Begriffes der Markenstarke begann Mitte der 1970er Jahre.®’
Seitdem entwickelten sich zwei separate Forschungsrichtungen, was dazu
fuhrte, dass die Markenstarke mehrheitlich in zwei Kategorien, der externen und
der internen Markenstéarke, betrachtet wird.88

Schon vor der Jahrtausendwende beschaftigten sich viele Theoretiker mit der
Messung der externen Markenstarke. Dies fuhrte dazu, dass schon im Jahr 1994
uber 500 verschiedene Ansatze zur Ermittlung der externen Markenstéarke publi-
ziert wurden.® Aufgrund der groRen Anzahl an verschiedenen Herangehenswei-
sen zur Ermittlung der Markenstarke konnte bisher kein standardisiertes Begriffs-
verstandnis fUr die externe Markenstarke festgelegt werden.®° In der Forschung
kristallisierten sich in den vergangenen Jahrzehnten unterschiedliche Denkschu-
len der externen Markenstarke heraus.®® Zu den popularsten Begriffsverstand-
nissen zahlen die wissensorientierten Begriffsverstandnisse, die die externe Mar-
kenstarke als eine Sammlung von Assoziationen verstehen, die nutzenorientier-
ten Begriffsverstandnisse, die den Fokus auf die Nutzenstiftung bei Nachfragern
legen und die praferenzorientierten Begriffsverstandnisse, die die Markenstéarke

84 \V/gl. Burmann et al. (2024), S. 245 ff.

85 Vgl. Jost-Benz (2009), S. 63

86 Jost-Benz (2009), S. 63

87 Vgl. Rubinson (1979), zitiert nach Jost-Benz (2009), S. 67
88 \/gl. Burmann/Jost-Benz/Riley (2009), S. 390 f.

89 \V/gl. Sattler (1979), zitiert nach Jost-Benz (2009), S. 67

% Vqgl. Jost-Benz (2009), S. 67

91 Vgl. Jost-Benz (2009), S. 69 ff.

© markstones 2024 Arbeitspapier Nr. 76 17



anhand der direkten Wirkung beim Nachfrager bemessen.®? Auf dem Fundament
dieser drei Denkschulen ist das identitatsbasierte Begriffsverstéandnis der exter-
nen Markenstarke aufgebaut, an dem sich auch das identitatsbasierte Marken-
bewertungsmodell von Dr. Jost-Benz orientiert.%3

Demnach handelt es sich bei der externen Markenstarke gemalfd des identitats-
basierten Markenbewertungsmodells um ,[...] das Ausmal’ der Verhaltensrele-
vanz von Marken fir Nachfrager auf Basis eines markeninduzierten Wissens der
darauf aufbauenden markeninduzierten funktionalen und symbolischen Nutzen-
assoziationen und einer nachhaltigen Praferenz im Sinne einer Markenloyali-
tat.“* Konzeptionell orientiert sich die externe Markenstarke gemaR des identi-
tatsbasierten Markenbewertungsmodells am Markenimage als Marktwirkungs-
konzept nach Burmann, Meffert und Feddersen aus dem Jahr 2007.%° Demnach
besteht das Konstrukt der externen Markenstarke aus funf Komponenten: Der
Markenbekanntheit, den Assoziationen zu Markenattributen den funktionalen
Nutzenassoziationen einer Marke, den symbolischen Nutzenassoziationen einer
Marke und der Marke-Nachfrager-Beziehung.®® Ausgehend von diesen Kompo-
nenten leitet das identitatsbasierte Markenbewertungsmodell Messgrof3en ab,
um durch diese die externe Markenstarke zu operationalisieren und so die ex-
terne Markenstarke fur die Markenwertermittiung bei externen Zielgruppen mes-
sen zu konnen. Die sich aus den Komponenten der externen Markenstarke erge-
benden Messgrof3en sind: Das Vertrauen gegenuber der Marke, die Sympathie
gegenuber der Marke, die Einzigartigkeit der Marke, die wahrgenommene Quali-
tat der Marke, die Klarheit der Marke und die Markenerinnerung.®’

Ahnlich wie bei der externen Markenstéarke konnte man sich in der Forschung
bisher auf kein einheitliches Verstandnis der internen Markenstarke einigen. An-
ders als bei der externen Markenstarke ist dies aber nicht auf die inflationare
Entwicklung unterschiedlicher Ermittlungsverfahren zurtickzufihren, sondern
vielmehr auf die reine Fokussierung der Entwicklung von theoretischen Grundla-
gen fur die interne Markenfuhrung. Ein Verfahren zur Messung und Quantifizie-
rung der internen Markenstarke wird in der Forschung hingegen vernachlassigt.%

92 Vgl. Jost-Benz (2009), S. 71; Keller (1993), S. 2 ff.; Simon/Sullivan (1993), S.29 ff;
Francois/MacLachlan (1995), 222 ff.

98 Vgl. Jost-Benz (2009), S. 72 f.

94 Jost-Benz (2009), S. 73

9 Vgl. Jost-Benz (2009), S. 96; Burmann/Meffert/Feddersen (2007), S. 9
9% \/gl. Jost-Benz (2009), S. 96

97 Vgl. Jost-Benz (2009), S. 92 ff.

%8 \/gl. Jost-Benz (2009), S. 73
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Das identitatsbasierte Markenbewertungsmodell greift fir die Konzeptualisierung
der internen Markenstarke auf das innengerichtete identitéatsbasierte Begriffsver-
standnis des Markenmanagements, das im Jahr 2005 von Burmann und Zeplin
veroffentlicht wurde, zurtick.®® Den Mittelpunkt des innengerichteten identitatsba-
sierten Markenmanagements bildet die Verankerung der Identitat einer Marke bei
den internen Zielgruppen der Marke. Wie sehr diese Identitat bei den internen
Zielgruppen verankert ist, lasst sich am Verhalten und an der Einstellung, die eine
interne Bezugsperson gegeniber der Marke aufzeigt, bemessen.1°

Auf Grundlage dieses Begriffsverstandnisses folgt fur die interne Markenstarke
folgende Definition: ,Die interne Markenstarke reprasentiert das markenidenti-
tatskonforme Verhalten der Mitarbeiter, das gepragt wird durch ihre markeniden-
titatsbezogenen Einstellungen, Kompetenzen und Ressourcen.“19* Somit stehen
gemal der Arbeitsdefinition des identitatsbasierten Markenbewertungsmodells
fur die interne Markenstarke besonders die Einstellung und das Verhalten eines
Mitarbeiters gegeniber der Marke im Fokus der Betrachtung. Diese missen da-
her zur Quantifizierung der internen Markenstéarke messbar gemacht werden. Die
Dimensionen der internen Markenstarke und die daraus entstehenden Messgro-
Ren lassen sich ebenfalls aus der Theorie der innengerichteten identitatsbasier-
ten Markenfihrung von Burmann und Zeplin aus dem Jahr 2005 ableiten. Hier
werden die Dimensionen Brand Commitment fir die Einstellung der Mitarbeiter
gegenuber der Marke, und Brand Citizenship Behavior fur das Verhalten der Mit-
arbeiter gegeniber der Marke identifiziert.1? Die aus den Dimensionen abgelei-
teten MessgroRen sind fur das Brand Commitment die Identifikation mit der
Marke, die sich auf das Zugehoérigkeitsempfinden zu einer Gruppierung der
Marke bezieht und die Internalisierung der Marke, die sich auf die Aufnahme der
Markenidentitat in das eigene Selbstkonzept bezieht. Fir das Brand Citizenship
Behavior sind es die Messgrol3en Hilfsbereitschaft, die gegeniiber anderen Be-
zugsgruppen der Marke vermittelt wird, Enthusiasmus, der zu markenbildenden
Tatigkeiten und der Einhaltung von markenrelevanten Verhaltensrichtlinien fihrt
und Entwicklungsbereitschaft, die aufgebracht wird, um sich weiterzubilden, um
die Marke eigeninitiativ voranzutreiben.19

Ein wichtiger Bestandteil des identitatsbasierten Markenbewertungsmodells ist

99 Vgl. Jost-Benz (2009), S. 75

100 \/gl. Burmann/Zeplin (2005b), S. 116 ff.; Jost-Benz (2009), S. 75
101 Jost-Benz (2009), S. 76

102 \/gl. Jost-Benz (2009), S. 75; Burmann/Zeplin (2005b), S. 116 ff.
103 vgl. Jost-Benz (2009), S. 106 f.
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die Zusammenfihrung von interner und externer Markenstarke zu einer gesam-
ten Markenstéarke. Die theoretische Fundierung fur die Zusammenfihrung von
interner und externer Markenstéarke bildet im identitatsbasierten Markenbewer-
tungsmodell die sogenannte Balance-Theorie.1% Die Balance-Theorie bildet ein
System ab, in dem ein Wirkungszusammenhang zwischen einem Objekt und
zwei Bezugsgruppen besteht, die sich alle drei gegenseitig beeinflussen. Das
System kann sich in einem ausbalancierten oder in einem nicht ausbalancierten
Zustand befinden. Ein ausbalanciertes System weist zwei Bezugsgruppen auf,
die die gleichen Einstellungen und Verhaltensintentionen bezuglich eines Objek-
tes teilen. Bei einem nicht ausbalancierten System weichen diese bei den beiden
Bezugsgruppen voneinander ab.10®

Die interne und externe Markenstéarke bilden im Fall des identitéatsbasierten Mar-
kenbewertungsmodells die beiden Bezugsgruppen ab. Wenn die interne und ex-
terne Markenstarke also den gleichen Wert annehmen, befindet sich das System
in einem ausbalancierten Zustand und die gesamte Markenstéarke wirde den
Wert der externen und somit auch den Wert der internen Markenstarke anneh-
men. Wenn das System aber nicht ausbalanciert ist, wird davon ausgegangen,
dass sich die beiden Bezugsgruppen zeitversetzt aneinander annahern. Im Fall
des identitatsbasierten Markenbewertungsmodells wird davon ausgegangen,
dass sich die externe Markenstarke der internen Markenstéarke annéhert. Bspw.
wirde das bedeuten, dass bei einer starker ausgepragten internen Markenstéarke
heute die schwacher ausgepragte externe Markenstarke in Zukunft zunehmen
wird.1% In welcher Geschwindigkeit die externe Markenstarke in einem solchen
Fall zunehmen wirde, ist abhangig davon, in welchem Ausmalf die interne auf
die externe Markenstarke wirkt. Dieses Ausmal3 wird durch die sogenannte In-
teraktionsintensitat beschrieben.%’

Die Interaktionsintensitat gibt an, in wie engem Kontakt interne und externe Grup-
pen miteinander stehen. Bei engem Kontakt zwischen internen und externen
Gruppen lasst sich von einer hohen Interaktionsintensitat sprechen und daher
wirde sich die externe Markenstéarke in diesem Fall schneller der internen Mar-
kenstarke annahern, als wenn externe und interne Gruppen wenig im Kontakt
stehen. Das identitatsbasierte Markenbewertungsmodell misst die Interaktionsin-

104 vgl. Jost-Benz (2009), S. 108 f.

105 vgl. Heider (1958), zitiert nach Jost-Benz (2009), S. 109 f.; Hummon/Doreian (2003), S. 18 ff.
106 \/gl. Jost-Benz (2009), S. 108 ff.

107 vgl. Jost-Benz (2009), S. 112
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tensitat durch drei Messgrolien. Die erste Messgrof3e ist die Mitarbeiterinterakti-
onsintensitat. Diese beinhaltet die Interaktion der Mitarbeiter mit externen Grup-
pen, um die interne Markenstarke fir diese erfahrbar zu machen. Die zweite
MessgroRRe ist die Absatzmittlerinteraktionsintensitéat, die beschreibt, wie intensiv
die Kommunikation zwischen Marke und Absatzmittlern stattfindet. Die dritte
MessgroRRe ist die mediale Interaktionsintensitét, die sich auf die mediale Kom-
munikation einer Marke bezieht, die die externe Markenstéarke beeinflussen
konnte.108

Durch die Annaherung der externen Markenstarke an die interne Markenstarke
kommt es nach einem von der Interaktionsintensitat abhangigen Zeitraum zu ei-
nem ausbalancierten Zustand zwischen interner und externer Markenstarke. Ab
diesem Zeitpunkt gilt dann wieder, dass der Wert der gesamten Markenstéarke
dem Wert der externen und so auch dem Wert der internen Markenstarke ent-
spricht. Dennoch muss fir den Zeitraum vor dem ausbalancierten Zustand im
Fall einer schwécheren externen Markenstarke als der internen Markenstarke,
von einer verminderten Gesamtmarkenstarke ausgegangen werden.199

Zur Messung der Markenstérke werden Befragungen bei externen und internen
Bezugsgruppen durchgefiihrt.*1 Die so gemessene Markenstarke wird mit einem
Wert zwischen 0 und 2 dargestellt, wobei der Wert 1 dem Wettbewerbsdurch-
schnitt entspricht. So kénnen positive Abweichungen der Markenstarke durch ei-
nen Aufschlag und negative Abweichungen durch einen Abschlag vom Wert 1
dargestellt werden. Wenn z.B. die Markenstarke bei der zu bewertenden Marke
um 30% hdher ist als die des Wettbewerbsdurchschnitts, liegt der Wert der Mar-
kenstarke bei 1,3. Die Markenstarke wird also im Vergleich zum Wettbewerb ge-
messen, was bedeutet, dass zur Messung der internen und externen Marken-
starke auch Befragungen bei internen und externen Bezugsgruppen konkurrie-
render Marken durchgefiihrt werden missen.!

2.2.3 Der Markenbarwert gemalf der identitatsbasierten Markenbewertung

Beim Markenbarwert gemalf der identitatsbasierten Markenbewertung handelt es

108 \/gl. Jost-Benz (2009), S. 112 ff.
109 vgl. Jost-Benz (2009), S. 115 f.
110 vgl. Jost-Benz (2009), S. 180 ff.
111 vgl. Jost-Benz (2009), S. 120 f.
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sich um ,[...] diejenigen markeninduzierten und diskontierten Zahlungsuber-
schisse, die aus gegenwartigen Geschaftsfeldern der Marke stammen.“11? Als
Grundlage zur Berechnung des Markenbarwerts wird der Cashflow des Unter-
nehmens nach Kundensegmenten betrachtet, der nur auf die Leistung der Marke
zurtckzufiuhren ist. Dies ist formalanalytisch mdglich, indem der Cashflow des
gesamten Unternehmens mit der isolierten Markenleistung multipliziert wird. Das
daraus entstehende Produkt wird durch einen Diskontierungsfaktor tber die ge-
samte Lebensdauer der Marke dividiert (siehe Abbildung 3).113

MPW: Markenbarwert

CF ML CF: Cash Flow
MB W ML: Markenleistung
F DF: Diskontierungsfaktor

i: Kundensegment

Abbildung 3: Formalanalytische Darstellung des Markenbarwerts.
(Eigene Darstellung in Anlehnung an Jost-Benz 2009, S.123)

Um den Cashflow zu bestimmen, wird der durchschnittliche Markenumsatz der
letzten drei Jahre betrachtet. Diese Grol3e repréasentiert die wirtschaftliche Leis-
tung einer Marke, spiegelt den quantitativen Absatz einer Marke und das er-
reichte Preispremium wider. Um nur die Zahlungsuberschusse zu erhalten, mis-
sen vom Markenumsatz der letzten drei Jahre die Markenerhaltungsaufwendun-
gen der letzten drei Jahre abgezogen werden. Hierbei handelt es sich um die
Investitionen, die zur Markenfihrung erbracht werden missen. Da es sich beim
freien Cashflow um eine monetére Gro3e handelt, Gber die ein Eigentimer frei
verfigen kann, muss noch der Unternehmenssteuersatz bertcksichtigt werden.
Daher mussen vom Wert der Differenz des Markenumsatz der letzten drei Jahre
und den Markenerhaltungsaufwendungen auch noch die Steuerabgaben abge-
zogen werden. 114

Die Kaufentscheidung eines Nachfragers lasst sich durch verschiedene Einflisse
erklaren.1® Da fir die Berechnung des Markenbarwerts jedoch der Einfluss der
Marke auf die Kaufentscheidung beriicksichtigt werden soll, muss die Marken-
leistung isoliert werden. Diese Isolierung der Markenleistung nimmt das identi-

112 Burmann et al. (2024), S. 245

113 vgl. Jost-Benz (2009), S. 123 ff.

114 vgl. Jost-Benz (2009), S. 133 f.

115 vgl. Younus/Rasheed/Zia (2015), S. 8 ff.
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tatsbasierte Markenbewertungsmodell durch ein sogenanntes integriertes Ver-
fahren nach Kundenstammwertsegmenten vor.'¢ Bei der Markenleistung han-
delt es sich um einen prozentualen Wert, da die Marke theoretisch null bis hun-
dert Prozent der Kaufentscheidung erklaren kann. Daher wird die Markenleistung
als ein Wert zwischen Null und Eins angegeben.'’ Der Einfluss der Marke auf
die Kaufentscheidung wird anhand der vier Kaufentscheidungsfaktoren Leistung,
Qualitat, Verfligbarkeit und Preis ermittelt. Erst wird durch eine Nachfragerbefra-
gung gemessen, welchen Anteil jeder dieser Faktoren auf die Kaufentscheidung
eines Nachfragers hat und im nachsten Schritt wird abgefragt, welcher Anteil je-
des Kaufentscheidungsfaktors auf die Marke zurtickzufiihren ist. Diese Anteile,
die pro Kaufentscheidungsfaktor auf die Marke zurickzufihren sind, werden
dann zur Markenleistung addiert. Zuletzt werden die einzelnen befragten Nach-
frager gemal ihres Kundenstammwerts segmentiert, und ein gewichteter Mittel-
wert wird gebildet. Da, wie in Kapitel 2.2.2 beschrieben, die Markenstarke im Fall
eines nicht ausbalancierten Systems von interner und externer Markenstarke
sich in einem dynamischen Zustand befindet, wird die berechnete Summe noch
mit einer Wachstumsrate multipliziert, die eine Veranderung der Markenleistung
Uber einen Zeitrahmen ermoglicht.*18

Um den Markenbarwert abzubilden, ist es notwendig neben den ermittelten mar-
keninduzierten Zahlungsiberschissen auch den Diskontierungsfaktor zu be-
ricksichtigen, der bestimmte Risiken, denen die Marke ausgesetzt ist, abbil-
det.11® Um fir die Marke relevante Risiken so gut wie moglich miteinbeziehen zu
kénnen, wird der gesamte Diskontierungsfaktor in die Teilaspekte des marktspe-
zifischen, des unternehmensspezifischen und des markenstarkespezifischen
Diskontierungsfaktors aufgeteilt. Fir den marktspezifischen Diskontierungsfaktor
wird die branchenubliche Inflationsrate herangezogen. Fur den unternehmens-
spezifischen Diskontierungsfaktor wird der gewichtete Kapitalkostensatz verwen-
det. Der markenstérkespezifische Diskontierungsfaktor ist ein Risikofaktor, der
bemisst, wie die Zahlungsuberschiisse einer Marke durch die vorhandene Mar-
kenstarke positiv oder negativ beeinflusst werden kénnen. Der Hintergrund die-
ses Risikofaktors ist die Pramisse, dass bei einer Marke mit hoher Markenstarke
zukunftige Zahlungsuberschisse sicherer einzuschatzen sind als bei einer Marke
mit geringer Markenstérke.*?° Formalanalytisch wird der Diskontierungsfaktor als

116 \/gl. Jost-Benz (2009), S. 140

117 /g, Jost-Benz (2009), S. 197 f.

118 vgl. Jost-Benz (2009), S. 140 ff.

119 vgl. Sattler (2005), S.36; Jost-Benz (2009), S. 145

120 vgl. Stucky (2004), S. 443 ff.; Jost-Benz (2009), S. 148
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Summe aus dem marktspezifischen, dem unternehmensspezifischen und dem
markenstarkespezifischen Diskontierungsfaktor gebildet.'??

2.2.4 Der Markenpotenzialwert gemal der identitatsbasierten Markenbe-
wertung

Der Markenpotenzialwert ist gemal3 der identitatsbasierten Markenbewertung
.ein monetarer Wert [...], der die markenstrategischen Dehnungsmaglichkeiten
auf der Basis von Markenerweiterungsstrategien widerspiegelt.“*??> Der Marken-
potenzialwert als 6konomischer Wert umfasst somit potenzielle markeninduzierte
und diskontierte Zahlungsuberschisse aus potenziell zukinftigen Geschaftsfel-
dern, die gegenwartig noch nicht bearbeitet werden.'?® Durch die Integration des
Markenpotenzialwerts wird es also moglich, Entwicklungs- und Expansionsmég-
lichkeiten einer Marke in die Markenwertermittlung zu integrieren.'?* Die Integra-
tion des Potenzials einer Marke wurde bis Mitte der 90er Jahre bei der Marken-
wertermittlung ignoriert.*?> Doch bspw. durch den Brand-Rating-Ansatz, der das
Markenpotenzial durch einen Brand-Future-Score misst oder den Advance-
Brand-Valuation-Ansatz, kam es zu Beginn der 2000er Jahre haufiger zu einer
Berticksichtigung des Markenpotenzials in der Markenwertermittlung.26

Der identitatsbasierte Markenbewertungsansatz ermittelt den Markenpotenzial-
wert unter Einbeziehung interner und externer Bezugsgruppen. Dafir werden
durch Befragungen dieser Bezugsgruppen potenzielle Geschaftsfelder identifi-
ziert und potenzielle Zahlungsiuiberschisse in diesen identifizierten Geschaftsfel-
dern prognostiziert. Auch die Markenleistung sowie der Diskontierungsfaktor
mussen fur die identifizierten Geschaftsfelder prognostiziert werden.'?’ Die for-
malanalytische Darstellung des Markenpotenzialwerts &hnelt dem des Marken-
barwert. Die prognostizierten Cashflows, die das gesamte Unternehmen in dem
neuen Geschaftsfeld erzielen wirde, werden mit der prognostizierten Marken-
leistung in dem neuen Geschéftsfeld multipliziert. Das daraus entstehende Pro-

121 vgl. Jost-Benz (2009), S. 148 f.

122 Jost-Benz (2009), S. 151

123 \/gl. Burmann et al. (2024), S.245

124 vgl. Jost-Benz (2009), S. 150

125 vgl. Sattler (1994), S.14 ff.

126 \/gl. Musiol et al. (2004), S.388; Maul/Mussler (2004), S.77 ff.
127 vgl. Jost-Benz (2009), S. 156 f.
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dukt wird durch einen prognostizierten Diskontierungsfaktor dividiert. Dieses Ver-
fahren wird fur jedes identifizierte potenzielle Geschéftsfeld einzeln durchgefihrt
siehe Abbildung 4).128

MPW: Markenpotenzialwert
CF: prognostizierter Cash Flow

CF
MP W — F g ML 9 WML: prognostizierte Markenleistung
DF: prognostizierter Diskontierungsfaktor
g DF :

g: prognostiziertes Geschiftsfeld

Abbildung 4: Formalanalytische Darstellung des Markenpotenzialwerts.
(Eigene Darstellung in Anlehnung an Jost-Benz 2009, S.157)

Um den prognostizierten Cash Flow fir den Markenpotenzialwert zu ermitteln,
muss es in einem ersten Schritt zur Identifikation potenzieller Geschaftsfelder
kommen, in denen die Marke zuklnftig agieren konnte. Hierfur wird ein zweistu-
figes Verfahren verwendet. In der ersten Stufe werden interne und externe Be-
zugsgruppen der Marke im Zuge einer offenen Fragerunde befragt, in welchen
Geschaftsfeldern ihrer Auffassung nach die Marke zuklnftig agieren kdnnte. In
der zweiten Stufe werden die genannten Geschéftsfelder von den internen und
externen Bezugsgruppen bezliglich des Fits, den das potenzielle Geschaftsfeld
zur Muttermarke besitzt, bewertet. Alle Geschaftsfelder, denen in der Bewertung
ein Fit von mindestens 50 % zugesprochen wird, werden bei der Markenpotenzi-
alwertberechnung berticksichtigt.1?®

Im nachsten Schritt missen die potenziellen Nettoumsétze ermittelt werden, die
die Marke in den potenziellen Geschéftsfeldern generieren kénnte. Hierfur wird
eine abgewandelte Form des Brand Census Modells von Konzept und Markt ver-
wendet, um das Marktvolumen des Geschaftsfelds zu erfassen und einen poten-
ziellen Marktanteil fur die Marke zu prognostizieren.'*° Der potenzielle Marktan-
teil wird dabei durch eine Kundenbefragung bestimmt, in der die Kaufabsicht von
Nachfragern fur die zu bewertende Marke mit der Kaufabsicht von Nachfragern
konkurrierender Marken verglichen wird. Die potenziellen Nettoumséatze der
Marke kénnen dann ermittelt werden, indem das prognostizierte Marktvolumen
mit dem prognostizierten Marktanteil multipliziert wird. Zur Erfassung des Cash
Flows muissen im nachsten Schritt noch Markenerhaltungsaufwendungen und
Unternehmenssteuern, die im prognostizierten Geschaftsfeld auftreten, abgezo-

128 \/gl. Jost-Benz (2009), S. 157 f.
129 vgl. Jost-Benz (2009), S. 159 f.
130 vgl. Burkhardt/Franzen/Kumbartzki (2005), S.24 ff.; Jost-Benz (2009), S. 163
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gen werden. Die Ermittlung dieser beiden Werte erfolgt durch qualitative Schat-
zungen auf Grundlage von Marktdaten.13?

Fur die Ermittlung der Markenleistung wird das gleiche Verfahren wie zur Ermitt-
lung des Markenbarwerts zur Isolierung der Markenleistung verwendet, das in
Kapitel 2.2.3 beschrieben wurde. Da die zu bewertende Marke aber noch nicht in
dem Geschaftsfeld agiert, missen Werte von einem vergleichbaren Wettbewer-
ber verwendet werden. Von einer Berlcksichtigung verschiedener Kunden-
stammwertsegmente und eines Wachstumsfaktors der Markenstarke wird bei der
Isolierung der Markenleistung fuir den Markenpotenzialwert abgesehen.13?

Im letzten Schritt zur Markenpotenzialwertberechnung muss der Diskontierungs-
faktor ermittelt werden, um mdgliche zuktinftige Risiken zu berucksichtigen. Der
Diskontierungsfaktor fir den Markenpotenzialwert wird genau wie der Diskontie-
rungsfaktor des Markenbarwertes ermittelt. Dieses Verfahren wird in Kapitel 2.2.3
beschrieben.33

2.2.5 Vorteile des identitatsbasierten Markenbewertungsmodells

Diese Arbeit beschaftigt sich mit der Forschungsfrage, wie die Aussagekraft des
identitatsbasierten Markenbewertungsmodells erhéht werden kann. Durch die
Beantwortung der Forschungsfrage soll das identitdtsbasierte Markenbewer-
tungsmodell aktualisiert und optimiert werden. Dieses Vorgehen ist daher von
Relevanz, da das Grundkonzept des identitatsbasierten Markenbewertungsmo-
dells einige Vorteile gegentber anderen Markenbewertungsmodellen bietet, sich
so von diesen differenziert und daher auch fir die Praxis von Relevanz ist. Durch
die Aktualisierung und Optimierung soll das identitatsbasierte Markenbewer-
tungsmodell besser fir die praktische Anwendung geeignet werden, um so die
Vorteile des Ansatzes wieder nutzbar zu machen. Im Folgenden werden die Vor-
teile des Ansatzes benannt.

Ein Grund fir die limitierte Aussagekraft vieler Markenbewertungsmodelle ist,
dass sie nicht theoretisch fundiert sind. Ein fehlender theoretischer Hintergrund
fuhrt dazu, dass der Ausgangspunkt eines Markenbewertungsmodells nicht
nachvollziehbar ist und ein willkiirliches Verfahren zur Bewertung entsteht. Hier
differenziert sich das identitatsbasierte Markenbewertungsmodell von anderen

131 vgl. Jost-Benz (2009), S. 163 ff.
132 vgl. Jost-Benz (2009), S. 166 f.
133 vgl. Jost-Benz (2009), S. 168 f.
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Markenbewertungsverfahren durch seine theoretische Fundierung auf dem Kon-
zept der identitatsbasierten Markenfiihrung.'** Die Leitidee des Konzepts der
identitatsbasierten Markenfuhrung umfasst ein ganzheitliches Markenverstand-
nis und bertcksichtigt somit sowohl die interne als auch die externe Unterneh-
mensperspektive. Dieser Grundgedanke bildet auch das Fundament und somit
den Ausgangspunkt der identitatsbasierten Markenbewertung. 3> Das wird deut-
lich bei einem Blick auf den Prozess zur Ermittlung des identitatsbasierten Mar-
kenwerts (siehe Abbildung 2). Der erste Prozessschritt befasst sich mit der Mes-
sung der internen und externen Markenstarke, durch die die interne und externe
Unternehmensperspektive in die Berechnung des Markenwerts einflief3t, wie es
die Leitidee der identitatsbasierten Markenfihrung vorgibt. Auf dieser Grundlage
folgt dann der restliche Bewertungsprozess, der auf dem Konzept der identitats-
basierten Markenflihrung basiert.136

Um die Entstehung eines Markenwerts gemal eines Markenbewertungsmodells
nachvollziehen zu kénnen, bedarf es einer transparenten Offenlegung der Be-
rechnungsmethoden zur Ermittlung des Markenwerts. Diese transparente Offen-
legung findet jedoch nur bei wenigen Markenbewertungsmodellen statt.'3” Eine
Ausnahme bildet hier das identitatsbasierte Markenbewertungsmodell, das durch
seine Publikation von der Konzeptualisierung bis hin zur operativen Umsetzung
in Form einer Fallstudie fur jeden offen einsehbar ist. Somit stellt die Transparenz
des Ansatzes einen weiteren Vorteil des identitatsbasierten Markenbewertungs-
modells dar.38

Aufgrund der Vielzahl von bestehenden Modellen zur Markenwertberechnung
entwickelte das Brand Valuation Forum die zehn Grundsétze der monetéaren Mar-
kenbewertung, um Mindeststandards fur die Bewertung festzulegen und die Ori-
entierungsfunktion eines Markenwerts zu gewahrleisten.'*® Das Brand Valuation
Forum betont selbst, dass jedes seridése Verfahren zur Bewertung von Marken
sich hinsichtlich der zehn Grundsatze der monetaren Markenbewertung prufen
lassen sollte.}*° Da das identitatsbasierte Markenbewertungsmodell eine hohe
Relevanz in der Wissenschaft wie auch in der Praxis anstrebt, orientiert es sich

134 vgl. Burmann et al. (2024), S. 238 ff.

135 vgl. Jost-Benz (2009), S. 45; Burmann et al. (2024), S. 11

136 \/gl. Burmann et al. (2024), S. 246

137 Vgl. Riemann (2012), S.193 f.; Burmann et al. (2024), S. 242
138 Vgl. Burmann et al. (2024), S. 242

139 vgl. Bundesverband Deutscher Unternehmensberater (0.J), S.4
140 vgl. Brand Valuation Forum (2007), S.7
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an den gesetzten Standards und erfullt weitestgehend die zehn Anforderungskri-
terien des Brand Valuation Forums.4

Ein weiteres Differenzierungsmerkmal des identitdtsbasierten Markenbewer-
tungsmodells ist die Integration von internen Faktoren fir die Berechnung des
Markenwerts.'#2 Ein Miteinbezug von internen Faktoren fir die Berechnung eines
monetaren Markenwerts ist deshalb von Relevanz, da die Entstehung eines Mar-
kenwerts abhangig von der Markenstérke eines Unternehmens ist und die Mar-
kenstarke somit das Fundament des Markenwerts bildet.242 Da sich die gesamte
Markenstéarke eines Unternehmens nicht nur auf externe, sondern auch auf in-
terne Bezugsgruppen bezieht, ist eine Integration von internen Faktoren unaus-
weichlich. Des Weiteren scheint eine Berticksichtigung von internen Faktoren er-
ganzend zu externen Faktoren fur die Berechnung des Markenwerts notwendig,
da finanzielle Veranderungen der Marke nur durch Veréanderungen der Einstel-
lung und des Verhaltens aller Bezugsgruppen der Marke maglich sind.*#* Durch
die Bertcksichtigung von internen Messgrof3en integriert das identitatsbasierte
Markenbewertungsmodell den Ursprung der Markenstarke und den Ausgangs-
punkt finanziell bedeutender Entscheidungsfindungen in der Markenwertberech-
nung und ist diesbezuglich den meisten anderen Markenbewertungsmodellen
uberlegen, die ausschliel3lich eine oberflachliche Betrachtung der Marke mitein-
beziehen.1%

Als letzten relevanten Vorteil, den das identitatsbasierte Markenbewertungsmo-
dell bietet, ist die Beriicksichtigung des Kundenstammwerts zu nennen.*4® Durch
die Berlcksichtigung des Kundenstammwerts wird es ermdglicht, finanzielle Fak-
toren, die Nachfrager fur eine Marke mit sich bringen, in die Markenwertberech-
nung zu integrieren.'#” Durch die Betrachtung von Lebenszeitwerten einzelner
Kunden, die im Kundenstammwert enthalten sind, erhoht sich die Validitat, Reli-
abilitat und Objektivitat und damit auch die Qualitat des gesamten Markenbewer-
tungsansatzes.'4®

141 Vgl. Jost-Benz (2009), S.40 ff.

142 vgl. Burmann et al. (2024), S. 238 ff.

143 vgl. Jost-Benz (2009), S.46; Burmann et al. (2024), S. 238 ff.

144 \v/gl. Jost-Benz (2009), S.63

145 Burmann et al. (2024), S. 238 ff.; Vgl. Jost-Benz (2009), S.63

146 \gl. Jost-Benz (2009), S. 47

147 vgl. Burmann (2003), S. 113 ff., zitiert nach Burmann et al. (2024), S. 239
148 Vgl. Burmann et al. (2024), S. 239; Jost-Benz (2009), S. 47
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3. Methodik

Zur Beantwortung der Forschungsfrage wird eine Literaturanalyse durchgefihrt.
Diese Methode wird zur Optimierung des identitatsbasierten Markenbewertungs-
modells gewahlt, da der Ansatz Optimierungen an unterschiedlichen Stellen be-
notigt, die untereinander wenig Schnittstellen aufweisen. Eine einzige empirische
Untersuchung hatte sich nur angeboten, wenn sich die vorliegende Arbeit auf ein
einziges Optimierungspotenzial beziehen wirde. Mehrere empirische Untersu-
chungen zu unterschiedlichen Optimierungspotenzialen kénnen aus forschungs-
0konomischen Grinden und aufgrund des beschrankten Umfangs der Arbeit
nicht durchgefuhrt werden.

Die Suche nach Literatur wurde im Zeitraum vom 21.04.2024 bis zum 30.05.2024
vorgenommen. Bei der Recherche wurde eine Beschrankung auf wissenschaftli-
che Artikel und Dissertationen im Zeitraum von 2008 bis 2024 festgelegt. Der
Vero6ffentlichungszeitraum ist so gewéhlt, dass alle Erkenntnisse aus Primarquel-
len, die kurz nach der Publikation des identitatsbasierten Markenbewertungsmo-
dells oder wahrend der Verfassung der Dissertation erschienen sind und einen
Beitrag zur Optimierung des Modells leisten kdnnen, bericksichtigt werden. Da
sich die vorliegende Arbeit in der folgenden Ergebnisbetrachtung mit vier vonei-
nander unabhéngigen und thematisch sehr unterschiedlichen Optimierungspo-
tenzialen beschatftigt, wurden fur die Suche nach Literatur vier seperate Litera-
turanalysen vorgenommen. Fir das erste Optimierungspotenzial wurde mit dem
Suchbegriff ,Messung externer Markenstarke® gearbeitet. Bei der Bearbeitung
des zweiten Optimierungspotenzials wurde der Suchbegriff ,Messung interner
Markenstarke“ verwendet. Fur die Bearbeitung des dritten Optimierungspotenzi-
als wurde mit dem Begriff ,Isolierung Markenleistung“ gesucht und fur das vierte
Optimierungspotenzial wurde mit dem Begriff ,Markenpotenzialwert” versucht,
passende Artikel zu identifizieren. Die Suchbegriffe wurden in deutscher und eng-
lischer Form benutzt. Fir die Gewahrleistung einer moglichst hohen Qualitat der
verwendeten Publikationen wurde in der ersten Suche nur Literatur berticksich-
tigt, die in der VHB-JOURQUAL 3 Marketing-Teilrating Liste aufgefihrt ist. Auf-
grund der zu geringen Anzahl an passenden Beitragen, die so identifiziert werden
konnten, wurden im nachsten Schritt die Datenbanke von Google Scholar und
EBSCOHost zur Literaturrecherche erganzend herangezogen. Bei der Suche
nach Literatur auf den genannten Datenbanken wurde eine Schlusselwortsuche
auf Titel, Abstract und Volltext angewendet. Des Weiteren wurde das Programm
Connected Papers zur Vorwarts- und Ruckwéartssuche verwendet, um vorange-
gangene oder anknlUpfende Literatur miteinbeziehen zu kdénnen.

Durch das beschriebene Verfahren zur Identifikation von Literatur konnten im ers-
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ten Suchprozess fur alle vier Optimierungspotenziale zusammen 386 Artikel er-
mittelt werden. Nach Streichung der Duplikate blieben noch 338 Artikel tibrig. Von
diesen konnte bei 85 Artikeln nicht auf den Volltext zugegriffen werden, was die
Anzahl der Artikel auf 253 reduzierte. Im nachsten Schritt wurde der Abstract der
Ubriggebliebenen Publikationen gemaf seiner Relevanz fir die Beantwortung
der Forschungsfrage Uberpruft, was die Anzahl der Artikel um 161 auf 92 Artikel
reduzierte. Im letzten Schritt wurde der Volltext der verbleibenden Artikel Gber-
pruft und 33 Artikel, die zur Beantwortung der Forschungsfrage nutzlich sind,
konnten identifiziert werden (siehe Abbildung 5). Der Literaturauswahlprozess fur
jedes einzelne Optimierungspotenzial ist in Anhang 1 dargestellt.

Identifizierte Artikel nach Artikel dlC-lln Artikel nach Artikel zur
. Entfernung von Volltext verfiigbar . Beantwortung der
Artikel — . . [—7*| Abstract screening
(0= 386) Duplikaten sind (n=92) Forschungsfrage
(n=338) (n=253) (n=33)
Artikel auf die Entfernte Artikel Entfernte Artikel
nicht zugegriffen nach Abstract nach screening des
werden konnte screening Textes
(n=85) (n=161) (n=159)

Abbildung 5: Literaturauswahlprozess. (Eigene Abbildung)
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4. Optimierungspotenziale fur das identitatsbasierte Marken-
bewertungsmodell

4.1 Optimierungspotenziale im Bereich der Konzeptualisierung der
externen Markenstarke

Die erste notwendige Optimierung, die in dieser Arbeit vorgestellt wird, bezieht
sich auf die Konzeptualisierung der externen Markenstéarke. Im ersten Prozess-
schritt des identitatsbasierten Markenbewertungsmodells wird die Markenstéarke
der Marke ermittelt, die sich aus der internen und der externen Markenstéarke
zusammensetzt. Um die externe Markenstéarke zu messen, werden, wie im Kapi-
tel 2.2.2 erklart, Nachfragerbefragungen durchgefuhrt. In den Nachfragerbefra-
gungen werden mithilfe von unterschiedlichen ltems folgende Messgrol3en ge-
messen: Das Vertrauen gegeniber der Marke, die Sympathie gegentber der
Marke, die Einzigartigkeit der Marke, die wahrgenommene Qualitat der Marke,
die Klarheit der Marke und die Markenerinnerung. Diese Messgré3en werden
aus der theoretischen Konzeptualisierung des Markenimages als Marktwirkungs-
konzept nach Burmann, Meffert und Feddersen aus dem Jahr 2007 abgeleitet.4°
Da diese Arbeit tiber ein Jahrzehnt zuriickliegt, benétigt es hier einer Uberpri-
fung des momentanen Forschungsstandes, ob die abgeleiteten Messgrofl3en
noch aktuell sind, oder ob aktuellere Forschungsergebnisse vorliegen, die eine
Aktualisierung der Messgré3en notwendig machen.

Das Forschungsziel, MessgrofRen zu identifizieren, die geeignet sind, um die ex-
terne Markenstéarke zu messen, findet auch in aktuelleren Arbeiten immer wieder
Aufmerksamkeit. Hierbei unterscheiden sich die identifizierten Messgrof3en zwi-
schen den unterschiedlichen Arbeiten. Bspw. konnten Chahal und Bala Mar-
kenethik, Markenimage, Wissen uber Markeninhalte, Markenaffinitat und den
Markenwert als Dimensionen der Markenstarke ermitteln.*>® Wymer und Casidy
hingegen identifizierten die Bekanntheit der Marke, die Wiedererkennbarkeit der
Marke und die Einstellung zur Marke als Dimensionen der Markenstarke.>?
Diese Beispiele zeigen, dass auch gegenwartig noch kein einheitliches Verstand-
nis tUber die Dimensionen und Messgrolien der externen Markenstarke vorliegt
und kénnen die Frage, welche Messgrof3en fir die Messung der externen Mar-
kenstarke im identitatsbasierten Markenbewertungsmodell geeignet sind, nicht
beantworten. Des Weiteren scheint es aufgrund der theoretischen Fundierung

149 vgl. Jost-Benz (2009), S.90 ff.
150 \gl. Chahal/Bala (2024), S.212
151 vgl. Wymer/Casidy (2019), S. 18 ff.
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des identitatsbasierten Markenbewertungsmodells sinnvoll, die Messgrof3en der
externen Markenstarke an den externen Markenzielen der identitatsbasierten
Markenfihrung festzumachen. Die sich so ergebenden Dimensionen fir die ex-
terne Markenstarke waren dann, wie in Kapitel 2.2.1 erlautert: Markenbekannt-
heit, Markenauthentizitat, Markenvertrauen, Brand Attachment und Nachfrager-
verhalten.

Um die externe Markenstéarke einer Marke zu ermitteln, missen die Auspragun-
gen der einzelnen Dimensionen gemessen werden. Die Auspragungen der ein-
zelnen Dimensionen lassen sich anhand von verschiedenen Messgrof3en ermit-
teln, die dann bei Nachfragerbefragungen durch unterschiedliche Items abgefragt
werden kdnnen. Im Folgenden werden die Messgrof3en der einzelnen Dimensio-
nen unter Nennung von Studien, die diese nachweisen konnten, genannt und es
werden Studien vorgestellt, die Messverfahren fur die einzelnen Messgrol3en ent-
wickelt haben, die vom identitdtsbasierten Markenbewertungsmodell Gbernom-
men werden kdnnen.

Die Messgrof3en fur die Markenbekanntheit wéaren die gestitzte und die unge-
stutzte Markenbekanntheit. Die beiden Messgré3en kénnen gemessen werden,
indem Nachfrager branchenspezifisch nach Marken befragt werden, einmal ohne
vorherige Nennung des Markennamens und einmal mit Nennung des Markenna-
mens.'%2 Die nachste Dimension der externen Markenstarke ist die Marken-
authentizitat. Diese wurde im zuvor verwendeten Modell zur Messung der exter-
nen Markenstarke gemald dem identitatsbasierten Markenbewertungsmodell in
noch keiner Form bertcksichtigt. Die MessgroRen fiur die Markenauthentizitat
sind Originalitat, Integritat, Koharenz und Kontinuitat.*>® Fir die Ermittlung dieser
MessgroRen konnte Adomeit im Jahr 2020 ein ausfuhrliches Set an Items entwi-
ckeln.*®* Die Dimension des Markenvertrauens findet, wie in Kapitel 2.2.2 erlau-
tert, bereits im gegenwartigen Verfahren zur Messung der externen Marken-
starke im identitatsbasierten Markenbewertungsansatz Berucksichtigung. Den-
noch erweiterte sich durch die Forschung von Hegner im Jahr 2012 das Konstrukt
des Markenvertrauens weiter und die Messgrolien Kompetenz, Berechenbarkeit,
Wohlwollen und Redlichkeit, die gemeinsam das Markenvertrauen bilden, wer-
den erganzt.'>> Durch die Forschung von Hegner liegt fir die Messung dieser

152 vgl. Khurram/Qadeer/Sheeraz (2018), S. 226 f; Rossiter (2014), S.534 ff.; Chaney et al.
(2018), S. 314 ff.

153 vgl. Adomeit (2020), S. 187 ff.
154 v/gl. Adomeit (2020), S. 150 f.
155 vgl. Hegner (2012), S. 202 ff.
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GroRen auch eine Sammlung an Items vor.'¢ Die nachste Dimension zur Mes-
sung der externen Markenstarke ist das Brand Attachment. Durch die Forschung
von Park et al. aus dem Jahr 2010 konnten Brand Prominence und Brand-Self-
Connection als MessgroRen des Brand Attachments identifiziert werden.®’
Durch die Arbeit von Park et al. und weiteren Studien, wie die von Taghipourian
und Bakhsh, wurden mehrere Items zum Messen dieser beiden Gré3en entwi-
ckelt.’>® Die letzte Dimension, die zur Messung der externen Markenstarke be-
rucksichtigt werden muss, ist das Nachfragerverhalten. Dieses kann gemessen
werden, indem GrolRen wie der Kauf und der Wiederkauf von Nachfragern be-
trachtet werden. Auch fir diese Messgrof3en konnten in diversen Studien Items
erstellt werden, um die GroRen zu messen.'®® Es zeigt sich also, dass fur die
Dimensionen und die dazugehdrigen Messgréf3en bereits viele Iltems bestehen,
die in Nachfragerbefragungen verwendet werden kénnen.

Demnach lasst sich die Messung der externen Markenstarke im identitatsbasier-
ten Markenbewertungsmodell optimieren, indem die Dimensionen und Messgro-
Ben der externen Markenstarke aktualisiert und an den momentanen For-
schungsstand angepasst werden. Dies wirde gelingen, indem die Dimensionen
der externen Markenstarke gemald dem Konzept der identitatsbasierten Marken-
fuhrung an die externen Markenziele gekoppelt werden, und so die Dimensionen
Markenbekanntheit, Markenauthentizitat, Markenvertrauen, Brand Attachment
und das Nachfragerverhalten zur Messung der externen Markenstarke verwen-
det werden. Praktisch lieRe sich das umsetzen, indem die einzelnen Messgréf3en
der Dimensionen bei Nachfragern abgefragt werden, fur die, wie aufgezeigt, in
der Forschung schon eine grol3e Anzahl von Items besteht. Die in Kapitel 2.2.2
erklarte Darstellung der externen Markenstarke, die als ein Wert zwischen 0 und
2 dargestellt wird und dem der Wettbewerbsdurchschnitt bei 1 normiert ist, bend-
tigt hierbei keine Anpassung. Es sind nur die Messgrof3en, die verandert werden.

Diese Optimierung fuhrt dazu, dass die theoretische Fundierung des identitats-
basierten Markenbewertungsmodells gestarkt wird, da zur Messung der externen
Markenstarke die externen Markenziele der identitatsbasierten Markenflhrung
verwendet werden. Des Weiteren kommt es zu einer Aktualisierung der Mess-
grélRen, da Dimensionen wie Markenauthentizitat oder Brand Attachment in das
Verfahren integriert und neue Forschungserkenntnisse miteinbezogen werden,

156 \gl. Hegner (2012); S. 111 ff.
157 vgl. Park et al. (2010), S. 12 ff.
158 Vgl Park et al. (2010), S. 6 ff.; Taghipourian/Bakhsh (2016), S. 151

159 vgl. Farzin et al. (2022), S.334; Rahman/Langner/Temme (2021), S.637; Shin et al. (2020),
S.365
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um so das identitatsbasierte Markenbewertungsmodell auch fur die praktische
Umsetzung auf dem neuesten Stand zu halten.

4.2 Optimierungspotenziale im Bereich der Konzeptualisierung und
Operationalisierung der internen Markenstarke

Um die gesamte Markenstarke einer Marke zu messen, muss neben der exter-
nen Markenstarke auch die interne Markenstérke ermittelt werden. Daher sollen
im Folgenden auch Optimierungspotenziale fur die Messung der internen Mar-
kenstarke aufgezeigt werden. Zu Beginn wird dazu, wie im Kapitel zur externen
Markenstéarke, die Konzeptualisierung der internen Markenstéarke betrachtet und
es wird Uberprift, ob eine Aktualisierung der Konzeptualisierung aufgrund neuer
Forschungserkenntnisse vorgenommen werden muss. Im Nachgang wird auch
die operative Umsetzung der Messung der internen Markenstéarke betrachtet und
eine Optimierung des Vorgangs vorgeschlagen.

Die Messung der internen Markenstarke verlauft, wie in Kapitel 2.2.2 erklart, nach
dem gleichen Schema wie die Messung der externen Markenstarke. Bestimmte
Messgrofien werden bei den internen Bezugsgruppen der Marke abgefragt und
ein Wert zwischen 0 und 2 wird fir die interne Markenstéarke gebildet, bei dem
der Wert 1 den Branchendurchschnitt darstellt. Fir die Konzeptualisierung der
internen Markenstéarke bezieht sich das identitatsbasierte Markenbewertungsmo-
dell auf eine Arbeit von Burmann und Zeplin aus dem Jahr 2005, die Brand Com-
mitment und Brand Citizenship Behavior (BCB) als Komponenten des internen
Markenmanagements identifiziert haben.16°

Diese Konzeptualisierung ist aus der Sicht der identitatsbasierten Markenfiihrung
nicht mehr aktuell und bendtigt eine Aktualisierung, gemal der sich die Messgro-
Ren der internen Markenstarke aus den internen Markenzielen der identitatsba-
sierten Markenfuhrung ableiten. Diese wurden in Kapitel 2.2.1 erlautert. Dem-
nach muss neben dem Brand Commitment und dem BCB auch die Dimension
des Markenwissens fur die Messung der internen Markenstarke bertcksichtigt
werden. Hierbei handelt es sich um eine interne Komponente, die in der For-
schung in den letzten Jahren als wichtiges internes Markenziel anerkannt

160 vgl. Jost-Benz (2009), S.105 ff.
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wurde.161

Des Weiteren benotigt es einer partiellen Anpassung der Messgrof3en der Di-
mension des BCB. Nicht notwendig ist eine Anpassung der Messgrof3en fur die
Dimension Brand Commitment, das im identitatsbasierten Markenbewertungs-
modell durch die beiden Messgrofien Internalisierung und Identifikation mit der
Marke ermittelt wird. Diese beiden Messgrof3en werden auch gegenwaértig noch
zur Ermittlung des Brand Commitments verwendet. Zur Messung dieser Grél3en
liegen dank wissenschaftlich durchgefiihrter Studien schon Items vor.'%? Das
BCB wird, wie das Brand Commitment, auch schon im identitatsbasierten Mar-
kenbewertungsmodell als Dimension der internen Markenstérke betrachtet. Den-
noch wird es hier durch die Messgrof3en Entwicklungsbereitschaft, Enthusiasmus
und Hilfsbereitschaft ermittelt. Die identitatsbasierte Markenfuhrung verwendet
hingegen die MessgroRen Markenakzeptanz, Markenmissionierung und Marken-
partizipation zur Messung des BCB. Diese Konzeptualisierung des BCB konnte
auch schon in anderen Studien bestatigt werden.%3 Fir die operative Messung
der drei Gro3en konnte Piehler in einer Studie aus dem Jahr 2018 mehrere Items
erstellen.164

Im identitdtsbasierten Markenbewertungsmodell noch gar nicht berlcksichtigt
wurde die Dimension des Markenwissens. Da es sich beim Markenwissen laut
der identitatsbasierten Markenfuhrung aber um ein internes Markenziel handelt,
muss diese Dimension bei der Konzeptualisierung der internen Markenstarke be-
ricksichtigt werden. Fur das Markenwissen konnten in einer Studie die Messgro-
Ben Brand Relevance, Behavior Relevance, Brand Knowledge und Brand Con-
fidence nachgewiesen werden. Auch fir diese GroRen bestehen dank friiherer
Studien einige Items, die bei Befragungen von internen Gruppen verwendet wer-
den kénnen.166

Es zeigt sich also, dass eine Optimierung der Konzeptualisierung der internen
Markenstéarke in Form einer Aktualisierung der Dimensionen und der dazugeho-
rigen MessgréfRen aufgrund von veranderten wissenschaftlichen Sichtweisen
notwendig ist. Die vorgeschlagenen Aktualisierungen fuhren des Weiteren dazu,

161 \/gl. Piehler/Schade/Burmann (2019), S. 450 ff.; Ngo et al. (2020), S. 282; Léhndorf/Diaman-
topoulos (2014), S. 311

162 \/gl. Fatma (2021), S. 969

163 \/gl. Piehler (2018), 223 ff.

164 vgl. Piehler (2018), 232

165 \/gl. Piehler et al. (2016), S. 1588
166 \/gl. Piehler (2018), 232 f.

© markstones 2024 Arbeitspapier Nr. 76 35



dass die interne Markenstarke gemafld des identitatsbasierten Markenbewer-
tungsmodells wieder analog zur internen Markenstarke gemaf der identitatsba-
sierten Markenfihrung konzeptualisiert ist.

Neben konzeptionellen Veranderungen bendtigt das Verfahren zur Messung der
internen Markenstérke aber auch eine Veranderung, denn das gegenwartig ver-
wendete Vorgehen zur Messung der internen Markenstarke funktioniert wohl the-
oretisch, bringt aber in der operativen Umsetzung einige Probleme mit sich. Die
Markenstarke wird als ein Wert zwischen 0 und 2 wiedergegeben, bei dem der
Wert 1 den Branchendurchschnitt darstellt und positive und negative Unter-
schiede zum Branchendurchschnitt als Abweichungen vom Wert 1 dargestellt
werden. Da die Markenstarke nach diesem Verfahren also immer im Vergleich
zum Wettbewerb gemessen wird, ist es nicht ausreichend, nur die internen Be-
zugsgruppen einer Marke zu befragen. Um einen Vergleichswert ermitteln zu
kénnen, ist es auch notwendig die internen Bezugsgruppen von einer reprasen-
tativen Menge an Wettbewerbsmarken zu befragen, die in der gleichen Branche
tatig sind.6”

Um die interne Markenstarke gemalf dieser Herangehensweise optimal messen
zu konnen, brauchte es also umfangreiche interne Befragungen bei diversen
Marken. Es wére notwendig, dass eine grol3e Anzahl von anderen in der gleichen
Branche tatigen Marken es genehmigt, dass interne Befragungen bei ihnen
durchgefuihrt werden, um den Markenwert einer konkurrierenden Marke zu be-
stimmen. An diesem Punkt entstehen aus operativer Sicht Schwierigkeiten, da
es mutmallich schwierig ist, an eine reprasentative Stichprobe von internen Be-
zugsgruppen konkurrierender Marken zu gelangen. Da es aber ein Ziel des iden-
titatsbasierten Markenbewertungsmodells ist, auch in der Praxis anerkannt und
operativ umgesetzt zu werden, bendtigt es hier ein neues Verfahren, das nicht
nur in der Theorie moglich ist.68

In einer ausfuhrlichen Literaturrecherche konnte kein operativ umsetzbares Ver-
fahren zur Messung der internen Markenstarke gefunden werden. Daher wird im
Folgenden ein neues Verfahren zur Messung der internen Markenstéarke vorge-
schlagen, welches als Naherungslésung zu verstehen ist. Dieses Verfahren folgt
nicht optimal der Konzeptualisierung der internen Markenstarke, aber es ermog-
licht erstmals transparent und ohne grol3en Aufwand interne Faktoren auch prak-
tisch, in die Markenbewertung zu integrieren.

167 \/gl. Jost-Benz (2009), S.186 ff.
168 \/gl. Jost-Benz (2009), S.40
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Wie vorab aufgezeigt, brauchte es fur die Bestimmung der internen Markenstarke
eine grof3e Menge an internen Daten von verschiedenen Marken aus der glei-
chen Branche, um Vergleichswerte bilden zu kdnnen. Anstatt diese selbst zu er-
heben, bietet es sich an, schon veroffentlichte und freizugangliche Daten zu ver-
wenden. Dies wird erméglicht durch Online-Bewertungsplattformen fir Arbeitge-
ber z.B. durch die Plattform Kununu. Bei Kununu handelt es sich um ein Online-
Portal, Uber das Mitarbeiter ihren Arbeitgeber bewerten kdnnen. Nutzer haben
auf der Plattform die Moglichkeit, Uber eine Millionen Arbeitgeber zu bewerten.
Stand 2024 wurden auf der Plattform schon tiber 10 Millionen Erfahrungsberichte
veroffentlicht.2®® Arbeitnehmer konnen ihren Arbeitgeber anhand von 13 ver-
schiedenen Items bewerten, die in die vier Kategorien Karriere und Gehalt, Un-
ternehmenskultur, Arbeitsumgebung und Vielfalt unterteilt werden. In die Katego-
rie Karriere und Gehalt fallen die Items Gehalt/Sozialleistungen, Image und Kar-
riere/Weiterbildung. Die Kategorie Unternehmenskultur enthélt die Items Arbeits-
atmosphare, Kommunikation, Kollegenzusammenhalt, Work-Life-Balance, Vor-
gesetztenverhalten und interessante Aufgaben. Die Kategorie Arbeitsumgebung
umfasst die Items Arbeitsbedingungen und Umwelt-/Sozialbewusstsein. Zuletzt
noch die Kategorie Vielfalt, die die Items Gleichberechtigung und Umgang mit
alteren Kollegen enthalt.*"®

Die Bewertung verlauft iber ein Modell, bei dem die Mitarbeiter auf einer Skala
von eins bis funf die einzelnen Iltems bewerten kdnnen. Funf wird bei totaler Zu-
friedenheit und eins bei totaler Unzufriedenheit gegeben. Aus den einzelnen Be-
wertungen bildet Kununu dann eine Gesamtbewertung, die auch wieder auf einer
Skala von eins bis funf dargestellt wird. Der grofl3e Vorteil den Kununu bietet, ist,
dass die Gesamtbewertung des Arbeitgebers immer im Verhaltnis zum Bran-
chendurchschnitt angegeben wird, was fiir die Berechnung der internen Marken-
starke von grofl3er Bedeutung ist.1”* Eine Bewertung eines grof3en deutschen Au-
tomobilkonzerns auf Kununu ist in Abbildung 6 zu sehen.

169 vgl. Kununu (2024a)
170 vgl. Kununu (2024b)
171 vgl. Kununu (2024b)
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Seit 2007 haben 6.415 Mitarbeiter und

~  [Karriere & Gehalt 4,0 . ; .
Bewerber diesen Arbeitgeber mit
durchschnittlich 3,9 Punkten bewertet.

4,2 Gehalt/Sozialleistungen Dieser Wert ist hdher als der Durchschnitt
4,2 Image der Branche Automobil (3,4 Punkte).

3.7 KarrierefWeiterbildung Alle 6.415 Bewertungen entdecken

~  Arbeitsumgebung 4,0
~  Unternehmenskultur 3,9

4,0 Arbeitsbedingungen
3,9 Arbeitsatmosphare 3,9 Umwelt-/Sozialbewusstsein
3,7 Kommunikation
4,1 Kollegenzusammenhalt
3,9 Work-Life-Balance ~  Vielfalt 41
3,7 Vorgesetztenverhalten
3,9 Interessante Aufgaben 4,0 Gleichberechtigung

4,1 Umgang mit alteren Kollegen

Abbildung 6: Bewertung eines Automobilherstellers auf Kununu. (Kununu, 2024b)

Durch die Angabe des Branchendurchschnitts wird es ermdglicht, die Marken-
starke, wie auch im vorherigen Verfahren, als einen Wert zwischen 0 und 2 dar-
zustellen, bei dem der Wert 1 den Wettbewerbsdurchschnitt beschreibt. Um die
interne Markenstarke dann zu berechnen, muss man die Bewertung des Bran-
chendurchschnitts von der Bewertung der Marke subtrahieren und den Wert die-
ser Differenz durch den Branchendurchschnitt dividieren. Der daraus entste-
hende Quotient muss nun noch mit dem Wert 1 addiert werden. Im Beispiel aus
der Abbildung 6 wiirde man also die 3,4 Bewertung des Branchendurchschnitts
von der 3,9 Bewertung des Automobilherstellers abziehen und den daraus erhal-
tenen Wert von 0,5 durch 3,4 dividieren. So erhéalt man den Wert von 0,1471, der
aussagt, dass die Automobilmarke um 14,71 % besser von seinen Arbeitneh-
mern bewertet wurde als der Branchendurschnitt. Um diesen Wert wieder auf die
interne Markenstarke zu beziehen, muss man ihn mit dem Wert 1 addieren und
erhalt Uber diese Herangehensweise eine interne Markenstarke von 1,1471.

Gemald dieser vorgestellten Naherungslosung wird es ohne groRen Aufwand
transparent und mit einer umfangreichen Menge an Daten ermoglicht, interne
Faktoren bei der Markenbewertung zu bertcksichtigen. Dennoch ist die fehlende
theoretische Konzeptualisierung zu erwdhnen. Vorab wurde erldutert, dass die
Dimensionen des Brand Commitments, des Markenwissens und des BCB ge-
messen werden mussen, um die Markenstarke gemalfd des Konzepts der identi-
tatsbasierten Markenfihrung optimal abzubilden. Die 13 Items, die hingegen bei
Kununu verwendet werden, haben nicht ausdriicklich das Ziel, diese drei Dimen-
sionen zu messen. Trotzdem lassen sich einige Uberschneidungen mutmafen.
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Bspw. fur die Items Kollegenzusammenhalt und Vorgesetztenverhalten. Hier las-
sen sich Uberschneidungen mit den Items der MessgroRe ldentifikation mit der
Marke des Brand Commitments erahnen, denn auch schon das identitatsbasierte
Markenbewertungsmodell greift beim Messen der Grof3e Identifikation mit der
Marke auf Items zurlck, die interne Gruppen befragen, wie sehr sie sich als Teil
einer Familie bei der Marke fuhlen und wie sehr Vorgesetzte dazu beitragen, dass
gute Arbeit geleistet wird.*”? Auch wenn die Items nicht deckungsgleich sind, be-
steht die Mdglichkeit, dass Uberschneidungen bestehen. Ebenso das von
Kununu verwendete Item Kommunikation weist Uberschneidungen zur Mess-
grolRe Brand Knowledge auf, das eine Komponente der Dimension Markenwis-
sen ist. Denn auch in der Forschung werden Items verwendet, die abfragen, wie
gut bspw. das Markennutzenversprechen oder die Markenziele an die Mitarbeiter
kommuniziert werden, um Brand Knowledge zu messen.1”® Diese Beispiele zei-
gen, dass sich zwischen den Items von Kununu und den Messgro3en der inter-
nen Markenstarke schon einige Uberschneidungen herleiten lassen, die Items
von Kununu die MessgroRe der internen Markenstarke aber trotzdem nicht valide
und vor allem nicht in Ganze abbilden.

AulRerdem sind weitere Limitationen dieser N&herungslésung zu beriicksichtigen.
Zum einen liegt ein sogenannter self-selection bias vor, da die Stichprobe nicht
zufallig gewahlt wurde, sondern die Nutzer von Kununu sich eigenstandig dazu
entschieden haben, die Plattform fur eine Bewertung zu nutzen. Das ist oft darauf
zurlckzufuhren, dass die Arbeitnehmer, die eine Bewertung schreiben, entweder
besonders positive oder besonders negative Erfahrungen mit dem Arbeitgeber
gemacht haben und Arbeitnehmer, die eine verhaltnismafig neutrale Einstellung
gegenuber dem Arbeitgeber haben, nicht die Motivation entwickeln, eine Bewer-
tung zu schreiben. Das hat zur Folge, dass Bewertungen oft in den Extremen,
egal ob positiv oder negativ, vorgenommen werden.1’#

Des Weiteren ist zu berticksichtigen, dass es ohne Verifizierung méglich ist, on-
line Bewertungen bei Kununu abzugeben, was es ermaoglicht, gefalschte Bewer-
tungen zu verfassen. Diese konnen sowohl positiv als auch negativ sein.1’®> Au-
Berdem ist auch anzumerken, dass die Bewertungen teilweise schon vor langer
Zeit vorgenommen wurden und mdglicherweise nicht mehr reprasentativ fur die

172 ygl. Jost-Benz (2009), S. 187

173 vgl. Piehler (2018), 232

174 vgl. Cloos (2021), S.165; Vogel/Satzger (2024), S.186
175 vgl. Martinez Otero (2021), S.181 ff.
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gegenwartigen internen Strukturen des Arbeitgebers sind. Im verwendeten Bei-
spiel des Automobilherstellers wurden die ersten Bewertungen schon im Jahr
2007 abgegeben. Um diese Limitation zu umgehen, ist es aber moglich, die Be-
wertungen direkt bei Kununu zu filtern und bspw. nur die Bewertungen der letzten
zwei Jahre in die Messung der internen Markenstarke miteinflie3en zu lassen.

Zusammenfassend lasst sich zur Messung der internen Markenstarke sagen,
dass die Konzeptualisierung wie auch die Operationalisierung eine Optimierung
benodtigen. Konzeptionell benotigt es der Erganzung des Markenwissens fur die
Ermittlung der internen Markenstéarke und einer Aktualisierung der Messgrof3en
der einzelnen Dimensionen. Durch diese Veranderungen ist die interne Marken-
starke im identitatsbasierten Markenbewertungsmodell wieder analog zum Kon-
zept der identitatsbasierten Markenfiihrung konzeptualisiert. Fir die operative
Messung der internen Markenstarke gemal der theoretischen Konzeptualisie-
rung, ist ein Verfahren notwendig, das umfangreiche Daten bendtigt, die prak-
tisch sehr schwer zu erhalten sind. Da fiir ein solches Vorgehen bisher noch kein
optimales Verfahren entwickelt werden konnte, wird eine Néaherungslésung vor-
geschlagen, die es mithilfe des Bewertungsportals Kununu ermdéglicht, Arbeit-
nehmerbewertungen im Branchenvergleich zur Messung der internen Marken-
starke zu verwenden. Auch wenn diese Naherungsldsung einige Limitationen mit
sich bringt, ermoglicht sie erstmals, interne Faktoren in einem operativ leicht um-
setzbaren und transparenten Verfahren in die Markenwertermittlung zu integrie-
ren.

4.3 Optimierungspotenziale im Bereich der Isolierung der Markenleistung

Im zweiten Prozessschritt der identitatsbasierten Markenbewertung wird der Mar-
kenbarwert berechnet. Der Markenbarwert umfasst alle markeninduzierten Zah-
lungsiiberschiisse, die ein Unternehmen generiert, also die Zahlungsuber-
schisse, die nur auf die Leistung der Marke zurtickzufihren sind. Formalanaly-
tisch lasst sich das umsetzen, in dem die gesamten Zahlungstiberschiisse des
Unternehmens mit der Markenleistung, also dem prozentualen Anteil der Marke
an jeder Kaufentscheidung, multipliziert werden.

Fur diese Isolierung der Markenleistung verwendet das identitatsbasierte Mar-
kenbewertungsmodell ein sogenanntes integriertes Verfahren zur Markenleis-
tungsisolierung nach Kundenwertsegmenten. Hierbei handelt es sich um ein
zweistufiges Verfahren. Im ersten Schritt werden Nachfrager in einer Befragung
darum gebeten, ihre Kaufentscheidung fir ein Produkt einer Marke anhand der
vier Kaufentscheidungsfaktoren Leistung, Qualitat, Verfugbarkeit und Preis zu
erklaren. Bspw. erklart der Nachfrager seine Kaufentscheidung zu 30 % mit der
Leistung, zu 30 % mit der Qualitat, zu 25 % mit der Verfugbarkeit und zu 15 %
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mit dem Preis des Produktes. In einem zweiten Schritt muss der Nachfrager er-
klaren, wie grof3 der Anteil der Marke an jedem einzelnen Kaufentscheidungsfak-
tor ist. Bspw. konnte der Nachfrager 10 % der 30 % des Kaufentscheidungsfak-
tors Leistung auf die Marke zurlckfihren. Um die gesamte Markenleistung am
Kauf dann zu erhalten, werden die Anteile der Marke an allen Kaufentschei-
dungsfaktoren addiert. Dieses Vorgehen wird bei mehreren Nachfragern durch-
gefuhrt und ein arithmetischer Mittelwert wird berechnet. Der identitatsbasierte
Markenbewertungsansatz fihrt diese Isolierung fir verschiedene Kundenwert-
segmente durch und segmentiert diese geman ihrer Wertigkeit fir die Marke.17®
Dieses Verfahren zur Isolierung der Markenleistung bringt einige Probleme mit
sich, die im Folgenden aufgezeigt werden sollen. Darauffolgend wird ein ange-
passtes Verfahren zur Isolierung der Markenleistung vorgestellt.

Als erstes Problem des Verfahrens ist zu benennen, dass Nachfrager zur Isolie-
rung der Markenleistung ihre Kaufentscheidung nur durch die vier Kriterien Leis-
tung, Qualitat, Verfugbarkeit und Preis erklaren kbnnen. Zum einen ist die Be-
schrankung auf nur vier Faktoren als Limitation zu erwahnen, zum anderen han-
delt es sich bei diesen Faktoren ausschlie3lich nur um funktionale Nutzenfakto-
ren. Nicht-funktionale Nutzenfaktoren werden nicht beriicksichtigt, obwohl diese,
wie in Kapitel 2.2.1 beschrieben, ein wichtiger Bestandteil der Marken sind. Das
eine Kaufentscheidung auch durch nicht-funktionale Faktoren beeinflusst wird,
konnte in unterschiedlichen Forschungen nachgewiesen werden.’’” Somit lasst
sich festhalten, dass das gegenwartige Verfahren, das den Nachfragern nur vier
vorgegebene funktionale Faktoren zur Erklarung ihrer Kaufentscheidung vorgibt,
nicht ausreicht und diesbezlglich eine Optimierung bendtigt wird.

Ein zweites Problem birgt das Markenverstandnis, das beim integrierten Verfah-
ren vorausgesetzt wird. Dieses stimmt nicht mit dem Markenverstandnis der iden-
titatsbasierten Markenflihrung Uberein und steht somit im Konflikt mit der theore-
tischen Fundierung des identitatsbasierten Markenbewertungsmodells. Das im
identitatsbasierten Markenbewertungsmodell verwendete integrierte Verfahren
impliziert, dass die Marke nur einen Teileinfluss auf die einzelnen Kaufentschei-
dungsfaktoren hat. Bspw. kann der Kaufentscheidungsfaktor ,Qualitat* fir einen
Nachfrager 30 % der gesamten Kaufentscheidung erklaren und von diesen 30 %
werden 10 % auf die Marke zurtickgefiihrt. Dieser Teileinfluss einer Marke auf
einen funktionalen Nutzenfaktor widerspricht dem im Kapitel 2.2.1 erlauterten
Markenverstandnis der identitdtsbasierten Markenfihrung. Denn gemald der

176 \/gl. Jost-Benz (2009), S. 141 ff.

177 vgl. Han/Kim (2020), S. 3 ff.; Shukla/Rosendo-Rios/Khalifa (2022), S.787 ff.; Malar et al.
(2011), S.35
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identitatsbasierten Markenfihrung ist eine Marke als ein Biindel aus funktionalen
und nicht-funktionalen Nutzenfaktoren zu verstehen. Das bedeutet, dass die ein-
zelnen Nutzenfaktoren nicht nur teilweise der Marke zugeschrieben werden dir-
fen, sondern dass diese allumfassend Teil der Marke sind. Fir die Isolierung der
Markenleistung bedeutet das, dass alle funktionalen und nicht-funktionalen Nut-
zenfaktoren allumfassend auf die Marken zurlickzuftihren sind und Kaufentschei-
dungsfaktoren wie bspw. Qualitat nicht nur zu einem prozentualen Anteil, son-
dern vollstandig der Marke zugeschrieben werden mussen.

Aufgrund dieses theoretischen Konflikts, der durch die unterschiedlichen Marken-
verstandnisse entsteht, bietet es sich an, das Verfahren zur Isolierung der Mar-
kenleistung zu verandern und ein Verfahren zu verwenden, das mit dem Marken-
verstandnis der identitdtsbasierten Markenfuhrung einhergeht. Seit der Publika-
tion des Ansatzes der identitéatsbasierten Markenbewertung konnten in der Wis-
senschaft neue Verfahren zur Isolierung der Markenleistung entwickelt werden.
Vor allem in der Neurowissenschaft entstehen gegenwartig innovative Methoden,
die moglicherweise auch fir das identitatsbasierte Markenbewertungsmodell
eine Rolle spielen kénnten.

Ein in der Neurowissenschaft entwickeltes Verfahren zur Isolierung der Marken-
leistung ist das sogenannte fMRT-Verfahren. Es handelt sich dabei um eine Me-
thode, die Durchblutungsveranderungen im Gehirn sichtbar macht. Durch dieses
Verfahren kénnen Erkenntnisse dariber gewonnen werden, welche Gehirnakti-
vitaten stattfinden, nachdem bestimmte Stimuli wahrgenommen wurden.'’® Das
Verfahren ermoglicht es, Belohnungswerte fir einzelne Nutzenfaktoren bei ei-
nem Produktkauf zu messen. Somit kdnnten verschiedene Belohnungswerte flr
funktionale wie nicht-funktionale Nutzenfaktoren einer Marke gemessen werden,
die in Summe die gesamte Leistung der Marke widerspiegeln wirden. Der Vorteil
dieses Verfahren ist, dass sich die Belohnungswerte aus allen Assoziationen im
Gedéachtnis des Probanden bilden und so bewusste und auch unbewusste Asso-
ziationen bertcksichtigt werden, also auch die, die bei einer Fragebogenbefra-
gung nicht berticksichtigt werden wiirden.1’® Auch wenn dieses Verfahren in der
Theorie eine sehr genaue Moglichkeit darstellt, um die Leistung einer Marke zu
isolieren, ist das Verfahren fur die Praxis gegenwartig noch ungeeignet. Das liegt
an den bendtigten zeitlichen und finanziellen Ressourcen, die notwendig sind,

178 \gl. Missomelius (2011), S.69 ff.
179 vgl. Strelow (2020), S.63 ff.
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um eine reprasentative Anzahl an Probanden fMRT-Scans zu unterziehen.*® So-
mit ist ein massentauglicher Einsatz eines fMRT-Verfahrens zur Isolierung der
Markenleistung gegenwartig noch unrealistisch, moglicherweise aber fir die Zu-
kunft vielversprechend.

Fur das identitatsbasierte Markenbewertungsmodell benétigt es ein Verfahren,
das praktisch umsetzbar ist und sich an dem Markenverstandnis der identitats-
basierten Markenflhrung orientiert. Ein solches Verfahren kann durch ein Struk-
turgleichungsmodell erméglicht werden. Bei einem Strukturgleichungsmodell
handelt es sich um ein Verfahren zur Analyse von Zusammenhangen zwischen
verschiedenen Variablen. Durch ein solches Verfahren lasst sich herauszufinden,
ob ein Einfluss unterschiedlicher Faktoren auf eine vorher definierte Variable be-
steht und wie stark die einzelnen Einflisse sind. Bspw. lasst sich Uber ein Struk-
turgleichungsmodell herausfinden, welche Faktoren eine Kaufentscheidung be-
einflussen und wie stark der Einfluss der einzelnen Faktoren ist.18! Wie eine Um-
setzung aussehen wirde, wird im Folgenden am Beispiel einer Supermarktmarke
beschrieben.

Gemal3d dem Markenverstandnis der identitéatsbasierten Markenfiihrung mussen
alle funktionalen und nicht-funktionalen Nutzenfaktoren einer Marke gesammelt
werden, um diese vollstandig abbilden zu kénnen. Zur Identifikation dieser Nut-
zenfaktoren muss eine Befragung bei internen und externen Bezugsgruppen der
Marke durchgefuhrt werden, in der Faktoren ermittelt werden, die bei der Auswabhl
eines Produktes entscheidungsrelevant sind. In Bezug auf eine Supermarkt-
marke wurden hier Faktoren abgefragt werden, die einen Nachfrager beeinflus-
sen, sich fur einen Einkauf bei einem bestimmten Supermarkt zu entscheiden.
Die genannten Faktoren missen dann in die drei Gruppen funktionaler Nutzen
der Marke, nicht-funktionaler Nutzen der Marke und Kontrollvariablen unterteilt
werden. In Bezug auf die Supermarktmarke konnten funktionale Nutzenfaktoren
ein breites Angebot oder frisches Gemuse sein. Nicht-funktionale Nutzenfaktoren
konnten nachhaltige Produkte oder die Stiftung des Gefiihls von Luxus beim Ein-
kauf sein. Bei den Kontrollvariablen handelt es sich um Kaufentscheidungsfak-
toren, die unabhangig von der Marke sind. Beispiele fur die Supermarktmarke
waren hier eine eingeschrankte Mobilitéat der Nachfrager, die den Zugang zum
Supermarkt verhindert, oder die Preisbereitschaft eines Nachfragers.

180 \/gl. Aristra (2024)

181 \/gl. Martinez-L6pez/Gazquez-Abad/Sousa (2013) S. 116 ff., Oh/Pham (2022), S. 58; S. 115
ff.; Hwang et al. (2010), S.699 ff.
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Der Einfluss der einzelnen Nutzenfaktoren auf die Kaufentscheidung eines Nach-
fragers muss im nachsten Schritt anhand eines Strukturgleichungsmodells ge-
messen werden. Im Strukturgleichungsmodell stellen hierfur die drei Gruppen
funktionaler Nutzen, nichtfunktionaler Nutzen und Kontrollvariablen die latenten
Variablen dar. Die beobachtbare Variable ist das Kaufverhalten der Nachfrager
gegenuber der Marke. Der konzeptionelle Aufbau des Strukturgleichungsmodells
ist in Abbildung 7 zu sehen.

Funktionaler

Nutzen einer Marke
(Breites Angebot, frisches
Gemiise, etc.)

Nicht-funktionaler

Nutzen einer Marke

(Nachhaltige Produkte, Gefiihl
von Luxus, etc.)

Kaufverhalten
gegeniiber einer
Marke

Kontrollvariablen
(Mobilitiit, Preisbereitschaft,
ete.)

Abbildung 7: Strukturgleichungsmodells zur Isolierung der Markenleistung.
(Eigene Darstellung)

Im nachsten Schritt muss im Zuge einer quantitativen Datenerhebung der Ein-
fluss der einzelnen Nutzenfaktoren auf die Kaufentscheidung gemessen werden.
Das kann in Form einer Befragung bei Nachfragern erfolgen, in der diese anhand
einer Likert-Skala angeben miussen, wie gro3 der Einfluss der einzelnen Nutzen-
faktoren der Marke auf ihre Kaufentscheidung ist. Wenn die Daten erhoben sind,
lasst sich der Einfluss der Marke auf die Kaufentscheidung isolieren. Daftir muss
zuerst die Varianzaufklarung, das sogenannte R2, ermittelt werden. Diese gibt an,
welcher Anteil der Varianz der beobachtbaren Variable durch die latenten Vari-
ablen erklart wird. Fur das Beispiel mit der Supermarktmarke wird ein R? von 70
% angenommen. Das bedeutet, dass 70 % der Varianz der Kaufentscheidung
durch die verwendeten Modellfaktoren erklart werden.

Im nachsten Schritt missen die Varianzanteile jeder latenten Variable ermittelt
werden. Dafir werden die Pfadkoeffizienten der Variablen betrachtet. Diese ge-
ben die Starke der jeweiligen Einflisse der latenten Variablen auf die beobacht-
bare Variable an. Fir das Beispiel der Supermarktmarke kénnten die Pfadkoeffi-
zienten 0,4 (40 %) fur den funktionalen Nutzen, 0,35 (35 %) fiir den nicht-funkti-
onalen Nutzen und 0,25 (25 %) fiir die Kontrollvariablen sein. Diese Werte geben

© markstones 2024 Arbeitspapier Nr. 76 44



den Anteil der Variablen an der ermittelten Varianz wieder.

Um den Einfluss der einzelnen Variablen auf die gesamte Kaufentscheidung zu
erhalten, mussen die Pfadkoeffizienten mit der Varianz multipliziert werden. Die-
ser Vorgang berechnet die erklarten Varianzanteile der einzelnen Variablen an
der Kaufentscheidung. Im verwendeten Beispiel wird die Kaufentscheidung zu 28
% (40 % von 70 %) durch den funktionalen Nutzen einer Marke erklart, zu 24,5
% (35 % von 70 %) durch den nicht-funktionalen Nutzen erklart und zu 17,5 %
(25 % von 70 %) durch die Kontrollvariablen erkléart. Die restlichen 30 % der Kau-
fentscheidung werden durch Faktoren erklart, die im Modell nicht beriicksichtigt
wurden. Zum Schluss mussen aufgrund des Markenverstandnisses der identi-
tatsbasierten Markenfiihrung die Werte vom funktionalen und nicht-funktionalen
Nutzen der Marke addiert werden, um das komplette Nutzenbindel, das eine
Marke verkorpert, zu erhalten. Somit wirde die isolierte Markenleistung im vor-
gestellten Beispiel bei 52,5 % (28 % + 24,5 %) liegen.

Das vorgestellte Verfahren ermdglicht es, die Markenleistung gemaR dem Mar-
kenverstandnis der identitatsbasierten Markenfuhrung zu isolieren. Des Weiteren
gibt das Verfahren Aufschluss dariiber, welchen Anteil funktionale und nicht-funk-
tionale Nutzenfaktoren an der Kaufentscheidung einer Marke haben. Jedoch
bringt das Verfahren auch einige Limitationen mit sich.

Insbesondere werden die Daten anhand eines Fragebogens erhoben. Bei einem
solchen Verfahren kdnnen nur bewusste Nutzenfaktoren, die die Kaufentschei-
dung eines Nachfragers beeinflussen, gemessen werden. Um auch unbewusste
Kaufentscheidungsfaktoren zu integrieren, bendétigt es neurowissenschaftliche
Verfahren wie das fMRT-Verfahren.'® AuRerdem ist das vorgestellte Verfahren
darauf angewiesen, dass die Varianzaufklarung nicht zu gering ist. Wenn der Zu-
sammenhang zwischen den latenten und der beobachtbaren Variable zu gering
ist, fallt R? sehr klein aus, was zu einer sehr geringen isolierten Markenleistung
fuhren wirde. Daher ist es wichtig, dass die zu messenden Nutzenfaktoren und
Kontrollvariablen die Kaufentscheidung eines Nachfragers ausreichend erklaren.

Zusammenfassend lasst sich aber sagen, dass das vorgestellte Modell eine deut-
liche Verbesserung gegentber dem gegenwartig verwendeten Modell zur Isolie-
rung der Markenleistung darstellt, da es mehr und vor allem nicht-funktionale
Kaufentscheidungsfaktoren beriicksichtigt und sich am Markenverstandnis der
theoretischen Fundierung des Ansatzes orientiert.

182 vgl. Strelow (2020), S.63 ff.

© markstones 2024 Arbeitspapier Nr. 76 45



4.4 Optimierungspotenziale beim Einfluss des Markenpotenzialwerts auf
den Markenwert

Der dritte Prozessschritt der Berechnung des identitatsbasierten Markenwerts ist
die Ermittlung des Markenpotenzialwerts. Wenn dieser ermittelt wurde, missen
Markenbarwert und Markenpotenzialwert zusammengefuhrt werden, um den
identitatsbasierten Markenwert zu erhalten. Dafur werden die beiden Werte mit-
einander addiert und flie3en somit zu gleichen Teilen in den identitatsbasierten
Markenwert ein.

Die Berechnung des Markenbarwerts und des Markenpotenzialwerts verlaufen,
wie in den Kapiteln 2.2.3 und 2.2.4 erklart, aus formalanalytischer Sicht identisch.
Zuerst werden die Zahlungsiberschiisse des gesamten Unternehmens mit der
Markenleistung multipliziert und danach wird das entstandene Produkt durch ei-
nen Diskontierungsfaktor dividiert. Auch wenn die Formeln der beiden Werte aus
den gleichen Bestandteilen bestehen, unterscheiden sich der Markenbarwert und
der Markenpotenzialwert erheblich in ihrer Objektivitdt. Das hangt damit zusam-
men, dass die einzelnen Bestandteile der Formel unterschiedlich ermittelt wer-
den. Im Folgenden werden die Unterschiede in den Verfahren zur Ermittlung von
Zahlungsuberschussen und isolierter Markenleistung beim Markenbarwert und
beim Markenpotenzialwert herausgearbeitet. Besondere Aufmerksamkeit wird
dabei auf Unterschiede bei der Objektivitat gelegt. Diese Unterschiede bestehen,
da der Markenbarwert sich auf greifbare Zahlen bezieht, die die Marke in Ge-
schéaftsfeldern erwirtschaftet, in denen sie gegenwartig agiert, wahrend sich der
Markenpotenzialwert auf prognostizierte Zahlungsiberschiisse aus Geschafts-
feldern bezieht, in denen die Marke potenziell zukiinftig agieren konnte.82

Im ersten Schritt zur Ermittlung des Markenbarwerts und des Markenpotenzial-
werts mussen die Zahlungsiberschiisse des gesamten Unternehmens ermittelt
werden. Fur den Markenbarwert ist die Ermittlung durch ein einfaches Verfahren
madglich, bei dem auf konkrete Zahlen aus der Unternehmensbilanz zurtickgegrif-
fen werden kann. Berucksichtigt werden der Markenumsatz der letzten drei
Jahre, die Markenerhaltungsaufwendungen der letzten drei Jahre und der Unter-
nehmenssteuersatz. Anhand dieser Werte lassen sich die Zahlungstiberschiisse
des Unternehmens ohne subjektiven Einfluss und bis auf die letzte Kommastelle

183 vgl. Jost-Benz (2009), S. 60 f.
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exakt berechnen.184

Um die Zahlungsuberschusse fur den Markenpotenzialwert zu ermitteln, ist ein
deutlich aufwendigeres Verfahren notwendig, das durch viele subjektive Ein-
flisse gepragt ist. Da sich der Markenpotenzialwert auf potenzielle Geschéftsfel-
der bezieht, in denen die Marke zukinftig Zahlungsiiberschiisse generieren
kénnte, missen im ersten Schritt zur Ermittlung der Zahlungstiberschisse diese
potenziellen Geschéftsfelder identifiziert werden. Daflir verwendet das identitats-
basierte Markenbewertungsmodell ein zweistufiges Verfahren. In der ersten
Stufe mussen interne und externe Bezugsgruppen der Marke im Rahmen einer
Befragung potentielle Geschaftsfelder vorschlagen, in denen die Marke potentiell
zukunftig agieren konnte. In einer zweiten Stufe mussen die gleichen Bezugs-
gruppen die vorher genannten Geschaftsfelder nach dem Kriterium des Fits, den
das Geschaftsfeld zur Muttermarke aufweist, bewerten. Alle Geschéftsfelder, de-
nen ein hoherer Fit als 50 % zugeschrieben wird, werden fiir die Berechnung
des Markenpotenzialwerts berlicksichtigt.'®® Nach der Identifikation der Ge-
schéftsfelder, muss ein Marktanteil, den die Marke im potenziellen Geschéftsfeld
gewinnen koénnte, prognostiziert werden. Dieser Marktanteil wird anhand einer
abgewandelten Form des Brand Census Modells ermittelt. Ausgehend von dem
ermittelten Marktanteil, werden die potenziellen Zahlungsuberschiusse abgelei-
tet.186

Zusammenfassend lasst sich Uber die Ermittlung der Zahlungstberschiisse beim
Markenbarwert und beim Markenpotenzialwert sagen, dass das Verfahren beim
Markenpotenzialwert durch deutlich mehr subjektive Einflisse gepragt ist. Wah-
rend bei der Zahlungsuberschussermittlung beim Markenbarwert objektive und
konkrete Zahlen aus der Buchhaltung verwendet werden kénnen, missen die
Zahlungsuberschusse beim Markenpotenzialwert Gber verschiedene Modelle
prognostiziert werden. Des Weiteren wird die Auswahl der potenziellen Ge-
schaftsfelder stark durch die subjektiven Annahmen der Bezugsgruppen der
Marke beeinflusst.

Der nachste Schritt zur Berechnung des Markenbarwerts und Markenpotenzial-
werts ist die Ermittlung der markeninduzierten Zahlungsiberschisse. Fir diesen
Schritt ist es notwendig, die Markenleistung zu isolieren. Fur die Isolierung der
Markenleistung beim Markenbarwert wurde in Kapitel 4.3 ein neues Verfahren

184 vgl. Jost-Benz (2009), S. 132 ff.
185 \/gl. Jost-Benz (2009), S. 159 ff.
186 \/gl. Jost-Benz (2009), S. 163 f.

© markstones 2024 Arbeitspapier Nr. 76 a7



vorgeschlagen. Da die Isolierung der Markenleistung gemanR des vorgeschlage-
nen Verfahrens und auch gemaf des integrierten Verfahrens, das das identitats-
basierte Markenbewertungsmodell gegenwartig verwendet, auf Daten aus Nach-
fragerbefragungen beruht, lasst sich auch bei der Markenleistungsisolierung fur
den Markenbarwert nicht von einem rein objektiven Verfahren sprechen. Den-
noch kénnen die Nachfragerbefragungen in Bezug auf eine Marke durchgefihrt
werden, die nicht nur hypothetisch sondern reell in einem bestimmten Geschafts-
feld agiert.*®” Das ist beim Markenpotenzialwert anders, da die Marke im poten-
ziellen Geschéftsfeld noch nicht tatig ist. Daher werden hier fur die Markenisolie-
rung Annéherungswerte von vergleichbaren Wettbewerbern im potenziellen Ge-
schaftsfeld verwendet. 88

Zusammenfassend lasst sich auch fir die Markenleistungsisolierung sagen, dass
diese beim Markenbarwert deutlich genauer bestimmt werden kann, da mit Daten
der tatsachlichen Marke gearbeitet werden kann und nicht auf Anndherungswerte
von Wettbewerbern zurtickgegriffen werden muss.

In den beiden Ausfuhrungen zur Ermittlung der Zahlungsiuberschisse und zur
Isolierung der Markenleistung fur den Markenbarwert und den Markenpotenzial-
wert konnte herausgearbeitet werden, dass beide Grof3en beim Markenbarwert
deutlich realitatsndher und weniger subjektiv sind. Das fuhrt dazu, dass der ge-
samte Markenbarwert deutlich objektiver ist als der Markenpotenzialwert, der mit
einigen Unsicherheiten behaftet ist und daher als teilweise willkiirlich wahrge-
nommen werden kann. Trotzdem berechnet sich der identitatsbasierte Marken-
wert zu gleichen Teilen aus Markenbarwert und Markenpotenzialwert, was dazu
fuhrt, dass die Subjektivitat des Markenpotenzialwerts in den gesamten Marken-
wert Ubergeht. Daher scheint es notwendig, den Einfluss des Markenpotenzial-
werts auf den Markenwert anzupassen, um den Markenwert objektiver zu gestal-
ten.

Ein Blick auf die Praxis zeigt sogar, dass nicht nur eine Anpassung des Einflusses
des Markenpotenzialwerts auf den Markenbarwert notwendig ist, sondern viel-
mehr eine strikte Trennung von Markenpotenzialwert und Markenbarwert. In ei-
ner ausfuhrlichen Literaturrecherche konnte kein einziger Fall gefunden werden,
in dem es in der Praxis gelungen ist, den Markenpotenzialwert gemal dem iden-
titatsbasierten Markenbewertungsmodell zu berechnen. Selbst Dr. Jost-Benz,

187 \/gl. Jost-Benz (2009), S. 141 ff.
188 \/gl. Jost-Benz (2009), S. 166
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der Entwickler des Modells der identitatsbasierten Markenbewertung, sieht in sei-
ner Fallstudie zur Umsetzung des Modells bei einer Technologiemarke von der
Bestimmung des Markenpotenzialwerts ab und bestimmt den identitéatsbasierten
Markenwert nur anhand des Markenbarwerts.'8 Auch weitere Literatur, die sich
mit dem identitatsbasierten Markenbewertungsmodell beschaftigt, beschreibt die
Miteinbeziehung des Markenpotenzialwerts zur Bestimmung des identitatsba-
sierten Markenwerts bei der praktischen Umsetzung als nur optional.*®°

Daher wird vorgeschlagen, eine Optimierung in Form einer Objektivierung vorzu-
nehmen und zur Bestimmung des identitatsbasierten Markenwerts nur auf den
deutlich objektiveren Markenbarwert zuriickzugreifen. Das ist die Schlussfolge-
rung aus der fehlenden praktischen Umsetzbarkeit der Markenpotenzialwertsbe-
stimmung und dem grofRen subjektiven Einfluss, den dieser mit sich bringt. Ge-
maf diesem Optimierungsvorschlag berechnet sich der identitatsbasierte Mar-
kenwert nicht mehr aus der Addition von Markenbarwert und Markenpotenzial-
wert, sondern nur noch aus dem Markenbarwert.

Dennoch wird vorgeschlagen, den Markenpotenzialwert nicht vollkommen zu be-
seitigen, sondern diesen nur vom Markenbarwert zu separieren. Dieses Vorge-
hen wirde es ermdglichen, einen Gegenwartswert der Marke durch den Marken-
barwert zu berechnen und durch den Markenpotenzialwert noch einen potenziel-
len Zukunftswert der Marke zu bestimmen. Ob die Notwendigkeit besteht, auch
den Markenpotenzialwert als potenziellen Zukunftswert der Marke zu bestimmen,
lasst sich vom Bewertungsanlass abhangig machen. Bspw. im Fall einer Marken-
bewertung aufgrund einer M&A-Transaktion bietet sich die Berechnung eines
Markenpotenzialwerts durchaus an, da das Potenzial einer Marke oft im Kauf-
preis integriert ist.1% Anders sieht das fiir den Fall einer Markenwertberechnung
zur Preisfestlegung einer zeitlich begrenzten Lizensierung aus. Hier bietet der
Bewertungsanlass keinen Grund fir eine Bestimmung des Markenpotenzial-
werts, da Lizenznehmer weniger am zukunftigen Wachstum der Marke interes-
siert sind und mehr an dem kurz- bis mittelfristigen Wert der Marke.1%2

Um die Subjektivitat des Markenpotenzialwerts im Fall der Verwendung zu be-
grenzen und einen der gréRten Hebel des Wertes bestmdglich zu objektivieren,

189 vgl. Jost-Benz (2009), S. 171 ff.
190 vgl. Burmann et al. (2024), S.246

11 Vgl. Fine/Gleason/Budeva (2016), S.71; Lambkin/Muzellec (2010), S.1235; Bahadir/Bha-
radwaj/Srivastava (2008), S.49

192 yvgl. Jayachandran (2013), S. 110
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sollten auch nur Geschaftsfelder in den Wert integriert werden, die die Entschei-
dungstrager der Markenfuihrung aktiv planen, zukinftig zu betreten. Das bedeu-
tet, dass ein realitatsnaher Markenpotenzialwert auch nur bestimmt werden kann,
wenn dieser bspw. im direkten Auftrag einer Marke ermittelt werden soll und An-
gaben der Markenfiihrung bezlglich potenzieller zukiinftiger Expansionen be-
ricksichtigt werden kénnen.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass der gro3e subjektive Einfluss des Mar-
kenpotenzialwerts der Aussagekraft des identitatsbasierten Markenwerts scha-
det und dass dieses Problem behoben werden kann, indem der Markenpotenzi-
alwert nur ergdnzend zum Markenbarwert ermittelt wird. Somit wiirde der identi-
tatsbasierte Markenwert nur tiber den Markenbarwert ermittelt werden. Diese Op-
timierung erhéht die Objektivitat des identitatsbasierten Markenwerts und erleich-
tert zudem die praktische Umsetzung des Verfahrens. Falls der Markenpotenzi-
alwert bspw. auf Anfrage eines Kunden trotzdem ermittelt werden soll, sollte tber
die Subijektivitat des Werts aufgeklart werden, die Geschaftsfeldauswahl mit der
Markenfihrung abgesprochen werden und der Wert als ein potenzieller zuktnfti-
ger Markenwert verstanden werden.
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5. Schlussbetrachtung

5.1 Zusammenfassung und Fazit

Beim identitatsbasierten Markenbewertungsmodell handelt es sich um ein Ver-
fahren, das sich durch diverse Vorteile gegentber anderen Anséatzen zur Mar-
kenbewertung differenziert. Das Bewertungsmodell ist theoretisch fundiert, da es
auf der Theorie der identitatsbasierten Markenfihrung entwickelt wurde. Es ist
durch die Publikation von Dr. Jost-Benz aus dem Jahr 2009 transparent nachzu-
vollziehen und es integriert erstmals interne Faktoren. Dennoch weist es auch
einige Schwachen auf. Daher war das Ziel der vorliegenden Arbeit, Optimie-
rungspotenziale fur das identitatsbasierte Markenbewertungsmodell zu identifi-
zieren und durch Verbesserungsvorschlage einen Beitrag zur Weiterentwicklung
des Ansatzes zu leisten.

Das erste identifizierte Optimierungspotenzial bezieht sich auf die Konzeptuali-
sierung der externen Markenstéarke. Die externe Markenstarke wird gegenwartig
gemal dem identitatsbasierten Markenbewertungsmodells aus Dimensionen
konzeptualisiert, die aus einer Arbeit aus dem Jahr 2007 stammen. Hier lasst sich
eine Optimierung in Form einer Aktualisierung vornehmen, indem zur Konzeptu-
alisierung der externen Markenstarke die externen Markenziele der identitatsba-
sierten Markenfiihrung verwendet werden. Es konnte aufgezeigt werden, dass in
diversen Forschungen MessgroRen und dazugehorige Items entwickelt wurden,
um die Dimensionen der externen Markenstarke zu messen. Diese kdnnen vom
identitatsbasierten Markenbewertungsmodell aufgegriffen werden, um die ex-
terne Markenstéarke mit ihren aktualisierten Komponenten zu messen.

Das zweite identifizierte Optimierungspotenzial bezieht sich auf die interne Mar-
kenstarke. Auch hier kann analog zur externen Markenstarke eine Optimierung
in Form einer Aktualisierung vorgenommen werden, indem die Konzeptualisie-
rung angepasst wird und die internen Markenziele zur Messung der internen Mar-
kenstarke verwendet werden. Aul3erdem konnte ein neues Verfahren fir die ope-
rative Messung der internen Markenstarke entwickelt werden, da das gegenwar-
tig verwendete Verfahren Schwierigkeiten in der Umsetzung aufweist. Das neu
vorgeschlagene Verfahren verwendet fur jeden transparent einsehbare Daten ei-
nes Arbeitgeberbewertungsportals und zeichnet sich durch seine unkomplizierte
Umsetzung aus.

Das dritte Optimierungspotenzial bezieht sich auf die Isolierung der Markenleis-
tung, um die markeninduzierten Zahlungstberschiisse eines Unternehmens zu
identifizieren. Es wurde aufgezeigt, dass das gegenwartig verwendete Verfahren
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zur Isolierung der Markenleistung zu wenig Kaufentscheidungsfaktoren bertck-
sichtigt und dass das Verfahren im Konflikt mit der theoretischen Fundierung des
identitatsbasierten Markenbewertungsmodells steht. Daher wurde ein neues Ver-
fahren zur Isolierung der Markenleistung entwickelt, das die Markenleistung an-
hand eines Strukturgleichungsmodells isoliert und im Einklang mit dem Marken-
verstandnis der identitatsbasierten Markenfiihrung steht.

Das letzte Optimierungspotenzial bezieht sich auf den Einfluss des Markenpo-
tenzialwerts auf den Markenwert. Es konnte aufgezeigt werden, dass sich der
Markenpotenzialwert im Vergleich zum Markenbarwert aus vielen subjektiven
Komponenten zusammensetzt. Da sich der identitatsbasierte Markenwert aus
der Addition von Markenbarwert und Markenpotenzialwert zusammensetzt, flie-
Ben die subjektiven Komponenten des Markenpotenzialwerts in den Markenwert
Uber und limitieren so seine Aussagekraft. Daher wird vorgeschlagen, zur Be-
rechnung des identitatsbasierten Markenwerts nur auf den Markenbarwert zu-
rickzugreifen und den Markenpotenzialwert nur zu berechnen, wenn der Bewer-
tungsanlass diesen voraussetzt.

Durch die vorgestellten Optimierungen des identitdtsbasierten Markenbewer-
tungsmodells wird der Ansatz in Bezug auf seine theoretische Fundierung aktu-
alisiert und nahert sich der Theorie der identitéatsbasierten Markenfiihrung weiter
an. Des Weiteren steigern die vorgestellten Optimierungen die praktische Rele-
vanz des Bewertungsmodells, da elementare Verfahren des Modells insofern
verandert werden, dass die praktische Umsetzbarkeit des Modells erleichtert
wird. Der Einfluss dieser Optimierungen auf den Prozess der identitatsbasierten
Markenbewertung ist in Abbildung 8 noch einmal visuell dargestellit.
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Abbildung 8: Anpassungen des identitatsbasierten Markenbewertungsprozesses.
(Eigene Darstellung in Anlehnung an Jost-Benz 2009, S.51)

5.2 Implikationen fur die Praxis

Durch die vorgeschlagenen Optimierungen am identitatsbasierten Markenbewer-
tungsmodell wird der Ansatz zum einen in seiner Konzeptualisierung aktualisiert
und an den momentanen Forschungsstand angepasst, zum anderen werden
aber auch elementare Verfahren, die Teil der Messung des Markenwerts sind,
Uberarbeitet, sodass die praktische Umsetzbarkeit des Modells verbessert wird.

Hervorheben lasst sich das vorgeschlagene Verfahren zur Messung der internen
Markenstérke. In der Praxis ist es Konsens, dass die interne Starke einer Marke
wichtig fur den Erfolg eines gesamten Unternehmens ist.1% Dennoch konnte bis-
her kein Verfahren zur Messung der internen Markenstérke entwickelt werden,
das sich durch seine praktische Umsetzbarkeit auszeichnet und so auch relevant
fur den Kontext der Markenbewertung ist. Das in dieser Arbeit entwickelte Ver-
fahren zur Messung der internen Markenstarke ermoglicht erstmals, interne Fak-
toren auch praktisch in die Markenbewertung zu integrieren. Das gelingt durch
ein transparentes und leicht umsetzbares Verfahren, das mit einer grol3en Da-
tenmenge aus einer Arbeitgeberbewertungsplattform arbeitet. Durch dieses Ver-
fahren wird es praktisch ermdglicht, interne Faktoren und damit die Quelle des
Markenwerts in die Markenwertberechnung zu integrieren.

193 vgl. Barros-Arrieta/Garcia-Cali (2021), S. 133; Boukis/Christodoulides (2020), S. 41 ff.
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Ein weiteres Verfahren, das in dieser Arbeit entwickelt wurde und besonders von
praktischer Relevanz ist, ist das Verfahren zur Isolierung der Markenleistung an-
hand eines Strukturgleichungsmodells. Das in Kapitel 4.3 vorgestellte Vorgehen
stellt zum einen fur die Praxis der Markenbewertung ein effektives und leicht um-
setzbares Verfahren zur Isolierung der Markenleistung dar, das von besonderer
Bedeutung ist, da es ein elementarer Bestandteil der Markenwertberechnung ist.
Zum anderen kann das vorgestellte Verfahren zur Isolierung der Markenleistung,
auch aulRerhalb des Themenfelds der Markenbewertung, fir die Praxis relevant
sein, denn das entwickelte Verfahren misst nicht nur die Markenleistung im All-
gemeinen, sondern gibt auch Rickschlisse darauf, welche Kaufentscheidungs-
faktoren bei einer Marke von besonderer Relevanz sind. Mit diesen Informationen
kann die Markenfiihrung bspw. Entscheidungen fir die Ressourcenallokation
treffen, da ersichtlich wird, wo Ressourcen besonders benétigt werden.

Die in Kapitel 4.4 diskutierte Subjektivitat des Markenpotenzialwerts und die da-
raus folgende Erkenntnis, dass dieser die Aussagekraft des identitatsbasierten
Markenwerts negativ beeinflusst, hat besondere Folgen fir die praktische An-
wendung des identitatsbasierten Markenbewertungsmodells. Als Optimierung
konnte erarbeitet werden, dass die Berechnung des Markenpotenzialwerts vom
Anlass der Bewertung abhangig gemacht werden sollte. Denn auch wenn auf-
grund seiner Subjektivitat von der Berucksichtigung des Markenpotenzialwerts
bei der Berechnung des identitatsbasierten Markenwerts abgesehen werden
sollte, wird vorgeschlagen, diesen trotz seiner Subjektivitat im Falle einer M&A
Transaktion in enger Absprache mit den Entscheidungstragern der Marke zu be-
rechnen und Uber anfallende subjektive Einflisse aufzuklaren. So kann der Mar-
kenpotenzialwert im Fall einer M&A-Transaktion dabei helfen, den potenziell zu-
kiinftigen Wert einer Marke zu bestimmen, der beim Kaufpreis einer Marke be-
ricksichtigt werden sollte. Der Markenpotenzialwert kann somit als eine Art po-
tenzieller Zukunftswert einer Marke verstanden werden und in der Praxis dabei
helfen, Kaufpreise fir Marken zu bestimmen.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass die in dieser Arbeit vorgeschlage-
nen Optimierungen dazu beitragen, das identitatsbasierte Markenbewertungs-
modell praxisrelevanter zu gestalten. Die vorgeschlagenen Verfahren bieten
nicht nur Verbesserungen fur die Markenbewertung selbst, sondern kénnen auch
aul3erhalb dieses Kontexts in der Praxis angewandt werden.

5.3 Implikationen fur die zuktinftige Forschung
In der vorliegenden Arbeit konnten mit dem Verfahren zur Messung der internen
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Markenstéarke und dem Verfahren zur Isolierung der Markenleistung zwei ele-
mentare Bestandteile des identitatsbasierten Markenbewertungsmodells erneu-
ert werden. Dennoch wurden diese Verfahren bislang nur an theoretischen Bei-
spielen veranschaulicht und noch nicht in der Praxis angewendet. Ob die vorge-
schlagenen Methoden die gewiinschten Ergebnisse liefern, muss durch weitere
Forschung Uberprift werden.

Ein besonderer Fokus sollte in Zukunft auf der Entwicklung eines Verfahrens zur
Messung der internen Markenstarke liegen, da das in dieser Arbeit vorgestellte
Verfahren das erste praktisch umsetzbare seiner Art ist. Das vorgeschlagene Mo-
dell verwendet die von Kununu bereitgestellten Items. Zukinftige Forschungen
konnten untersuchen, welche theoretischen Konstrukte durch die Kununu-ltems
gemessen werden und ob diese moglicherweise Uberschneidungen mit den
MessgroRen der internen Markenstarke gemaf dem identitatsbasierten Marken-
bewertungsmodell aufweisen.

Bei dem vorgestellten Verfahren zur Isolierung der Markenleistung werden auf-
grund der Erhebung der Daten durch Nachfragerbefragungen nur bewusste Nut-
zenfaktoren der Nachfrager bertcksichtigt. Um auch unbewusste Nutzenfaktoren
bei der Isolierung der Markenleistung bertcksichtigen zu kénnen, brauchte es
neurowissenschatftliche Verfahren, wie das fMRT-Verfahren. Zukunftige For-
schungen kdnnten sich damit beschéaftigen, fMRT-Verfahren auch im grof3en Stil
und mit geringerem Ressourcenaufwand zu implementieren, um die Markenleis-
tung bestmoglich isolieren zu kénnen.

Als Letztes lasst sich der Markenpotenzialwert nennen, mit dem sich zukinftige
wissenschaftliche Arbeiten befassen sollten. Es konnte herausgearbeitet werden,
dass der Markenpotenzialwert wohl einen anlassabhéngigen Mehrwert stiften
kann, der subjektive Einfluss des Faktors an sich aber zu grol3 ist, was dazu fihrt,
dass vorgeschlagen wird, den Markenpotenzialwert bei der Berechnung des
identitatsbasierten Markenwerts nicht zu beriicksichtigen. Zukunftige Forschun-
gen kdnnten sich damit beschatftigen, wie es moglich ware, den subjektiven Ein-
fluss des Markenpotenzialwerts so gering wie moglich zu halten, um diesen mog-
licherweise wieder in die Berechnung des identitatsbasierten Markenwerts zu in-
tegrieren.

Insgesamt ergeben sich durch die vorliegende Arbeit verschiedene zukinftige
Forschungsbedarfe, die sich auf die Messung der internen Markenstérke, die Iso-
lierung der Markenleistung und den Einfluss des Markenpotenzialwerts beziehen.
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5.4 Limitationen der eigenen Arbeit

Im Letzten Teil dieser Arbeit werden einige Limitationen der vorliegenden For-
schung genannt. Als erstes lasst sich festhalten, dass nur vier Optimierungspo-
tenziale herausgearbeitet wurden und bestimmte Bestandteile des Ansatzes, die
mdglicherweise auch eine Uberarbeitung bendtigen, nicht adressiert wurden.
Das ist auf den beschrankten Umfang der Arbeit zurtickzufiihren. Deshalb wurde
sich auf die Bestandteile des Ansatzes beschrankt, die nach einer ausfihrlichen
Betrachtung des identitdtsbasierten Markenbewertungsmodells den groR3ten
Uberarbeitungsbedarf besitzen.

Eine weitere Limitation der Arbeit liegt im vorgeschlagenen Verfahren zur Mes-
sung der internen Markenstarke anhand einer Bewertungsplattform fur Arbeitge-
ber. Wie in Kapitel 4.2 herausgearbeitet, zeichnet sich das vorgeschlagene Ver-
fahren besonders durch seine praktische Umsetzbarkeit aus und verbessert so
das gegenwartige Vorgehen des identitatsbasierten Markenbewertungsmodells.
Trotzdem bringt das vorgeschlagene Verfahren eine Vielzahl an Limitationen mit
sich. Besonders lasst sich hier die nicht gegebene theoretische Fundierung her-
vorheben. Auch wenn sich eine Uberschneidung einiger Items von Kununu und
den Messgrol3en der internen Markenstarke mutmalR3en lasst, kann man in kei-
nem Fall davon sprechen, dass die Items von Kununu die interne Markenstéarke
gemal des identitatsbasierten Markenbewertungsmodells messen. Somit wurde
nur eine Naherungslosung entwickelt, die es praktisch ermdéglicht, interne Fakto-
ren in die Markenwertberechnung zu integrieren, die aber nicht die konzeptuali-
sierte interne Markenstarke misst.

Auch fur das in Kapitel 4.3 entwickelte Verfahren zur Isolierung der Markenleis-
tung lassen sich Limitationen benennen. Der Vorschlag, die Markenleistung an-
hand eines Strukturgleichungsmodells zu isolieren, wurde in dieser Arbeit zwar
anhand eines fiktiven Beispiels erklart, praktisch umgesetzt wurde es aber bisher
nicht. Die Wirksamkeit des Verfahrens ist sehr abhangig von den von den Nach-
fragern genannten Kaufentscheidungsfaktoren. Wenn diese die Kaufentschei-
dung nur zu einem geringen Anteil erklaren, fihrt das zu einem geringen R2, was
dazu fuhrt, dass die Markenleistung sehr klein ausfallt. Das bedeutet, das Ver-
fahren ist davon abhéngig, dass den Nachfragern die Kaufentscheidungsfaktoren
bewusst sind.

Insgesamt lassen sich also mehrere Limitationen fir die vorliegende Arbeit fest-
halten. Zum einen wurde sich auf nur vier ausgewéhlte Optimierungspotenziale
beschrankt. Des Weiteren weist das entwickelte Verfahren zur Messung der in-
ternen Markenstarke aufgrund seiner fehlenden theoretischen Fundierung Limi-
tationen auf. Auch das Verfahren zur Isolierung der Markenleistung ist noch nicht
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frei von Limitationen, da es sehr abh&ngig vom sich ergebenden R2 ist.

© markstones 2024 Arbeitspapier Nr. 76

57



Anhang

Anhang 1: Literaturauswahlprozess fur jedes Optimierungspotenzial separat. (Eigene
Darstellung)

Literaturauswahlprozess fiir Kapitel 4.1

Identifizierte Aurtikel nach Artikel die im Artikel nach Artikel zur
. Entfernung von Volltext verfiigbar Abstract Beantwortung der
Artikel — X . I~ - .
(= 124) Duplikaten sind Uberpriifung Forschungsfrage
o (n=113) (n= 86) (n=38) (n=12)
Artikel auf die Entfernte Artikel Entfernte Artikel
nicht zugegriffen nach Abstract nach Screening
werden konnte Screening des Textes
(n=27) (n=48) (n=26)
Literaturauswahlprozess fiir Kapitel 4.2
Identifizierte Artikel nach Artikel die im Artikel nach Artikel zur
- Entfernung von Volltext verfligbar Abstract Beantwortung der
Artikel . . T P -
(1= 117) Duplikaten sind Uberpriifung Forschungsfrage
. (n=98) (n=67) (n=122) (n=9)
Artikel auf die Entfernte Artikel Entfernte Artikel
nicht zugegriffen nach Abstract nach Screening
werden konnte Screening des Textes
(n=31) (n=45) (n=13)
Literaturauswahlprozess fiir Kapitel 4.3
Identifizierte Artikel nach Artikel die im Artikel nach Artikel zur
" Entfernung von Volltext vertiighar Abstract Beantwortung der
Artikel . . ] . . -
(= 93) Duplikaten sind Uberpriifung Forschungsfrage
(n=84) (n=65) (n=21) (n=8)
Artikel auf die Entfernte Artikel Entfernte Artikel
nicht zugegriffen nach Abstract nach Screening
werden konnte Screening des Textes
(n=19) (n=44) (n=13)
Literaturauswahlprozess fiir Kapitel 4.4
Identifiziert Artikel nach Artikel die im Artikel nach Artikel zur
ehittizierte Entfernung von Volltext verfiigbar Abstract Beantwortung der
Artikel . . 1 - - :
(0= 52) Duplikaten sind Uberpriifung Forschungsfrage
n (n=43) (n=135) (n=11) (n=4)
Artikel auf die Entfernte Artikel Entfernte Artikel
nicht zugegriften nach Abstract nach Screening
werden konnte Screening des Textes
(n=8) (n=24) (n=17)

Anhang 2: Nutzung Kl-basierter Anwendungen

Nutzung von Kl [ChatGPT — Open Al] um Rechtschreib- und Grammatikfehler in den
von mir erstellten Texten meiner Masterarbeit zu ermitteln.
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