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MARKENWERT

Der landerbezogene
Wert von Automarken

Eine Marke wirkt in verschiedenen Lindern hiufig unterschiedlich

auf Kunden. Eine Automarkenstudie zeigt nun, wie stark Marken-
werte Uber Landesgrenzen hinweg differieren und welchen Wert
Unternehmen generieren, die eine Mehrmarkenstrategie verfolgen.

SEIT ENDE DER 1980ER-JAHRE ist der monetiare Markenwert
(Brand Equity) zu einem zentralen Kernthema im Mar-
keting avanciert — sowohl in der Managementtheorie
als auch in der Unternehmenspraxis. Vor allem das
Top-Management hat das Thema inzwischen aufgegrif-
fen und vorangetrieben. Dies ist u.a. darauf zuriickzu-
fithren, dass starke Marken meist hohere Preise durch-
setzen konnen als schwichere. Es tiberrascht deshalb
nicht, dass eine starke Marke vielfach den wertvolls-
ten Vermogenswert eines Unternehmens darstellt, der
zudem als einziger immaterieller Vermogenswert dau-
erhaft rechtlich geschiitzt werden kann. Der Marken-
wert ist daher von fundamentaler Bedeutung fiir Un-
ternehmen.

Markenfiihrung in Autobranche besonders wichtig
In einer aktuellen Studie der Friedrich-Alexander Uni-
versitiat Erlangen-Nurnberg in Zusammenarbeit mit
der Universitait Hamburg wurde nun erstmals der ldn-
derspezifische Wert von Automobilmarken in den
wichtigsten Markten weltweit ermittelt. Der Marken-
wert ist in der Automobilbranche von besonders gro-
Ber Relevanz, da die Markenfithrung dort eine beson-
dere Stellung einnimmt: Automobilmarken verfiigen
uber eine hohe eigenstiandige Profilierung und ein ho-
heres Differenzierungspotential als Marken aus zahl-
reichen anderen Branchen.

Der Markenwert wurde in der vorliegenden Studie in
Anlehnung an die weithin anerkannte Systematik von
Ailawadi, Lehmann und Neslin als Umsatzpremium
operationalisiert. Der im Journal of Marketing erschie-
nene Ansatz wurde 2003 mit dem Harold H. Maynard
Award ausgezeichnet. Der Markenwert entspricht da-
bei der Differenz der Multiplikation von Absatzmen-
ge und Preis eines markierten und eines unmarkierten
Produkts. Im Ergebnis ist es damit moglich, einen mo-
netiren Markenwert auszuweisen.

Bei diesem Ansatz handelt es sich um eine integrative
Methodik, die sowohl verhaltenswissenschaftliche als

auch finanzorientierte Aspekte verkntipft und eine ho-
he Validitat und Reliabilitat hinsichtlich der Messung
aufweist. Da der Markenwert auf tatsichlich durch-
gefithrten Transaktionen beruht und nicht durch sub-
jektive Kundenbefragungen ermittelt wurde, sind die
Ergebnisse als objektiv anzusehen.

Ein hoher Markenwert resultiert im Allgemeinen aus
einem hoheren durchschnittlichen Preis (Preispremi-
um) und aus einer hoheren Absatzmenge (Mengen-
premium). Die Realisierung eines Preispremiums bei
gleichzeitig hoher Absatzmenge stellt daher die Opti-
malsituation fur das Markenmanagement dar.

Wie die Studienergebnisse zeigen, variiert der Mar-
kenwert je nach Land stark, da Kunden aus verschie-
denen Kulturkreisen die Marke unterschiedlich bewer-
ten. Dies lasst sich u.a. auch damit erkldren, dass die
Markenherkunft (Brand Origin) einen Effekt auf den
Markenwert hat, da Kunden mit dem Ursprungsland
der Marke ein bestimmtes Qualitatsniveau assoziieren.
Daneben unterscheiden sich die Markte hinsichtlich
der dort vorherrschenden Wettbewerbsintensitat und
des 6konomischen Umfelds. In einen Land mit gerin-
ger Kaufkraft (wie etwa Indien) werden zum Beispiel
verstarkt Low-Budget-Fahrzeuge in den unteren Fahr-
zeugklassen nachgefragt. Ferner hat auch das politisch-
rechtliche Umfeld einen Einfluss auf das Umsatzpre-
mium. So besteht fiir OEMs bei Direktinvestitionen in
China die Erfordernis zur Griindung eines Joint Ven-
tures. Aufgrund der damit oftmals einhergehenden Lo-
kalisierung der Produktion bei gleichzeitig niedrigen
Lohnkosten konnen die Fahrzeuge zu einem gunsti-
geren Preis angeboten werden. Diese Effekte spiegeln
sich insbesondere im Preispremium und dadurch auch
in der absoluten Hohe des Markenwerts wider.

Zur Ermittlung des Markenwerts wurden Listenpreise
und Verkaufszahlen von PKW-Neuzulassungen auf
Modellebene tiber staatliche Institutionen fur die welt-
weit absatzstarksten Automobilmarkte China, USA,
Japan, Deutschland, Brasilien, Russland, Indien, Grofs-
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Quelle: Miiller (2015)

MARKENARTIKEL 1-2/2016

TOP-5-MARKENWERTE NACH LANDERN (IN MIO. EURO)

m Markenwerte Markenwerte
. Brasilien China
Chevrolet 6.613 VW-Shanghai 27.061
vw 6.265 Audi-FAW 22.295
Fiat 6.069 VW-FAW 21.699
Ford 3.340 Hyundai-Beijing 17.369
Hyundai 2.771 Buick-Shanghai 17.027
Sug= Markenwerte @ Markenwerte
=1 'S GroRbritannien Indien
Ford 6.889 Maruti 6.105
Opel 6.019 Hyundai 2.505
BMW 5.963 Mahindra 2197
Audi 5.535 Toyota 1.858
vw 5.114 Honda 1.389
' Markenwerte ° Markenwerte
Kanada - Mexiko
Honda 1.429 Nissan 1.963
Hyundai 1.377 vw 1.874
Toyota 1.326 Chevrolet 1.426
Ford 1.119 Ford 493
Chevrolet 1.001 Honda 400
E Markenwerte USA
Toyota 17.639
Chevrolet 15.866
Ford 12.698
Honda 12.286
Nissan 10.729

- Markenwerte Markenwerte
Deutschland Frankreich
vw 17.799 Renault 7.307
Mercedes 11.930 Peugeot 6.663
BMW 10.210 Citroen 5.241
Audi 10.095 vw 3.578
Ford 5.047 Audi 2.205
l Markenwerte . Markenwerte
\ Italien Japan
Fiat 4.512 Toyota 24.738
vw 2.424 Honda 11.361
BMW 1.848 Nissan 8.328
Audi 1.805 Suzuki 5.655
Ford 1.739 Daihatsu 4.970
Markenwerte T Markenwerte
- Russland i Spanien
Toyota 4.952 vw 1.825
Nissan 3.381 Opel 1.305
Kia 3.310 Peugeot 1.303
Hyundai 3.176 Seat 1.296
Lada 3.175 Audi 1.234

Automarken werden von Konsumenten in jedem Land unterschiedlich wahrgenommen. In Deutschland etwa dominiert VW, in Japan Toyota

britannien, Frankreich, Italien, Kanada, Spanien und
Mexiko ausgewertet. Dies entspricht fur das betrach-
tete Jahr 2014 einer Abdeckung von etwa 78 Prozent
des weltweiten PKW-Gesamtmarktes. Insgesamt flos-
sen 49 Mio. Datensitze in die Berechnungen ein.

Die Listenpreise in Landeswahrungen wurden zur bes-
seren Vergleichbarkeit in Euro umgerechnet. Mit die-
sen Daten konnte der Markenumsatz pro Land als
aggregiertes Summenprodukt aus Listenpreisen und
Absatzzahlen auf Modellebene berechnet werden. Im
Anschluss daran wurde der Markenwert als Umsatz-
premium in Referenz zu der Marke mit dem niedrigsten
Marktanteil im jeweiligen Land berechnet, da es in
der Automobilbranche kein vollkommen unmarkiertes

Produkt gibt.

Autofirmen haufig mit Mehrmarkenstrategie

Beim Blick auf die ermittelten Top-5-Markenwerte in
den einzelnen Lindermairkten (s. Abb. oben) wird deut-
lich, dass die Marke VW-Shanghai in China internati-
onal den hochsten Markenwert aufweist, dicht gefolgt
von Toyota in Japan. In Deutschland dominieren neben
VW die deutschen Premiumbhersteller Mercedes, BMW
und Audi, wohingegen im US-amerikanischen Markt
keine deutsche Marke unter den Top § vertreten ist. In
nahezu allen Markten zeigt sich ein Kopf an Kopf Ren-
nen der Automobilmarken. Ausnahme hiervon stellen

Indien, Italien und Japan dar: In diesen Markten haben
lokale Marken (in Indien Maruti, in Italien Fiat und in
Japan Toyota) einen deutlichen Vorsprung.

Der Wert von internationalen Einzelmarken und Mehr-
marken wurde in der Studie ebenfalls ermittelt, da sich
die landerspezifischen Markenwerte zu einem inter-
nationalen Markenwert zusammenfassen lassen. In
der Automobilbranche ist der Konzernmarkenwert
von besonderem Interesse, da viele Autohersteller ei-
ne Mehrmarkenstrategie verfolgen. Eine Mehrmarken-
strategie beinhaltet dabei die parallele Fiihrung meh-
rerer selbstindiger Marken, die auf den identischen
Produktbereich ausgerichtet sind und deren separater
Marktauftritt von den Nachfragern auch als solcher
wahrgenommen wird. Eine Mehrmarkenstrategie ist
dabei von einer Markenportfoliostrategie abzugren-
zen, bei der keine Einschriankung auf denselben Pro-
duktbereich vorgenommen wird.

Mit einer Mehrmarkenstrategie konnen Automobil-
konzerne vielen Zielgruppen ein nutzenstiftendes Mar-
kenerlebnis bieten, Marktrisiken diversifizieren, Syner-
gieeffekte ausnutzen, Zielgruppen effektiv ansprechen
und Markteintrittsbarrieren erhohen. Mit dieser Stra-
tegie sind allerdings auch Risiken verbunden, wie et-
wa die Gefahr der Kannibalisierung, die Moglichkeit
eines negativen Imagetransfers und eine zu starke Ent-
scheidungszentralisation.
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DIE WERTVOLLSTEN INTERNATIONALEN AUTOMOBILMARKEN (IN MI0. EURO)

Internationaler Markenwert
(Einzelmarkenebene)

Qo

VW 104.587 Ford 51.766
Toyota 83.979 Honda 48.830
BMW 62.581 Hyundai 42.250
Audi 59.351 Chevrolet 38.286
Mercedes 57.013 Nissan 34.598

Internationaler Konzernmarkenwert
(Mehrmarkenebene)

Q@

Volkswagen Konzern 194.796

Toyota Konzern 103.929
General Motors Konzern 82.304
BMW Konzern 69.286
Hyundai Konzern 64.871

UnterdenTop 5 der wertvollsteninternationalen Automarken befanden sich zum Untersuchungszeitpunkt gleich vier Marken aus Deutschland

Dieselgate-Folgen fiir Volkswagen noch offen
Die international bedeutendsten Automobilmarken sind
derzeit VW, Toyota und BMW. Unter den Top 5 der
wertvollsten internationalen Automarken finden sich
gleich vier Marken aus Deutschland (s. Abb. oben).
Toyota war 2014 der Automobilkonzern mit den meist-
verkauften Autos weltweit. Den wertvollsten Automo-
bilkonzern aus Sicht der Markenfithrung stellte zum
Betrachtungszeitpunkt der Volkswagen-Konzern mit
einem Markenwert von 195 Mrd. Euro dar.

Eine ereignisinduzierte Markenkrise, die auf Volkswa-
gen aufgrund der Manipulationsaffare bei Abgaswerten
hereinbrach, wird jedoch enorme Auswirkungen auf die
landerspezifischen Markenwerte und folglich auch auf
den internationalen Markenwert haben. Ein dauerhafter
Vertrauensverlust der Kunden zerstort das Markenimage
nachhaltig, konkrete Auswirkungen auf andere Automo-
bilmarken und Zulieferer lassen sich derzeit noch nicht
abschliefSend beziffern. Vor allem in den USA wird we-
gen der dortigen Gesetzeslage der Schaden grofS sein —
moglich ist sogar der Verlust der »Licence to Operate«.
Der in diesem Beitrag vorgestellte Ansatz zur Marken-
wertermittlung eignet sich, um in einer solchen Situa-
tion kurzfristig Transparenz uber die einzelnen Lander
zu erzeugen und um damit ein effektives Krisenmanage-
ment betreiben zu konnen. Prominente Markenwertran-
kings (wie etwa von Interbrand) helfen hier nicht wei-
ter, da lediglich ein internationaler Wert ermittelt wird.
Andere Markenwertverfahren, die auf dem Aktienkurs
beruhen, sind aufgrund der hohen Kursvolatilitat wenig

Prof. Dr. Dirk Ulrich Gilbertist Inhaber der Professur fiir Betriehswirtschaftslehre, inshe-
sondere Unternehmensethik, an der Universitat Hamburg.

aussagekraftig. Der aktuelle Fall zeigt, dass moralischen
Aspekten neben rein 6konomischen Komponenten bei
der Markenwertermittlung zukiinftig mehr Bedeutung
beigemessen werden sollte.

Relevanz fiir Markenentscheider
Bisher existiert weltweit keine weitere Studie, die lin-
derspezifische Markenwerte offenlegt. Damit ermog-
licht die Studie erstmals einen grenziibergreifenden
Markenvergleich. Dies ist vor allem deshalb von ele-
mentarer Bedeutung fir das Markenmanagement, da
der Markenwert als wesentlicher Treiber des Unterneh-
menserfolgs gilt, dem ein positiver Einfluss auf die Un-
ternehmensperformance (wie Gewinn vor Steuern so-
wie Aktienperformance) zugesprochen wird.
Auch in wirtschaftlich schwierigen Zeiten zahlt sich die
Investition in die Marke aus. Eine Analyse der Finanz-
krise im Jahre 2008 hat gezeigt, dass in Wirtschaftsab-
schwiingen ein hoher Markenwert besonders vorteilhaft
ist. Dies ist darauf zuriickzufiihren, dass in wirtschaft-
lichen Krisen Marken mit einem hohen Wert mit einer
hoheren Wahrscheinlichkeit Einnahmen erzielen als Un-
ternehmen mit einem geringen Markenwert.
Bei Mehrmarkenunternehmen hilft das Wissen um den
Wert der einzelnen Konzernmarken in den jeweiligen
Landern bei der optimalen Allokation von Marketing-
budgets sowie der Steuerung und Kontrolle einzelner
Marken. Der Markenwert bildet dabei die informato-
rische Fundierung der Markenfithrung.

Prof. Dr. Karsten Kilian, Prof. Dr. Dirk Ulrich Gilbert, Dr. Michael Miiller

Prof. Dr. Karsten Kilian ist Markenstratege und betreibt das Markenportal Markenlexikon.com. An der Hochschule
Wiirzburg-Schweinfurt leitet er den Masterstudiengang Marken- und Medienmanagement.
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Dr. Michael Miiller ist Markenexperte sowie studierter Mathematiker und Wirtschaftswis-
senschaftler. Er ist derzeit in einem Automobilkonzern im Marketing und Vertrieb tatig.

MARKENFUHRUNG
HANDEL
RECHT

SERVICE

29



