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Zum Wert inlernationaler Marken:
Kritische Analyse und Studienergebnisse
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Der Markenwert ist zu einem zentralen Thema im Marke-
ting geworden. Zuriickfiihren ldsst sich das darauf, dass
starke Marken hohere Preise am Markt durchsetzen kénnen
als schwache. Bislang existieren mehr als 300 verschiedene
Verfahren zur Messung des Markenwerts, deren Objek-
tivitdt, Reliabilitdt und Validitit zum Teil duBerst fraglich ist
(Barwise 1993; Burmann et al. 2009). Daneben weichen
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Markenwertrankings oftmals deutlich voneinander ab (Bell
2015). Als Konsequenz wurde 2010 die DIN-ISO-Norm
10668 etabliert. Sie regelt, was grundsdtzlich bei der
Markenbewertung zu beachten ist.

Zum landerspezifischen Wert internationaler Marken exis-
tieren bis heute nur wenige Publikationen. Wie lésst sich
der Wert einer Marke pro Land vor diesem Hintergrund be-
werten und wie setzt sich der internationale Wert zusam-
men? Dieser Beitrag gibt hierauf eine Antwort, indem zu-
néachst der Status quo der Forschung dargestellt und kritisch
analysiert wird. Im Anschluss werden konkrete Ergebnisse
anhand der Automobilindustrie vorgestellt (siche auch
Miiller 2015, 46 ft.).

1.1 Anldsse der Markenbewertung

Die Markenstudie 2012 des Markenverbands (Menninger et
al. 2012) gibt Auskunft, warum Unternehmen {iberhaupt
eine Marke bewerten. Am héufigsten wird der Kauf/
Verkauf bzw. die Fusion von Unternehmen genannt. Die
unternehmensinterne und -externe Berichterstattung wird
als weiterer Anlass angefiihrt. Ferner ist der Markenwert bei
der Lizenzierung von Marken von Bedeutung. Weitere we-
sentliche Griinde fiir eine Markenbewertung sind die opti-
male Allokation von Marketingbudgets, die Steuerung und
Kontrolle von Marken und die Berechnung von Schadens-
ersatzanspriichen bei Markenrechtsverletzungen. Der Mar-
kenwert kann auBlerdem als Entlohnungsgrundlage fiir
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Manager genutzt werden. Ein weiteres Motiv der Marken-
bewertung ergibt sich aus der Besicherung von Bankkredi-
ten bei Banken.

1.2 Erfolgsrelevanz des Markenwerts

Vom Markenwert gehen der empirischen Forschung zufolge
positive Erfolgswirkungen aus. So zeigen etwa Kerin/
Sethuraman (1998), dass Unternehmen mit einem hohen
Markenwert einen hoheren Shareholder Value aufweisen.
Nach Madden et al. (2006) bedeuten starke Marken nicht nur
hohere Ertrige fiir Aktiondre, sondern auch geringere Risiken.
Weitere Untersuchungen sprechen ebenfalls fiir einen positi-
ven Einfluss des Markenwerts auf diverse Profitabilitéts-
kennzahlen wie Return on Investment, Gesamtkapitalrendite,
Bruttogewinnmarge, Gewinn vor Steuern und zukiinftige Cash
Flows sowie Aktienperformance (Eng/Keh 2007; Johannson
et al. 2012; Kuester et al. 2011; Yeung/Ramasamy 2008).

2  Status quo der Markenbewertung

2.1 Maglichkeiten der Klassifikation

Verfahren zur Messung des Markenwerts lassen sich nach di-
versen Kriterien systematisieren. Hierzu eignen sich u. a. die
Bewertungsperspektive (finanzorientiert, verhaltenswissen-
schaftlich vs. integrativ), der Bewertungsumfang (Partial- vs.
Totalmodelle), die Zielgrole (monetdr vs. nicht-monetér),
die Zeitdimension (kurzfristige vs. langfristig), die Herkunft
(Theorie vs. Praxis) und die Stufigkeit (einstufig vs. zweistu-
fig) (Kiinzel 2006, 64). In der Wissenschaft hat sich eine
Klassifikation nach der Bewertungsperspektive weitgehend
durchgesetzt, die im Folgenden Anwendung findet.

2.2 Markenbewertungsverfahren im Uberblick

2.2.1Finanzorientierte Verfahren

Finanzorientierte Ansétze erfassen die durch Marken ausge-
16sten und bis zur Gegenwart erzielten und/oder zukiinftig
erwarteten Zahlungsstrome. In dieser Kategorie finden sich
jedoch nur sehr wenige Ansétze, was vor dem Hintergrund
des enormen Ressourcenaufwands bei der Bewertung von
Unternehmen vor Ubernahmen und Fusionen iiberrascht.

Barwise et al. (1989) und Kapferer (1992) schlagen vor, den
Betrag zu ermitteln, welcher aufzuwenden wére, wenn die
betreffende Marke erneut aufgebaut werden miisste. Biel
(1992) hingegen definiert den Markenwert als zusitzlichen
Cashflow, der dadurch erzielt wird, dass ein Produkt mit ei-
ner Marke assoziiert wird. Das Verfahren nach Simon/
Sullivan (1993) unterscheidet sich dahingehend, dass der
Markenwert als Differenz zwischen dem mit einem
Markenprodukt erwirtschafteten Cashflow und dem
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Cashflow eines unmarkierten Produkts konkretisiert wird.
Aus der kapitalmarktorientierten Perspektive kann der
Markenwert auch als der Borsenwert eines Unternehmens
(= Aktienpreis x Stiickzahl der Aktien) abziiglich der mate-
riellen und immateriellen Vermoégenswerte interpretiert
werden (Bekmeier-Feuerhahn 1998).

2.2.2 Verhaltenswissenschaftliche Verfahren

,, The power of a brand lies in what customers have learned,
felt, seen, and heard about the brand*, betont Keller (2013,
48). In diesem Sinne steht bei verhaltenswissenschaftlichen
Verfahren das Ergebnis unterschiedlicher Kundenreaktionen
auf Marketingmafinahmen im Fokus der Betrachtung. Ein
monetédrer Wert kann hier allerdings nicht ausgewiesen wer-
den.

Farquhar (1990) definiert den Markenwert als den wahrge-
nommenen Zusatznutzen, den eine etablierte Marke einem
Produkt stiftet. Lassar et al. (1995) vertreten einen leicht
modifizierten Standpunkt, indem sie feststellen, dass der
Markenwert als die Erhohung der Begehrtheit verstanden
werden kann. Rust et al. (2000) beschreiben den Wert einer
Marke als emotionalen Zusatznutzen eines Produktes, der
ausschlieBlich aus der Markierung resultiert.

Aaker (1991) stellt in seinem hiufig zitierten Beitrag als
Erster ein ganzheitliches Modell des Markenwerts vor. Thm
zufolge setzt sich der Wert aus der Bekanntheit des Marken-
namens, aus der Kundenwahrnehmung hinsichtlich der Qua-
litdt, aus den im Gedachtnis verankerten Assoziationen be-
ziiglich der Marke, aus der Loyalitdt der Kunden gegeniiber
einer Marke sowie aus weiteren Markenvorziigen (z.B.
Patente) zusammen. Buil et al. (2013, 116) zufolge konzep-
tualisiert eine Vielzahl von Autoren den Markenwert mit
denselben Dimensionen.

Demgegeniiber ist der Markenwert nach Keller (1993) — des-
sen Modell ebenfalls grole Anerkennung findet — das
Ergebnis der unterschiedlichen Reaktionen auf Marketing-
MalBnahmen, die vom individuellen Markenwissen abhéngig
sind. Eine Marke hat nach diesem Verstdndnis einen hohen
Markenwert, wenn Kunden z. B. positiver auf die Preispolitik
einer Marke reagieren als auf ein unmarkiertes Produkt.

Weitere Verfahren sind unter anderem von der Kognitions-
psychologie geprigt. Der Ansatz von Krishnan (1996, 397)
z.B. ist dieser Stromung zuzuordnen und modelliert aus
Kundensicht ein Gedédchtnisnetzwerk, da positive Assozia-
tionen die Loyalitdt der Kunden gegeniiber einer Marke er-
hohen. Mittels neurowissenschaftlicher Techniken wird in
der jlingeren Vergangenheit die kognitive Entstehung dieser
Assoziationen untersucht (Plassmann et al. 2007). Aussage-
kraftige Erkenntnisse liegen hierzu bisher nur mit groflen
Einschriankungen vor.
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Hsieh (2004) entwickelt als bislang einziger ein Modell zur
Messung des internationalen Markenwerts. Dieser setzt sich
aus nationalen Markenwerten zusammen, die mit landerspe-
zifischen Faktoren, dem Wiedererkennungswert, der Bin-
dung des Kunden an die Marke sowie der Marktgrofie ge-
wichtet werden. Von den Messmodellen aus der Beratungs-
praxis ist der Brand Asset Valuator von Young & Rubicam
derjenige mit der weltweit groften Datengrundlage (Keller
2013, 353). Der Ansatz basiert auf den vier Sdulen Diffe-
renzierung, Relevanz, Ansehen und Vertrautheit und deckt
derzeit 51 Lander ab (Stahl et al. 2012).

2.2.3 Integrative Verfahren

Bei integrativen Verfahren werden Elemente beider Rich-
tungen verkniipft, indem verhaltensbezogene Variablen er-
fasst und mit stirker betriebswirtschaftlich orientierten Pa-
rametern verbunden werden, um als Ergebnis einen moneté-
ren Markenwert auszuweisen.

Crimmins (1992) beschreibt Brand Equity als Preispre-
mium und damit mit der Relation des Verkaufspreises eines
Produkts zum Verkaufspreis eines Konkurrenzproduktes,
wenn beide Produkte in gleicher Weise fiir den Verbraucher
begehrenswert sind. Das Preispremium nach Aaker (1996)
ist demgegeniiber die Bereitschaft, fiir eine Marke — bei
identischem Nutzenversprechen — einen hdoheren Preis zu
zahlen als fiir eine andere. Zur Messung der Zahlungs-
bereitschaft konnen umfragebasierte Methoden genutzt
werden (Park/Srinivasan 1994).

Ailawadi et al. (2003) operationalisieren den Markenwert
als Umsatzpremium. Dabei liegt die Annahme zugrunde,
dass ein markiertes gegeniiber einem unmarkierten Produkt
ein Preis- und/oder Absatzpremium erzielen kann. Der
Markenwert entspricht dabei der Differenz der Multipli-
kation von Absatzmenge und Preis eines markierten und ei-
nes unmarkierten Produkts. Mit dem Ansatz kann der
Markenwert fiir ein international agierendes Unternechmen
als Summe der einzelnen Markte berechnet werden.

Rubinson/Pfeiffer (2005) spezifizieren den Markenwert an-
hand mehrerer Schliisselindikatoren (KPIs). Dabei werden
unterschiedliche Aspekte miteinander verkniipft (z.B.
Marktanteile und Loyalitdtsraten). Burmann et al. (2009)
schlagen hingegen ein dreistufiges Modell der Marken-
wertmessung vor. In der ersten Stufe wird dabei die Mar-
kenstérke erfasst. Im Anschluss werden der Markenbarwert
aus der Vermarktung aktueller Leistungen und der Marken-
potentialwert aus der Vermarktung potenzieller neuer
Leistungen der Marke berechnet.

Das Verfahren von Interbrand hat sich durch die mediale
Priasenz der Markenrankings zu einem prominenten Ver-
fahren entwickelt. Der Markenwert fu3t dabei auf sieben

Variablen: Marktanteil, Kundenloyalitdt, Marktwachstum,
internationale Wiedererkennung, Markenpositionierung,
Effektivitdt der Kommunikation sowie Markenschutz. Die
aus den gewichteten Variablen ermittelte Markenstérke wird
anschlieBend mit dem potenziellen Gewinn der néchsten
fiinf Jahre multipliziert (Ratnatunga/Ewing 2009).

3  Kritische Analyse

Im Hinblick auf die Bewertung der verschiedenen Verfah-
ren sind mehrere Anforderungen zu stellen (Barwise 1993,
100 f.; Bentele et al. 2009, 39 ff.; Sattler 2005): Ein
Markwertansatz sollte eine hohe Validitit aufweisen, indem
er tatsdchlich den Markenwert misst. Daneben ist der Wert
reliabel zu messen, das heiflt, die Messung darf nicht durch
unsystematische Fehler gestort werden. Eine Markenbewer-
tung hat zudem objektiv zu sein, indem Messungen durch
unterschiedliche Personen zu identischen Ergebnissen fiih-
ren. Zusétzlich spielt die ZweckmadBigkeit der Messung
eine zentrale Rolle. Weitere Anforderungen sind die Ein-
fachheit, Kosten-Nutzen- und Zeitaspekte. Auch muss die
Anwendbarkeit bei internationalen Marken, die per se in
mehr als einem Markt présent sind, gewihrleistet sein. Im
Folgenden werden die Verfahren hinsichtlich dieser Giite-
kriterien néher betrachtet (> Abbildung 1).

Eine zentrale Kritik an den finanzorientierten Verfahren
ist, dass finanzielle ErfolgsgroBBen von unterschiedlichen
Faktoren abhingig und dadurch beschrinkt valide sind
(Ambler/Barwise 1998). Ferner dndert sich der Markenwert
sobald neuartige Informationen verfligbar sind. Er ist damit
volatil und somit lediglich teilweise reliabel (Simon/
Sullivan 1993, S. 29). Vorteilhaft ist, dass die Verfahren ob-
jektiv sind, da die zugrunde liegenden Kennzahlen unab-
hingig von subjektiven Einschidtzungen sind. Der Marken-
wert wird zudem in Geldeinheiten quantifiziert und ist da-
mit zweckmiBig. Die Verfahren sind iiberwiegend einfach
in der Durchfiihrung und bediirfen wenig Zeit fiir die Be-
rechnung. Bisher liegt jedoch keine Arbeit zur Anwend-
barkeit bei internationalen Marken vor.

Ein bedeutender Vorteil der verhaltenswissenschaftlichen
Verfahren liegt darin begriindet, dass sie zu einem besseren
Verstdndnis kundenbezogener Ursachen der Markenstérke
beitragen und auf diese Weise valide sind (Gerpott/Thomas
2004). Reliabilitdt ist jedoch nur zum Teil gegeben, da die
Replizierbarkeit der Ergebnisse nicht vollumfanglich mog-
lich ist. Von objektiven Verfahren kann kaum gesprochen
werden, da kein Konsens dariiber besteht, wie der Marken-
wert operationalisiert werden soll (Hsieh 2004). Eine weite-
re Limitation ist die Tatsache, dass Messungen nicht in kon-
krete Geldeinheiten libersetzt werden konnen. Zudem sind
die Verfahren aufgrund der erforderlichen, hohen Fallzahl
von Kundenbefragungen zeitaufwindig. Die Kosten iiber-
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Abb. 1: Giitebeurteilung der Markenbewertungsverfahren
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Kriterien Finanzorientierte Verha_ltenswissen- Integrative
Verfahren schaftliche Verfahren Verfahren
Validitit ()
Reliabilitat
Objektivitat

ZweckmabBigkeit
Einfachheit
Kosten-Nutzen-Aspekte
Zeitaspekte
Internationale Anwendbarkeit
Q =

Quelle: Miiller (2015, 64).
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treffen daher hdufig den Nutzen. Hsieh (2004) liefert im-
merhin einen ersten Ansatz zur Anwendbarkeit bei interna-
tionalen Marken.

Als wichtigster Vertreter der integrativen Verfahren iiber-
zeugt der Ansatz von Ailawadi et al. (2003) durch seine ex-
terne Validitat und Reliabilitdt sowie die Objektivitdt der
Messung. Dies wird dadurch gewéhrleistet, dass reale
Marktdaten Beriicksichtigung finden und keine subjektiven
Annahmen entwickelt werden. Zusétzlich ist die direkte
Erhebung der Daten weniger zeit- und kostenintensiv.
Daneben ist das Verfahren vollstindiger als andere, da so-
wohl das Preis- als auch das Volumenpremium in die
Betrachtung einflieBen. Ferner ist eine internationale An-
wendbarkeit moglich. Kritisch muss jedoch angemerkt wer-
den, dass das Verfahren keine Einblicke in die Vorstel-
lungen der Kunden ermdglicht. Zukiinftige Potenziale der
Marke bleiben somit unberiicksichtigt.

4 Wert internationaler Automobilmarken

In einer aktuellen Studie der Friedrich-Alexander Universitit
Erlangen-Niirnberg in Zusammenarbeit mit der Universitit
Hamburg wurde erstmals der landerspezifische Wert von
Automobilmarken in den wichtigsten Markten ermittelt. Der
Markenwert ist in der Automobilbranche von groBler Rele-
vanz, da die Markenfithrung dort eine besondere Stellung

OO0 0O0

= teiweise erfiilt @) = tendenziell erfilt

einnimmt. Automobilmarken verfiigen {iber eine hohe eigen-
stindige Profilierung und ein hoheres Differenzierungs-
potential als Marken aus zahlreichen anderen Branchen.

Der Markenwert wurde in der vorliegenden Studie aufgrund
der skizzierten Vorteilhaftigkeit mit der weithin anerkannte
Systematik von Ailawadi et al. als Umsatzpremium operatio-
nalisiert. Der im Journal of Marketing erschienene Ansatz
wurde 2003 mit dem Harold H. Maynard Award ausgezeich-
net. Einschrinkend sei angemerkt, dass in der Automobil-
industrie keine Handelsmarken als Vergleichsmalistab dienen
konnen, da dort keine existieren. Dennoch kann auch in die-
sem Fall eine robuste Messung erfolgen, indem der Umsatz
der zu subtrahierenden Referenzmarke nach dem niedrigsten
Preis oder der geringsten Absatzmenge ausgewahlt wird.

Ein hoher Markenwert resultiert im Allgemeinen sowohl
aus einem hoheren durchschnittlichen Preis als auch aus ei-
ner hoheren Absatzmenge. Die Realisierung eines Preis-
premiums bei gleichzeitig hoher Absatzmenge stellt dabei
eine Optimalsituation dar. Wie die Studienergebnisse zei-
gen, variiert der Markenwert je nach Land stark, da Kunden
aus verschiedenen Kulturkreisen dieselbe Marke unter-
schiedlich wahrnehmen. Das lésst sich unter anderem damit
erkldaren, dass die Markenherkunft einen Effekt auf den
Markenwert hat, da Kunden mit dem Ursprungsland der
Marke ein bestimmtes Qualitdtsniveau assoziieren (Agra-
wal/Kamakura 1999). Daneben unterscheiden sich die
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Abb. 2: Markenwerte (in Mio. Euro)

Auswabhl landerspezifischer Markenwerte

VW-Shanghai 27.061 5 VW 17799 [ 1 Maruti 6.105
. Audi-FAW 22.295 Mercedes 11.930 Hyundai | 2.505
VW-FAW 21.699 BMW 10.210 Mahindra | 2.197
Hyundai-Beijing 17.369 Audi 10.095 Toyota | 1.858
Buick-Shanghai 17.027 Ford | 5.047 Honda | 1.389
I Fiat 4.512 . Toyota 24.738 Toyota 17.639
VW |1 2.424 Honda | 11.361 Chevrolet 15.866
BMW | 1.848 Nissan | 8.328 Ford 12.698
Audi | 1.805 Suzuki [ 5.655 Honda 12.286
Ford | 1.739 Daihatsu | 4.970 Nissan 10.729
Internationaler Markenwert Internationaler Konzernmarkenwert
(Einzelmarkenebene) (Mehrmarkenebene)
VW 104.587 Volkswagen Konzern 194.796
Toyota 83.979 Toyota Konzern 103.929
BMW 62.581 General Motors Konzern 82.304
Audi 59.351 BMW Konzern 69.286
Mercedes 57.013 Hyundai Konzern 64.871

Quelle: Eigene Darstellung.

Mirkte hinsichtlich der dort vorherrschenden Wettbewerbs-
intensitdt und des dkonomischen Umfelds. In einen Land
mit geringer Kaufkraft (wie etwa Indien) werden z. B. ver-
starkt Low Budget-Fahrzeuge in den unteren Fahrzeug-
klassen nachgefragt. Ferner hat das politisch-rechtliche
Umfeld Einfluss auf das Umsatzpremium. So besteht fiir
OEMs bei Direktinvestitionen in China die Erfordernis zur
Griindung eines Joint Ventures. Aufgrund der damit oftmals
einhergehenden Lokalisierung der Produktion bei gleichzei-
tig niedrigen Lohnkosten konnen die Fahrzeuge zu einem
giinstigeren 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
iiber staatliche Institutionen fiir die weltweit absatzstirksten
Automobilmirkte China, USA, Japan, Deutschland, Brasi-
lien, Russland, Indien, GroBbritannien, Frankreich, Italien,
Kanada, Spanien und Mexiko ausgewertet. Dies entspricht
einer Abdeckung von etwa 78 Prozent des weltweiten Pkw-
Gesamtmarktes im betrachteten Jahr 2014. Insgesamt flos-
sen 49 Mio. Datensédtze in die Berechnungen ein. Darin ent-
halten sind genaue Angaben, zu welchem Listenpreis und
zu welcher Stiickzahl ein Fahrzeug im jeweiligen Markt
verkauft wurde. Die Listenpreise in Landeswéhrungen wur-
den zur besseren Vergleichbarkeit in Euro umgerechnet. Mit
den Daten konnte der Markenumsatz pro Land

als aggregiertes Summenprodukt aus Listenpreisen und
Absatzzahlen auf Modellebene berechnet werden. Im
Anschluss  daran  wurde der Markenwert als
Umsatzpremium in Referenz zu der Marke mit dem nied-
rigsten Marktanteil im jeweiligen Land berechnet, da sich
in der Automobilbranche, wie gesagt, kein vollkommen un-
markiertes Produkt findet. Luxusmarken wurden aufgrund
der geringen Stiickzahlen als Referenzmarken nicht beriick-
sichtigt.

Am besten ldsst sich die Ermittlung des Markenwerts mit
einem Beispiel verdeutlichen: In Italien wurden im betrach-
teten Zeitraum 274.755 Fahrzeuge des Markfiihrers Fiat zu
einem durchschnittlichen Listenpreis von 17.183 Euro ver-
kauft. Die Marke mit dem niedrigsten Marktanteil zu dieser
Zeit war SEAT mit einem Volumen von 11.074 Fahrzeugen
zu einem Durchschnittspreis von 18.893 Euro. Hieraus re-
sultiert ein Markenumsatz von 4,721 Mrd. Euro fiir Fiat und
0,209Mrd. Euro fir SEAT. Die Differenz der beiden
Markenumsitze ergibt den landerspezifischen Markenwert
fiir Fiat von 4,512 Mrd. Euro.

Eine Ubersicht der ermittelten Top 5 Markenwerte ausge-
wihlter Landermérkte zeigt » Abbildung 2. Es wird ersicht-
lich, dass die Marke VW-Shanghai in China international
den hochsten Markenwert aufweist, dicht gefolgt von
Toyota in Japan. In Deutschland dominieren neben VW die
deutschen Premiumbhersteller Mercedes, BMW und Audi,
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wohingegen im US-amerikanischen Markt keine deutsche
Marke unter den Top 5 ist. In nahezu allen Mirkten zeigt
sich ein Kopf an Kopf Rennen der Automobilmarken. Aus-
nahmen hiervon stellen Indien, Italien und Japan dar. In die-
sen Mirkten haben lokale Marken (in Indien Maruti, in
Italien Fiat und in Japan Toyota) einen deutlichen Vor-
sprung.

Der Wert internationaler Einzelmarken und Mehrmarken
wurde in der Studie ebenfalls ermittelt, da sich die linder-
spezifischen Markenwerte zu einem internationalen
Markenwert aggregieren lassen. In der Automobilbranche
ist der Konzernmarkenwert von besonderem Interesse, da
viele Autohersteller eine Mehrmarkenstrategie verfolgen.

Die international wertvollsten Marken und Automobilkon-
zerne sind ebenfalls in » Abbildung 2 dargestellt. Den Er-
gebnissen zufolge sind die drei weltweit bedeutendsten
Automobilmarken auf FEinzelmarkenebene derzeit VW,
Toyota und BMW. Unter den Top 5 befinden sich gleich
vier Marken aus Deutschland.

Toyota war 2014 der Automobilkonzern mit den meistver-
kauften Autos weltweit. Den wertvollsten Automobilkon-
zern aus Sicht der Markenfiihrung stellt allerdings der
Volkswagen-Konzern mit einem Markenwert von etwa
195 Mrd. Euro dar. Das Unternehmen deckt mit seinen zwdolf
Marken die komplette Preispalette ab und ist damit nahezu
doppelt so wertvoll wie der zweitplatzierte Toyota Konzern.

Abschliefend muss gleichwohl angefiihrt werden, dass die
Markenwerte auf Basis von Listenpreisen ermittelt wurden.
Taktische und damit kurzfristig wirksame Preismafinahmen
(wie etwa spezielle Leasingkonditionen) sind in die Berech-
nung nicht eingeflossen. Daneben konnen unterschiedliche
Mehrwertsteuersitze in den einzelnen Léndern eine direkte
Vergleichbarkeit der Werte erschweren.

Der Beitrag zeigt auf Basis eines systematisch hergeleiteten
Markenwertverfahrens am Beispiel der Automobilindustrie,
dass ein und dieselbe Marke in verschiedenen Léndern viel-
fach unterschiedlich stark auf Kunden wirkt. Dementspre-
chend konnen Markenwerte iliber Landes- und Kultur-
grenzen hinweg deutlich voneinander abweichen. Eine ldn-
derspezifische Markenwertermittlung ist fiir internationale
Marken deshalb unumgénglich.
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