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1. Marketing Performance Management
1.1 Einordnung

Die Forschung zur wertorientierten Unternehmensfithrung® sucht seit geraumer Zeit
nach geeigneten Moglichkeiten, den Beitrag des Marketings zum Unternehmenser-
folg messbar zu machen.? In diesem Zusammenhang wurden zahlreiche Ansatze
entwickelt, die sich unter den Begriff Marketing Performance Management zusam-

menfassen lassen.

Das Marketing Performance Management umfasst die Wirkungsmessung und Er-
gebnisanalyse von Marketingaktivitaten® und ist somit als zentrale Aufgabe des Mar-
keting-Controlling zu verstehen.* Eine vertiefende Analyse des aktuellen Literatur-
standes zum Marketing Performance Management macht es schwer, klare Unter-
schiede zum klassischen Verstandnis der Aufgaben eines Marketing-Controlling her-
auszuarbeiten. Die Forschung zum Marketing Performance Management wird insbe-
sondere deshalb sehr intensiv verfolgt, weil der Einfluss des Marketings auf die stra-
tegische Unternehmensfuhrung in der Praxis in vielen Fallen nach wie vor nicht sei-
ner theoretisch-konzeptionellen Bedeutung entspricht. Der Grund hierftr wird vor al-
lem darin gesehen, dass es trotz aller Bemuhungen schwierig ist, den finanziellen
Beitrag zum Unternehmenswert, der durch Marketingaktivititen geschaffen wurde,
zu messen und gegentuber anderen Funktionsbereichen im Unternehmen glaubwir-

dig zu kommunizieren.®

Innerhalb des Marketing Performance Managements entstanden insbesondere zwei
Konzepte, welche in Wissenschaft und Praxis grof3en Einfluss auf die Gestaltung des

Marketings austben: Das Brand Equity Management und Customer Equity Mana-

! Vgl. BRUHN (1998), S. 145 ff., HOMBURG/SCHNURR (1998), S. 170 ff., BURMANN/HUNDACKER
(2003), S. 3 ff., HUNDACKER (2005), S. 2 ff., COENENBERG/SALFELD (2003), S. 3 ff.

2 Vgl. PARKER (1962), S. 15 ff., FEDER (1965), S. 132 ff., DoyLE (2000), S. 299. Siehe dazu auch
die aktuellen Beitrédge des Journal of Marketing MSI Special Section: Linking Marketing to Fi-
nancial Performance and Firm Value, inshesondere vgl. LEHMANN (2004), S. 73 ff.,, RusT et al.
(2004), S. 76 ff.

Vgl. REINECKE (2004), S. 47 ff., NATIONAL INSTITUTE OF STANDARDS AND TECHNOLOGY (2001), S.
3.

Vgl. REINECKE (2004), S. 38. Es wird jedoch auch die Meinung vertreten, es handele sich bei
Performance Measurement aufgrund des erweiterten Systemfokus um eine Weiterentwicklung
des allgemeinen Controllings. Vgl. MULLER-STEWENS (1998), S. 36 ff.

Vgl. SRIVASTAVA/TASADDUQ/FAHEY (1998), S. 3. Siehe dazu auch ANDERSON (1982), S. 15, DAY
(1992), S. 323, WEBSTER (1981), S. 15.
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gement.

1.2 Problemstellung

Diese beiden Forschungszweige werden bislang als konfliktionar eingestuft.® ,Brands

don’t create wealth — Customers do.”’

Diese knappe Aussage der Autoren BLATT-
BERG und DEIGHTON kennzeichnet eine Facette der Diskussion tber den Beitrag und
Stellenwert dieser beiden Performance Management Konzepte im Marketing. Den-
noch weisen beide Forschungszweige aufgrund ihrer konzeptionellen Ausgestaltung
groRe Uberschneidungen auf. So wird unter anderem die Meinung vertreten, Brand
Equity sei ein integraler Bestandteil von Customer Equity und misse in der Modell-

konzeption entsprechend berticksichtigt werden.®

Das Marketing Science Institute empfiehlt deshalb in einer aktuellen Aufstellung sei-
ner Forschungsprioritaten nachdricklich das Zusammenfihren von Brand und
Customer Equity vertiefend zu erforschen.? Dies entspricht auch der generellen For-
derung vieler Manager nach weniger Instrumenten, die miteinander vernetzt werden
konnen und in der Lage sind, alle beim Marketing Performance Management rele-
vanten Zusammenhange klar und praktikabel darzustellen. ,What marketing needs is
fewer measures and more understanding of the interrelationships among those

measures."°

1.3 Ziel des Arbeitspapiers

Es ist das Ziel dieses Arbeitspapiers, die Breite des Marketing Performance Mana-
gements zu strukturieren und die bestehenden Zusammenfihrungspotenziale zwi-
schen der Brand Equity und Customer Equity Konzeption herauszuarbeiten. Dafur
sollen die wichtigsten Anséatze des Brand Equity - und Customer Equity Manage-

ments vorgestellt und auf Basis theoretisch fundierter Kriterien bewertet werden.

6 Vgl. GOTTGENS/SCHOTTE (2004), S. 7.

! BLATTBERG/DEIGHTON (1996), S. 143.

8 Vgl. RusT/ZEITHAML/LEMON (2000), S. 8 ff.
° Vgl. 0.V. (2004a), S. 4.

10 CLARK (1999), S. 711 f.
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2. Spannungsfeld zwischen Brand Equity und Customer Equity

In der wissenschaftlichen Literatur des Marketing Performance Managements exis-
tiert bislang ein Spannungsfeld zwischen den Forschungszweigen Brand Equity und
Customer Equity. So wird von RusT, ZEITHAML und LEMON gefordert: ,Companies
must focus on customer equity [...] rather than brand equity.”** Ebenso existiert aus
der Perspektive der Brand Equity Forschung die gegensatzliche Meinung.*? Die
zugrunde liegenden Ursachen erstrecken sich tber die grundsatzliche Interpretation
und theoretische Fundierung der Unternehmensfiihrung, die Ausgestaltung der Mar-
ke-Kunde Beziehung bis hin zu den zentralen Fragestellungen beider Forschungs-

zZweige.

Eine zentrale Ursache ist der Stellenwert der Marke bzw. des Kunden auf Basis der
unterschiedlichen Paradigmen der Unternehmensfihrung nach Resource-Based

bzw. Competence Based View'? einerseits und Market-Based View'* andererseits.

So wird in der Theorie des Resource-Based Views unterstellt, ,dass der Unterneh-
menserfolg durch unternehmensspezifische und einzigartige Ressourcen und Fahig-
keiten determiniert wird.“*> Die Marke stellt dabei eine wichtige Variable in dieser an-
gebotsgesteuerten Theorie dar.*® So wird diese als zentraler Werttreiber des Unter-

nehmens,*” und der Markenwert als seine wichtigste Komponente,*® verstanden.

Die Untersuchung des Kunden wird in der Customer Equity Forschung hingegen auf
der Basis des Market-Based Views vorgenommen. Demnach wird Unternehmenser-
folg von der Struktur der Produktmarkte sowie vom strategischen Verhalten des Un-

ternehmens in seinen Produktmarkten bestimmt.!® Der Kunde bildet dabei einen

1 RUST/ZEITHAML/LEMON (2004), S. 112.

12 So erkennen zwar Hofmeyr/Rice die Wichtigkeit und den Zusammenhang zwischen Brand Equi-
ty und Customer Equity, sehen jedoch Brand Equity als ein dem Customer Equity Ubergeordne-
tes Konzept. Vgl. HOFMEYER/RICE (2000), S. 101, SANDER/SCHEFFLER/ZUTPHEN (2004), S. 275 f.

Der Competence-based View wird als fortgeschrittenes Konzept dem Resource-based View zu-
geordnet, Vgl. FREILING (2001), S. 28 ff.

4 Vgl. GOTTGENS/SCHOTTE (2004), S. 5 f.

> BURMANN/MEFFERT (2005), S. 40.

® Vgl. BURMANN/MEFFERT (2005), S. 40, GOTTGENS/SCHOTTE (2004), S. 5 f.

1 Vgl. dazu u.a. AAKER (2004), S. 83 ff., KELLER (2003), S. 58 ff., MEFFERT/BURMANN (2005), S. 38.
¥ vgl. KAPFERER (1992b), S. 9.

¥ vgl. BLEICHER (1997), S. 37 ff.

13
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konstituierenden Bestandteil der Markte.?°

Nach DiLLER (2001) kann Customer Equity jedoch auch einer angebotsorientierten
Perspektive zugeordnet werden. Dazu differenziert er zwischen dem (Netto-) Nut-
zenvortelil fir den Kunden einerseits und den Kundenwert fur das Unternehmen an-
dererseits. Der Kundenvorteil ist dabei der Nachfragerperspektive zuzuordnen. Der
Customer Equity hingegen entstammt der Anbietersicht und kennzeichnet die Sum-

me der finanziellen Zielbeitrage des Kunden fiir das Unternehmen im Zeitablauf.*

Eine solche isolierte Betrachtung von Market-Based und Resource-Based View ist
jedoch fur die aktuellen Herausforderungen im Marketing nicht ausreichend. So stellt
MEFFERT (1998) fest: ,Erst durch die Kombination der klassischen »Outside-In«—
Perspektive, im Sinne der klassischen Marktorientierung, mit einer »Inside-Out«—
Perspektive, im Sinne einer der Ressourcenausstattung des Unternehmens ange-
passten Unternehmensstrategie, kann die Unternehmensfiihrung dauerhaft erfolg-
reich sein.“? Einen wichtigen Schritt zur Lésung dieses Spannungsfeldes liefert die
identitatsorientierte Markenfilhrung. So integriert dieser Ansatz durch eine differen-
zierte Analyse der Markenidentitat (»Inside-Out Analyse«) und des Markenimages
(»Outside-In Analyse«) beide Perspektiven.?®

Ein weiteres zentrales Spannungsfeld stellt die Gestaltung der Marke-Kunde Be-
ziehung dar. Die Starke der Marke-Kunde Beziehung schlagt sich im Grad der sub-
jektiv wahrgenommenen, kognitiven und affektiven Verbundenheit eines potentiellen,
aktuellen oder ehemaligen Kunden der Marke gegeniiber der Marke nieder.?* Das
Markenmanagement betont, dass die Starke der Marke-Kunde Beziehung insbeson-
dere dann besonders ausgepragt ist, wenn ein hoher Grad an Kontinuitat und Kon-
sistenz im Erscheinungsbild gegeniiber dem Kunden erreicht wird.? Dies impliziert
gleichzeitig, dass ein kundenibergreifend einheitliches Handeln notwendig ist, da

Kontaktpunkte mit der Marke auch kundenibergreifend wahrgenommen werden. Der

2 vgl. HUNDACKER (2005), S. 13.

2 Vgl. DILLER (2001), S. 876, vgl. ahnlich BELZ/BIEGER (2004), S. 42.
22 MEFFERT (1998), S. 715.

28 Vgl. BURMANN/MEFFERT (2005), S. 42 f.

2 Vgl. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 46.

5 Die Wichtigkeit von Konsistenz und Kontinuitat fir das Brand Equity Management wird z.B. von
Keller betont. Vgl. KELLER (2003), S. 634 ff.
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identitatsorientierte Ansatz der Markenfiihrung betont, dass eine Marke einen eige-
nen individuellen Kern aufweist, die so genannte Markenidentitat, die nicht kundenin-
dividuell adaptierbar ist. Im Rahmen des Markenmanagements wird bei der Ausges-
taltung der Marke-Kunde Beziehung somit weniger das Einwirken auf kundenindivi-
duelle Bedurfnisse betont, als viel mehr die Durchsetzung einer kundenibergreifend
gemeinsamen Basis, die die Kontinuitat und Konsistenz der Markenfuhrung sicher-

stellt.

Customer Equity betont hingegen den Umstand, dass jeder Kunde einzigartig ist, und
entsprechend individuell betrachtet werden muss. Dies spiegelt sich auch in dem
Verstandnis von Customer Equity Marketing nach BAYON/GUTSCHE/BAUER (2002)
wider: ,We therefore understand Customer Equity Marketing as a management ap-
proach for acquisition and retention, geared to individual lifetime values of current
and future customers with the aim of continuously increasing Customer Equity.*?®
Dies fuhrt auf Seiten des Unternehmens beispielsweise dazu, dass die fir das Un-
ternehmen wichtigen Kunden identifiziert und mdglichst individuell gebunden werden
sollten.?” Diese Beriicksichtigung der Individualitat sollte sich jedoch nicht nur auf
den finanziellen Wert des einzelnen Kunden und somit den Beitrag zum Unterneh-
menserfolg beschranken, sie muss sich auch auf die individuellen Kundenbedyirfnis-
se beziehen. Entsprechend wird eine Ausrichtung der Marke erwinscht, die sich
nach diesen individuellen Kundenbedurfnissen ausrichtet. RUST/ZEITHAML/LEMON
(2004) fordern sogar: ,We should be willing to do whatever is necessary with our
brands (including replacing them with new ones) to maintain our customer relation-
ships. Our attitude should be that brands come and go — but customers [...] re-
main.”?® Zwar handelt es sich bei dieser Forderung um eine Extremposition, dennoch
wird das Grundanliegen deutlich. Marken als Artefakte kdnnen demnach nahezu be-
liebig neu erschaffen, eliminiert und insbesondere verandert werden. Eine Vorstel-
lung, die den Markengrundséatzen nach Kontinuitat und Konsistenz kontrar ist. Die
Individualitdt der Marke-Kunde Beziehung steht in der Customer Equity Forschung
dagegen an hochster Stelle.

% BAYON/GUTSCHE/BAUER (2002), S. 214.
2 Vgl. REICHHELD (1997), S. 81ff.
% RUST/ZEITHAML/LEMON (2004), S. 112.
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Auch die zentralen Fragestellungen beider Forschungszweige unterscheiden sich.
Wahrend in der Brand Equity Forschung die Leistung von Marken nach Starke und
finanziellem Wert untersucht wird,?® stehen in der Customer Equity Forschung die
Leistungen des gesamten Unternehmens hinsichtlich der Starke der Kundenbezie-
hung und des Wertes des Kunden im Zentrum der Betrachtung.*® Jedoch ist auch in
diesem Fall das Spannungsfeld nicht untberbriickbar, da es sich bei beiden Unter-
suchungsgegenstanden letztlich um Unternehmensleistungen auf unterschiedlichen

Aggregationsniveaus handelt.

Brand Equity Customer Equity
Paradigma der Resource-Based View Market-Based View
Unternehmens- Competence-Based View
fihrung
Fokus auf eine moglichst Fokus auf eine moglichst

Gestaltung der einheitliche, individualisierte
Kunde-Marke- zielgruppeniibergreifende Ausgestaltung
Beziehung Ausgestaltung

* Wieviel ist die Marke wert?  + Wieviel sind die Kunden
Zentrale + Wie stark ist die Marke? wert?
Frageste”ungen * Wie S'[al’k |S't d|e

Kundenbeziehung?

Abbildung 1: Spannungsfeld zwischen Brand Equity und Customer Equity
Quelle: Eigene Darstellung

Ingesamt kann festgestellt werden, dass Unterschiede beider Forschungszweige und
die dadurch entstandenen Spannungsfelder zwar existieren, jedoch nicht uniber-
brickbar sind. Im Gegenteil: aktuelle Forschungsansatze streben nach integrierten
Losungen. So fordern die Autoren RusT/ZEITHAML/LEMON (2004) ,A focus on custo-
mer equity doesn’t mean brand equity is unimportant. To the contrary, improving
brand equity remains one of the most important marketing tasks.”* Anstelle einer
Abkehr von der Brand Equity Forschung fordern sie eine differenziertere Ausgestal-
tung der Brand Equity Instrumente, um die Aussagefahigkeit fur das Customer Equity

2 vgl. MEFFERT/KOERS (2005), S. 279.
% vgl. BLATTBERG/GETZ/THOMAS (2001), S. 6.
¥ RUST/ZEITHAML/LEMON (2004), S. 116.
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Management steigern zu kénnen.

Eine Zusammenfuhrung beider Ansatze kdnnte die Uber die Jahre entstandene hohe
Komplexitat des Marketing Performance Managements innerhalb eines Unterneh-
mens erheblich reduzieren. Marketingmanager beklagen seit geraumer Zeit, dass zu
viele hoch spezialisierte Partialmodelle existieren, praktikable und leicht verstandli-
che bislang jedoch fehlen. Einen ersten Hinweis auf eine mogliche Integration liefern
die entwickelten Ansatze aus beiden Forschungszweigen, die im Rahmen des Mar-
keting Performance Management den gleichen Kategorien zugeordnet werden kén-

nen.

3. Methodische Struktur der Brand Equity und Customer Equity Forschung

Als logische Konsequenz aus den unterschiedlichen Fragestellungen der For-
schungszweige unterscheiden sich Brand Equity und Customer Equity Ansatze mal3-
geblich voneinander. Innerhalb des Marketing Performance Managements kdnnen
sie jedoch anhand eines identischen Satzes an Kriterien kategorisiert werden. So
kann beispielsweise eine Einteilung der Ansatze hinsichtlich der Anzahl der Dimensi-
onen (eindimensionale vs. mehrdimensionale Verfahren)** oder hinsichtlich des Ent-
wicklungsprozesses (einstufige vs. mehrstufige Verfahren)* vorgenommen werden.
Ferner besteht die Moglichkeit, die Ansatze auf Basis ihres zeitlichen Horizonts (kurz-
fristige vs. langfristige Verfahren)®* oder auf Basis der disziplinaren Breite (Totalmo-
delle vs. Partialmodelle)®® zu differenzieren. Eine weitere mogliche Kategorisierung
kann nach kompositionellen oder dekompositionellen Verfahren vorgenommen wer-

den.®®

In den meisten wissenschaftlichen Beitragen werden Brand Equity und Customer
Equity Ansatze jedoch nach ihrer theoretischen Grundausrichtung (verhaltenstheore-
tisch vs. finanzwirtschaftlich orientiert) unterschieden. In der Customer Equity For-

schung wird dabei eine Einteilung in verhaltenstheoretisch orientierte und finanztheo-

% vgl. CLARK (1999), S.712 ff.,

¥ vgl. KRIEGBAUM (1998), S. 89.

% vgl. SATTLER (1999), S. 633.

% Vgl. IRMSCHER (1997), S. 89 f., FRANZEN (1995b), S. 564
% vgl. BEKMEIER-FEUERHAHN (1998), S. 68
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retisch orientierte Black-Box Modelle vorgenommen.®” BENTELE et al. unterscheiden
auch die Brand Equity Anséatze nach psychographischen bzw. verhaltensorientierten
und betriebswirtschaftlichen bzw. finanzorientierten und Anséatzen.*® Zudem entwi-
ckelte sich in beiden Forschungszweigen auch eine Forschungsrichtung die beide
theoretischen Grundausrichtungen untersuchen und im Folgenden als kombinierte

Ansatze bezeichnet werden.

Im Rahmen des Marketing Performance Managements konzentrierte sich die For-
schung in den 60er und 70er Jahren aufgrund ihrer direkten Ergebniswirksamkeit zu-
nachst auf finanzielle Erklarungsansatze. Insbesondere Autoren wie SevIN,** FE-
DER,* aber auch DAY und FAHEY*® untersuchten die Auswirkungen von Marketing-
maflnahmen auf finanzielle Kennziffern. Der zentrale Vorteil finanzieller gegentber
verhaltenstheoretischer Kennziffern wurde darin gesehen, dass sie ohne wertverzer-
rende Ubersetzungsschliissel an andere Abteilungen weitergegeben werden konnten
und eine Vergleichbarkeit zwischen Unternehmensfunktionen gegeben war. Die dar-
aus abgeleiteten Zielvereinbarungen wurden somit bereichsubergreifend besser
vergleichbar. Es wurde jedoch zunehmend festgestellt, dass Finanzkennziffern allein
die Zusammenhange zwischen Marketing-Input und -Output nicht ausreichend abbil-
den konnten. Deshalb wurde nach weiteren relevanten Grof3en gesucht, die das
Nachfragerverhalten jenseits des tatsachlichen Kaufes abbilden und erklaren kon-
nen. Heute geht man davon aus, dass jeder finanziellen Betrachtung von Marketing-
instrumenten eine verhaltenstheoretische Betrachtung vorangehen sollte und des-

wegen beide Betrachtungen miteinander verkniipft werden sollten.**

4. Bewertungssystematik fur Brand Equity und Customer Equity Ansétze

Als Grundlage einer Integration sollen im Folgenden Brand Equity und Customer

Equity Ansatze hinsichtlich ihrer Integrationsfahigkeit untersucht werden. Vorausset-

57 vgl. BURMANN (2003), S. 116 ff.

% vgl. Bentele et al. (2003), S. 37, BURMANN/KRANZ/WEERS (2005), S. 326 f.
L vgl. SEVIN (1965), S. 3 ff.

“2 Vgl. FEDER (1965), S. 133 ff.

43 vgl. DAY/FAHEY (1988), S. 46 ff.

4 vgl. BURMANN (2003), S. 116 ff., BURMANN/MEFFERT/KOERS (2005), S. 9.
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zung daflir ist die Definition relevanter Bewertungskriterien, die fir beide For-
schungszweige anwendbar sind. Bevor jedoch eine Bewertungssystematik fir die
unterschiedlichen Brand Equity und Customer Equity Ansétze entwickelt werden
kann, muss vorab konstatiert werden, dass kein allein richtiger oder bester Ansatz
zur Abbildung des Markenwertes bzw. Kundenstammwertes existiert.*> Vielmehr
hangt die Eignung der angebotenen Ansatze von den jeweiligen Zielsetzungen der

unterschiedlichen Anspruchsgruppen ab.

TROMMSDORFF (2004b) definiert folgende Anforderungen fir Markenwertverfahren,
die auch fur Customer Equity Ansatze Anwendung finden kdnnen und entsprechend
fur den vorliegenden Zweck einer Bewertung der einzelnen Ansatze angepasst wur-

den:

e Quantitative Ergebnisse: Generell gilt es, quantitative Werte zu generieren und
dabei die Anforderungen von Reliabilitat, Validitat und Objektivitat*® zu erfiillen.
Da in der Customer Equity Forschung die Analyse monetarer Grof3en von zentra-
ler Wichtigkeit ist, muss auch fir die Brand Equity Ansétze gelten, dass diese

grundsétzlich in monetare Grol3en zu transformieren sind.

e Transparenz in der Auswahl und Gewichtung der Einflussgré3en: Eine ele-
mentare Voraussetzung fur eine Verknupfung von Brand Equity und Customer
Equity Ansatzen stellen Transparenz und theoretische Fundierung der Kriterien-
auswahl sowie deren Gewichtung dar.*” Oftmals sind sowohl Auswahl, als auch
Gewichtung der herangezogenen Kriterien intransparent und folgen keiner nach-
vollziehbaren Struktur. In einigen Brand Equity Ansatzen findet beispielsweise
anstatt einer klar an Kauf- und Nutzenverhalten ausgerichteten Kriterienauswabhl

eine willkuirliche und theoriefreie Auswahl statt.*®

e Zukunftsorientierung: In Bezug auf die untersuchten Markenbewertungsverfah-

ren fordert TROMMSDORFF eine Zukunftsorientierung, wenn Erfolgspotentiale der

%5 vgl. AMIRKHIZI (2005), S. 3.
% Vgl. KRIEGBAUM (2001), S. 84 f.
47 vgl. BARWISE et al. (1990), S. 75.

48 Siehe dazu Interbrand Brand Valuation (Interbrand), Brand Performance System (AC Nielsen),
Brand €valuation (Semion). Vgl. INTERBRAND (2001), S. 2 ff., ANDRESEN (1991), S. 81 ff.
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Marke beriicksichtigt werden sollen.*® Da dieser Aspekt in samtlichen Customer
Equity Modellen Anwendung findet, sollte dieser Aspekt in Brand Equity Modellen

bertcksichtigt werden.

Kundenindividuelle Datenerhebung: Nach der Einschatzung TROMMSDORFFS
sollten Markenbewertungsverfahren unterschiedliche Aggregationsstufen der Ein-
flussgréfRen berucksichtigen. Dies ist insbesondere von grofRer Relevanz, da
Customer Equity Modelle zur Errechnung des Customer Lifetime Values auf kun-
denindividuelle Daten, d.h. auf einen sehr geringen Aggregationslevel zuriickgrei-
fen. Bei kombinierten Customer Equity Modellen erfolgt die Feststellung der Kun-
denbindungsrate auch auf individueller Basis. Erst auf der letzten Stufe der Be-
rechnung findet eine Akkumulation aller Kundenwerte statt. Die Integration von
Brand Equity Ansatzen erfordert somit kundenindividuelle Daten. Nur so kénnen
Kaufverhaltensunterschiede in einzelnen Marktsegmenten erkannt werden. An-
sonsten droht ein ,flaw of averages®, ein unscharfes Bild der Markenstérke durch

Durchschnittsbetrachtung.*

Wirtschaftlichkeit: Bei diesem fur die Praxis besonders wichtigen Bewertungs-
kriterium soll untersucht werden, ob der angestrebte Output (Brand Equity bzw.
Customer Equity) in einem vertretbaren Verhaltnis zum eingesetzten Input (Res-

sourcenaufwendungen) steht.

Diese Kriterien werden im Folgenden herangezogen, um ausgewahlte Brand Equity

und Customer Equity Ansatze hinsichtlich ihrer Eignung fir eine Zusammenfihrung

ZU bewerten.

49

50

Vgl. KRIEGBAUM (2001), S. 87.
Vgl. RUST/ZEITHAML/LEMON (2004), S. 112 ff.
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5. Ausgewahlte Brand Equity Anséatze

Wie bereits in der Einleitung erwahnt, zahlt das Brand Equity Management zu den
zentralen Instrumenten des Marketing Performance Managements. Insgesamt wur-
den weltweit Uber 300 wissenschaftliche und praxisorientierte Ansatze zur Feststel-
lung des Brand Equity entwickelt.” Im Folgenden sollen ausgewahlte Anséatze vor-
gestellt und hinsichtlich ihrer Integrationsfahigkeit mit Customer Equity Ansatzen be-

wertet werden.

5.1 Verhaltenstheoretisch orientierte Brand Equity Ansatze

Die verhaltenstheoretisch orientierten Brand Equity Ansatze basieren auf der An-
nahme, dass Brand Equity maf3geblich von der Wahrnehmung der Konsumenten ab-
hangt.>® Die dabei entstehende Bekanntheit und Assoziationen des Konsumenten
ergeben eine bestimmte Wertschatzung gegentuber dieser Marke, welche als psy-
chographischer Markenwert begriffen werden kann®® und allgemein als Markenstarke
bezeichnet wird.>* Diese wird definiert als ,differential effect that brand knowledge

has on consumer response to the marketing of that brand.“>®

Zu den bekanntesten wissenschaftlichen Ansatzen® dieser Kategorie zahlen die
Modelle von AAKER®’ und KELLER®®. Als verhaltenstheoretisch orientierter Vertreter
der Praxis ist insbesondere das Brand Trek Modell von Icon Added Value®® anzufiih-

ren.

51 Laut Untersuchung des Instituts fiir Markenwert, vgl. AMIRKHIZI (2005), S. 3. Schimansky erfasst

allein Uber 30 verschiedene Verfahren im deutschsprachigen Raum, vgl. SCHIMANSKY (2004), S.
15.

52 Vgl. KAPFERER (1992b), S. 29 f., ESCH/ANDRESEN (1994), S. 215.
> Vgl. SANDER (1994), S. 44 f.

>4 Eine detaillierte Ableitung des Markenstarke-Begriffs findet sich bei BEKMEIER-FEUERHAHN
(1998), S. 37 1.

®  KELLER (2003), S. 60.

% Einen detaillierten Uberblick zu diesen Modellen liefert KELLER (1998), S. 623 ff., BEKMEIER-
FEUERHAHN (1998), S. 88ff., BENTELE et al. (2003), S. 43 ff.

> Vgl. AAKer (1991), S. 15ff.,, AAKErR (1996), S. 303ff, AAKER (2004), S. 83f,
AAKER/JOACHIMSTHALER (2000), S. 17.

®  vVgl. KELLER (2003), S. 58 ff.
% vgl. ANDRESEN (1991), S. 28 ff.

11

© LiM 2005 Arbeitspapier Nr. 19



Burmann / Jost-Benz — Brand Equity Management versus Customer Equity Management?

5.1.1 Brand Equity Ten

Mit seinem Brand Equity Ten Modell stellte 1991 DAvID A. AAKER erstmals bewusst

den Konsumenten ins Zentrum der Betrachtung und gab damit der Brand Equity Dis-

kussion eine neue Perspektive. Er definiert Brand Equity als ,,.... a set of brand assets

and liabilities linked to a brand, its name and symbol, that add to or subtract from the

value provided by a product or service to a firm and/or to that firm’s customers.“® Es

besteht aus den finf Dimensionen Markenbekanntheit, Markenassoziationen, Mar-

kentreue, wahrgenommene Qualitdt und andere Markenvorzige.

Markenbekanntheit wird definiert als ,.... ability of a potential buyer to recog-
nize or recall that a brand is a member of a certain product category.“®* Der
Einfluss der Bekanntheit auf die Brand Equity Berechnung hangt sowohl vom
jeweiligen Kontext, als auch vom bislang erreichten Markenbekanntheitsgrad
ab.%? Letzterer kann in die folgenden aufsteigenden Stufen eingeteilt werden:
Unaware of Brand, Brand Recognition, Brand Recall und Top of Mind. Diese
Stufen sind fur Kaufentscheidungen insofern relevant, als bekannte Marken

wahrscheinlicher mit Qualitat assoziiert werden als unbekannte Marken.®®

Markenassoziationen werden beschrieben als ,,... anything linked in memory
to a brand“.®* Diese nicht unbedingt produktbezogenen gedanklichen Ver-
knupfungen kdnnen unter anderem dazu beitragen, die Marke zu differenzie-
ren und zu positionieren, einen Kaufgrund zu liefern, positive Einstellungen
und Gefiihle zu erzeugen, und somit Kaufentscheidungen positiv zu beeinflus-
sen.

Markentreue wird beschrieben als ,... measure of the attachment that a

«65

customer has to a brand“>® und von AAKER sowohl als Determinante als auch

als Resultat der Markenstarke verstanden.®®

60
61
62
63
64
65

66

AAKER (1991), S. 15.

AAKER (1991), S. 61.

Vgl. AAKER (1991), S. 62.

Vgl. BEKMEIER-FEUERHAHN (1998), S. 90.
AAKER (1991), S. 109.

AAKER (1991), S. 39.

Vgl. AAKER (1991), S. 18.
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Unter der wahrgenommenen Qualitat versteht AAKER ,... the customer’'s
perception of the overall quality or superiority of a product or service with re-
spect to its intended purpose, relative to alternatives.“®’ In diesem Zusam-
menhang ist nicht die objektive, sondern die subjektiv wahrgenommene Quali-
tat des Produktes bzw. der Dienstleistung fur die Markenbewertung entschei-
dend.

Andere Markenvorzige: Darunter versteht AAKER unter anderem Patente,
Warenzeichen oder Absatzkanale, die die Marke vor Wettbewerbern schitzen,

und somit den Markenwert positiv oder negativ beeinflussen konnen.

In einer Weiterentwicklung dieses Modells zur Anwendung fir Markenportfolios er-

weitert AAKER die Anzahl der Brand Equity Elemente und richtet die bestehenden

Dimensionen zum Teil neu aus. Markenbekanntheit und Markentreue bleiben unver-

andert, wahrend Markenassoziationen, wahrgenommene Qualitdt und andere Mar-

kenvorziige durch differenziertere Elemente wie Reputation, Differenzierungskraft,

Energie, Relevanz und Erweiterbarkeit®® ersetzt werden.

Reputation: Diese Eigenschaft beschreibt das Ansehen der Marke im Wett-
bewerbsumfeld. Sie wird maf3geblich von der wahrgenommenen Qualitat be-

einflusst.

Als Differenzierungskraft wird defininiert, inwieweit sich die Marke von Wett-
bewerbern unterscheidet. Entscheidende Faktoren sind dabei Personlichkeit,

sowie emotionaler und selbstdarstellender Nutzen.

Energie beschreibt die Vitalitdt und somit Attraktivitat der Marke. Gerade bei
etablierten Marken entsteht im Laufe der Zeit das Problem einer nachlassen-
den Attraktivitat. Dies kann sich in niedriger ungestutzter Markenbekanntheit
bei gleichzeitig hoher gestltzter Bekanntheit ausdricken, was zu einer Ver-
drangung aus dem Consideration Set einer Kaufentscheidung fuhren kann. Es

ist daher entscheidend, diese Marken-Energie aufrecht zu erhalten. ®

67
68

69

AAKER (1991), S. 85.
Vgl. AAKER (2004), S. 84.

Vgl. AAKER (2004), S. 145. Es wird jedoch in Aakers Beitrag kein Anhaltspunkt zur Messung der
Energie geliefert.
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e Die Relevanz beschreibt, ob die Marke im taglichen Leben des Nachfragers
eine Rolle spielt. Mogliche Messmethoden beinhalten Fragen zur ungestitzten
Markenbekanntheit und zum Consideration Set.”

e Erweiterbarkeit: Diese Eigenschaft bezieht sich auf das Wachstumspotential
der Marke. In diesem Zusammenhang sind insbesondere die von der Produkt-

kategorie unabhangigen Markenassoziationen zu analysieren.

Brand Equity Ten von AAKER ist ein haufig zitiertes, weit verbreitetes Modell der Mar-
kenwertbildung mit relativ hohem Erklarungsgrad.” Es stellt als eines der ersten Mo-
delle den Nachfrager konsequent in das Zentrum der Betrachtung.’? Jedoch weist
dieses Modell im Hinblick auf mégliche Ankntpfungspunkte zu Customer Equity Mo-
dellen verschiedene Schwachen auf. Eine direkte Transformationsmoglichkeit der
Variablen in monetare Gréf3en fehlt. Es ist daher eher als konzeptionelles Modell
denn als Messmodell geeignet.”® Es wird jedoch in spateren Verdffentlichungen auf
eine Verbindung zwischen Markenstarke und finanzieller Entwicklung des Unterneh-
mens hingewiesen.” Eine solche Verbindung ist jedoch zwingend notwendig, wenn
das Modell mit Customer Equity Modellen verbunden werden soll. Ferner verfiigt AA-
KERS Modell nur bedingt Uber eine zukunftsorientierte Ausrichtung. Diese kann zwar
in Bezug auf Auswirkungen der Markenstarke auf zukunftige Unternehmensgewinne
angenommen werden, insgesamt wird das Modell jedoch von Kritikern als eher ver-
gangenheitsorientiert eingestuft.”> Eine Operationalisierung wird zusatzlich dadurch
erschwert, dass die verwendeten Variablen nicht unabhangig voneinander sind, son-

dern sich gegenseitig beeinflussen.”

5.1.2 Customer-Based Brand Equity Model

Bei dem zweiten vorzustellenden verhaltenstheoretisch orientierten Modell handelt

© vgl. AAKER (2004), S. 106.
™ vgl. IRMSCHER (1997), S. 286.

” Dies wird besonders an den Modell-Dimensionen Markenbekanntheit und Markenassoziationen
verdeutlicht. Vgl. KELLER (1998), S. 625.

® Vgl. BEKMEIER-FEUERHAHN (1998), S. 92.

74 Vgl. AAKER/JACOBSON (2001), S. 485. Ebenso besteht nach seinen Ausfiihrungen ein klarer Zu-
sammenhang zwischen ,perceived quality” und ,financial performance”, vgl. AAKER/JACOBSON
(1994), S. 59.

" Vgl. IRMSCHER (1997), S. 95.
6 vgl. EScH (2004), S. 67.

14

© LiM 2005 Arbeitspapier Nr. 19



Burmann / Jost-Benz — Brand Equity Management versus Customer Equity Management?

es sich um das CBBE Model (Customer-Based Brand Equity Model) von KELLER,
welches mit dem Brand Equity Ten Modell strukturell vergleichbar ist. Ausgangspunkt
ist ein Konstrukt der nachfragerbasierten Markenstarke. Diese entsteht, so KELLER,
im Kopf des Verbrauchers auf Basis von Markenwissen (Brand Knowledge). ,Cus-
tomer-based brand equity is [...] defined as the differential effect that brand knowl-

edge has on consumer response to the marketing of that brand.””’

Dieses Markenwissen entsteht durch Beurteilungen der zu untersuchenden Marke
und wird durch die Hauptdimensionen Markenbekanntheit (Brand Awareness) und
Markenimage (Brand Image) bestimmt. Die Markenbekanntheit wird von KELLER mit
Spuren im Gedachtnis eines Konsumenten’® verglichen, die die Marke wieder erken-
nen oder sich an sie erinnern. Somit umfasst sie sowohl gestutzte Markenbekannt-

heit (Brand Recognition), als auch ungestiitzte Markenbekanntheit (Brand Recall).”

e Gestutzte Markenbekanntheit (Brand Recognition): Diese Form der Marken-
bekanntheit bezieht sich auf die Fahigkeit des Konsumenten, die Marke als

zuvor gesehen oder gehdrt korrekt wieder zu erkennen.

e Ungestiutzte Markenbekanntheit (Brand Recall): Sie beschreibt die Fahigkeit
des Konsumenten, die Marke aus dem Gedachtnis einer vorgegebenen Pro-
duktkategorie korrekt zuzuordnen.

Das Markenimage besteht aus einem komplexen Konstrukt der Assoziationen und
wird von KELLER anhand der unterschiedlicher Arten der Assoziationen und Beschaf-
fenheit der Assoziationen anhand ihrer Starke, Vorteilhaftigkeit und Einzigartigkeit

ausgedriickt.®

e Unter den Arten der Assoziationen versteht KELLER die Markeneigenschaften
(direkter / indirekter Produktbezug), den Markennutzen (funktional / emotional

/ symbolisch) und den Gesamteindruck der Marke.

" KELLER (2003), S. 60.

8 Im Sinne eines assoziativen Netzwerkgedéachtnismodells wird Markenbekanntheit als Starke der
im Gedachtnis verankerten Markenknoten verstanden. Vgl. KELLER (2003), S. 730.

" vgl. KELLER (2003), S. 67 f.
8 vgl. KELLER (2003), S. 71 ff.
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e Die Starke der Assoziationen hangt sowohl von der Menge der gelieferten In-
formationen, als auch von der Verarbeitungsqualitat dieser Information im
Kopf des Konsumenten ab. Vor allem zwei Faktoren beeinflussen diese Star-
ke: Die Relevanz der Information fur den Konsumenten und die zeitliche Kon-

sistenz dieser Information.

e Die Vorteilhaftigkeit der Assoziationen (Brand Favorability) beinhaltet die
Kundenzufriedenheit und den positiven Gesamteindruck der Marke gegenuber

den Konsumenten.

e Die Einzigartigkeit von Assoziationen wird bestimmt durch die direkte Ge-
genuberstellung von produktbezogenen und nicht-produktbezogenen Eigen-
schaften, sowie dem Nutzen einer Marke mit entsprechenden Vergleichsmar-
ken.

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass das KeLLER Modell ein umfassen-
des theoretisches Konstrukt zur Bestimmung der Markenstarke darstellt, in welchem
die einzelnen relevanten Faktoren der Markenstarke detailliert aufgeschlisselt wer-
den. Im Vergleich zum AAKER Modell ist dieses Modell insgesamt noch konsequenter
auf den Konsumenten ausgerichtet.®* Auch hier kénnen Daten kundenindividuell er-
hoben werden. Zudem eignet sich das Modell gut, um Vergleiche mit Wettbewerbs-

marken zu ziehen.??

Problematisch ist, dass das Modell keine finanzielle Markenbewertung erlaubt und
zudem nur mit groRem Aufwand durchgefiihrt werden kann.®* Ferner beziehen sich
die Ergebnisse der Markenstarke lediglich auf die Gegenwart und berlcksichtigen

keine zukinftigen Entwicklungen.

5.1.3 Brand Trek

Als weiterer praxisorientierter Vertreter der psychographisch orientierten Ansatze ist

das Brand Trek Modell von Icon Added Value nach ANDRESEN (1991) anzufiihren.?

8 vgl. KELLER (1998), S. 94, S. 625.
8 vgl. BENTELE et al. (2003), S. 91.
8 Vgl. IRMSCHER (1997), S. 285.

84 Vgl. ANDRESEN (1991), S. 31 f. Dieses Modell ist bekannt als ,Brand Status”, ,Eisberg Modell*
oder ,MAX" (Markenbildklarheits- und Attraktivitatsindex). Dieses Modell gilt als Vorlaufer des

(Fortsetzung der Ful3note auf der nachsten Seite)
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In diesem verhaltenswissenschaftlichen Modell stehen der Konsument und seine
Markenvorstellung, die hier inneres Markenbild genannt wird, im Zentrum der Be-
trachtung. Dieser innere Markenwert (entspricht der Markenstérke in anderen Model-
len) setzt sich aus den Komponenten ,inneres Markenbild* und ,Markenguthaben*

Zusammen.

e Das innere Markenbild beschreibt, ,ob der Verbraucher von der Marke ein
Gedéchtnisbild hat und wie klar dieses Bild ist und woraus es besteht.“® Es
besteht hier aus der durch Marketing-Malinahmen ausgel6sten, kurzfristigen
Wahrnehmung des Konsumenten, aus der unter anderem Markenbekanntheit,
Markeneinzigartigkeit, Klarheit sowie Attraktivitdit des inneren Markenbildes

resultieren.

e Das Markenguthaben hingegen wird als langfristige Einstellung des Konsu-
menten verstanden. Es beruht auf langfristigen Markeninvestitionen und setzt
sich aus den Nutzenkomponenten von Markensympathie und Markenvertrau-

en (Loyalitat zur Marke) zusammen.®

Beide Komponenten ergeben in der Summe den inneren Markenwert. Analog zu ei-
nem Eisberg ist jedoch nur das innere Markenbild als Eisbergspitze sichtbar, das
Markenguthaben hingegen bleibt unter der Oberflache und ist somit nicht erkennbar,

jedoch fir den gesamten inneren Markenwert von erheblicher Bedeutung.

Das Brand Trek Modell stellt ein aussagekraftiges Markenstarke-Messinstrument dar,
mit dessen Einsatz insbesondere die Leistungen im Vergleich zu den Wettbewerbern
durch kundenindividuelle Datenerhebung ermittelt, und entsprechende Markenstra-

tegien formuliert werden kénnen.?’

Problematisch ist jedoch, dass der innere Markenwert in diesem Modell nicht als ab-
soluter Wert feststellbar ist, sondern lediglich als relative Leistung der Marke im Ver-
gleich zu Wettbewerbern.®® Die erhobenen Daten sind dabei ausschlieRlich gegen-

wartsbezogen. Ferner bestehen zwischen den Modellkomponenten inneres Marken-

Brand Rating Modells (B.R. Brand Rating) Vgl. BENTELE et al. (2003), S. 77.
% ANDRESEN (1991), S. 31.
8 vgl. ESCH/ANDRESEN (1994), S. 217.
8 vgl. BENTELE et al. (2003), S. 79.
8 vgl. BEKMEIER-FEUERHAHN (1998), S. 98.
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bild und Markenguthaben Interdependenzen, welche sich auf die Markenstarke aus-
wirken, jedoch nicht aufgedeckt werden. Somit ist die Modellstruktur nur bedingt
transparent. Schliel3lich kbnnen die qualitativen Daten nicht in monetare Grol3en
transferiert werden. Die quantitative Bewertung einer Markenstrategie ist nicht mog-
lich. Somit Ubernimmt dieser Ansatz eher einer diagnostische als eine bewertende

Funktion.®®

Weitere erwahnenswerte psychographische Modelle in der Praxis sind der Brand As-
set Valuator (Young & Rubicam), Brand Champion (Roland Berger), Brand Dynamics
(Millward Brown), Brand Stewardship (Ogilvy & Mather), EquiTrend (Total Research),
Equity Builder (IPSOS-ASI), Equity Engine (Research International), IMP/SYS (NFO
Infratest), Markenbarometer (TNS Emnid/Horizont), MarkenMonopole (Konzept &
Analyse), sowie das der Markenpotentialausschépfung (Grey).?° Aufgrund ihrer eher
geringen Verbreitung und zudem mangelnden Transparenz in Auswahl und Gewich-
tung der Determinanten wurden sie jedoch nicht fur eine detaillierte Bewertung he-

rangezogen.

5.2 Finanzwissenschaftlich orientierte Brand Equity Ansatze

Zur dieser Kategorie kbnnen Ansatze gezahlt werden, die den finanziellen Wert der
Marke ermitteln. Entsprechend stehen Ertrdge und Gewinnerwartungen im Zentrum
der Betrachtung. Dabei werden unterschiedliche Forschungsrichtungen verfolgt,®* die
sich in der Modellstruktur maR3geblich unterscheiden. Zum einen gibt es so genannte
kompositionelle Verfahren, bei welchen eine bestimmte Anzahl von Einzelaspekten
zu einem Gesamturteil zusammengefasst wird. Zu ihnen sind kostenorientierte,
preisorientierte, kapitalmarktorientierte und ertragswertorientierte Ansatze zu rech-
nen. Darlber hinaus existieren dekompositionelle Verfahren, welche aus einer Ge-

samtbewertung eine Reihe von Einzelaspekten bestimmen. Zu ihnen sind zum Bei-

8 Vgl. FRANZEN/TROMMSDORFF/RIEDEL (1994), S. 1383.

Eine detaillierte Darstellung und Bewertung dieser Modelle findet sich bei BENTELE et al. (2003),
S. 43 ff., BBDO (2001), S. 46 ff. und SCHIMANSKY (2004), S. 12 ff.

Einen aktuellen Uberblick zu verschiedenen praktischen Markenbewertungsansatzen anhand
liefert der Studie ,Die Tank AG" von absatzwirtschaft und PriceWaterhouseCoopers, vgl. dazu
ABSATZWIRTSCHAFT (2004), S.59 ff.,, siehe dazu auch JOACHIMSTHALER/PFEIFFER (2004), S.
134 ff.
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spiel conjointanalytisch orientierte Modelle zu zahlen.%

5.2.1 Kostenorientierte Ansatze

Ausgangspunkt der kostenorientierten Brand Equity Ansatze ist die Unternehmens-
bewertung auf Basis des Substanzwertverfahrens. Die Substanzwertermittiung geht
von einer Rekonstruktion des zu bewertenden Unternehmens aus. Dabei versteht
man unter Substanzwert die ,Summe der mit den Wiederbeschaffungskosten bewer-
teten Vermogensgegenstande, abziglich Verbindlichkeiten, wobei Abschreibungen

nach MaRgabe der jeweiligen Abnutzung zu beriicksichtigen sind.“*3

Bei den kostenorientierten Ansatzen lassen sich zwei Unterkategorien nach der Art
der Kostenbetrachtung unterscheiden: Zum einen die vergangenheitsbezogene Be-
wertung basierend auf ,historischen Kosten“, zum anderen die gegenwartsbezogene
Bewertung basierend auf ,Wiederbeschaffungskosten®. Erstere bestimmt den Mar-
kenwert auf Grundlage der Summe der in der Vergangenheit getatigten Markenin-
vestitionen, letztere berechnet den Markenwert auf Basis der zum Bewertungsstich-
tag notwendigen Aufwendungen zur Etablierung einer gleichwertigen Marke.*

Zentraler Vorteil dieser Ansatzkategorie ist ihre Einfachheit. Sie basiert auf moneta-
ren GroRen und einfachen mathematischen Modellen, eine Markenbewertung ist da-
her schnell und ohne grol3en personellen Aufwand durchzufiihren. Eine generelle
Schwache des Ansatzes liegt jedoch in seiner ausschlie3lichen Fokussierung auf
Kostenaspekte, so dass sich das Modell nur auf die gegenwarts- oder vergangen-
heitsbezogene Inputseite der Markenwertbetrachtung beschrankt. Wichtigster Kritik-
punkt ist jedoch die fehlende Kausalitat zwischen Kosten und Markenwert.?> Zudem
ist anzumerken, dass dieser Ansatz lediglich aggregierte und nicht Daten auf kun-
denindividueller Ebene verwendet. Insgesamt wird der kostenorientierte Ansatz zu

Recht als nicht ausreichend fiir eine aussagekraftige Markenbewertung eingestuft.*

% Vgl. BEKMEIER-FEUERHAHN (1998), S. 68.
% BEKMEIER-FEUERHAHN (1998), S. 69.

% vgl. KAPFERER (1992a), S. 299 ff.

% Vgl. KAMAKURA/RUSSELL (1991), S. 24 f.
% vgl. SATTLER (1994), S. 99.
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5.2.2 Preisorientierte Anséatze

Preisorientierte Ansétze beschaftigen sich mit dem Preispremium eines markierten
Produktes. Es wird davon ausgegangen, dass eine starke Marke am Markt ein
Preispremium erzielen kann.®’ Dieser Preiszuschlag wird auf Basis von Befragungen
von Konsumenten und Beobachtungen von Marktpreisentwicklungen ermittelt. Als
wichtige Vertreter dieses Ansatzes sind insbesondere CRIMMINS (1992) und SANDER
(1994) zu nennen.

CRIMMINS (1992) untersucht den relativen Markenwert im Vergleich zum Wettbewerb
anhand von Inhalt, Hohe und Breite des Markenwertes.?® Der Inhalt umfasst die spe-
zifischen Qualitaten der Marke, die zugleich die Grundlage fir den Markenwert dar-
stellen.® Die Hohe des Markenwertes besteht aus dem Verhéltnis des Marktpreises
einer Marke zu einem fiktiven Wettbewerber mit gleicher Produktqualitat. Die Breite
des Markenwertes hingegen beschreibt die Fahigkeit, einen Markenmehrwert in un-
terschiedlichen Produktkategorien zu generieren und wird mittels moglicher Marken-

erweiterungsszenarien bestimmt.

Im hedonischen preisorientierten Modell von SANDER (1994) wird der Markenwert als
eine Produkteigenschaft definiert.'® Die von ihm verursachte Erléswirkung kann mit-
tels Regression festgestellt werden. Multipliziert man den durch die Markierung ent-
standenen Mehrerlés pro Stick mit den abgesetzten Einheiten, so ergibt sich der
markeninduzierte Umsatz. Der markenspezifische Gewinn, und somit Markenwert,
ergibt sich aus der Differenz zwischen diesem Umsatz und den anfallenden marken-

induzierten Kosten.

Wichtigster Vorteil dieser Ansatze ist ihre hohe Praktikabilitat. Die fur die Erhebung
bendtigten Daten sind durch Marktbeobachtungen und Kundenbefragungen mit ge-
ringem Ressourcenaufwand zu erhalten. Eine kundenindividuelle Datenerhebung ist
generell moglich. Die Berechnungen sind mittels transparenter Methoden schnell
durchzufiihren. Ein zentraler Nachteil ist jedoch auch hier die Konzentration auf Prei-

9 vgl. KING/CoOK (1990), S. 41, CRIMMINS (1992), S. 16 ff.
% vgl. CRIMMINS (1992), S. 16 ff.

% vgl. BBDO (2001), S. 39.

100 \/gl. SANDER (1994) S. 78.
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se und Kosten.*®* Fir alle Marken, deren Positionierung auch auf Preisvorteilen ba-
siert (z.B. Aldi, Ryanair, Kia, Hyundai) fihren preisorientierte Ansatze zu lickenhaf-
ten Ergebnissen bei der Markenbewertung. Insbesondere potentielle zukiinftige Leis-
tungen des Markenwertes werden nicht bertcksichtigt (Cross-Selling, Up-Selling,

Brand- und Line Extensions). %2

5.2.3 Kapitalmarktorientierte Ansatze

Im Zentrum dieses Ansatzes steht die Uberlegung, dass der Wert eines Unterneh-
mens am Kapitalmarkt auch die zukiinftigen Chancen einer Marke reflektiert.**® Der
Markenwert wird als Bestandteil des Aktienpreises betrachtet und folglich als ,incre-
mental cash flows which accrue to branded products over unbranded products” defi-
niert.'®* Diese Gewinne berechnen sich aus dem Nachfragezuwachs (Wert und
Menge) sowie der Senkung von Marketingaufwendungen. Zu den wichtigsten Vertre-

tern dieser Kategorie zahlten insbesondere SiIMON und SULLIVAN (1993).

Die in diesem Ansatz verwendete Markenwertdefinition zeigt eine klare Zukunftsori-
entierung und die Mdoglichkeit einer direkten Transformation monetarer Gréf3en in
den Markenwert.!® Dies sind zwei wichtige Vorziige filr eine Integration in Customer
Equity Ansatze. Zentraler Nachteil dieses Ansatzes ist die begrenzte Anwendbarkeit
in der Praxis. Er ist ausschlieRlich fiir bérsennotierte Unternehmen konzipiert.**® Zu-
dem beschrankt sich die Anwendbarkeit auf Einzelproduktunternehmen und ist fur
das Management von Markenportfolios weniger geeignet.’ Fir die Datenerhebung
gilt, dass diese nicht auf kundenindividueller Ebene stattfindet. Ferner existieren in
diesem Modell diverse Abgrenzungs- und Bewertungsprobleme. Dies fuhrt wiederum

zu einer mangelnden Transparenz des Ansatzes.

101 vgl. DEVIN (1993), S. 94.
102 v/gl. BEKMEIER-FEUERHAHN (1998), S. 73.

1% vgl. BEKMEIER-FEUERHAHN (1998), S. 74. So konnte beispielsweise festgestellt werden, dass
Marken mit hohem Brand Equity ein niedrigeres finanzwirtschaftliches Risiko und damit geringe-
re Kapitalkosten bei h6herer Marktkapitalisierungen aufweisen. Vgl. SRIVASTAVA et al. (1997), S.
49 ff.

104 SiMON/SULLIVAN (1993), S. 29.

105 vgl. IRMSCHER (1997), S. 287.

196 vgl. IRMSCHER (1997), S. 287, KRANZ (2002), S. 442.
107 vgl. HEIDER (2001), S. 130.
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5.2.4 Ertragswertorientierte Ansatze

Diese Kategorie basiert auf dem so genannten Ertragswertverfahren, das zukinftige
Unternehmensleistungen ermittelt und diese auf einen Gegenwartswert diskontiert.
Das Modell von KERN (1962) ist einer der wichtigsten Beitrage in dieser Kategorie. In
diesem Modell wird der Markenwert als ,Summe der auf den gegenwartigen Zeit-
punkt diskontierten Zusatzgewinne*!®® definiert und als umsatzabhangige Funktion
berechnet. Ein weiterer zentraler Bestandteil dieses Modells ist ein branchenublicher
Lizenzsatz zur ndherungsweisen Abschatzung der ,Zusatzgewinne* einer Marke. Er

bringt die marktorientierte Perspektive des Modells zum Ausdruck.

Zentraler Vorteil dieses Ansatzes ist die Zukunftsorientierung durch die Analyse des
Markenpotentials. Dies ist ein wichtiger Grund, warum kombinierte Brand Equity An-
satze wie das Brand Valuation Modell (Interbrand) und das Brand Performance Sys-
tem (AC Nielsen) auf diesen Ansatz zurtickgreifen. Zudem gilt auch fir dieses Modell
die direkte Verwendung monetéarer Grof3en als wesentlicher Vorteil. Als wesentlicher
Nachteil muss bemerkt werden, dass Einnahme- und Ausgabegrof3en mittels Prog-
noseverfahren festgestellt werden und somit subjektiven Einschatzungen unterlie-
gen.'® Diese Prognoseverfahren wiederum beeintrachtigen die Transparenz des
Modells. Ferner kann das Modell keinen exakten, sondern nur den relativen Wert

bestimmen.

5.2.5 Conjointanalytisch orientierte Anséatze

Grundlage dieser Kategorie bildet das Verstandnis, dass der Markenwert eine Pro-
dukteigenschaft darstellt. Mittels der Conjointanalyse kénnen aus globalen Préfe-
renzurteilen von Konsumenten diese einzelnen Produkteigenschaften (Teilnutzen-

werte) abgefragt werden, um den Markenwert zu ermitteln.

Im conjointanalytischen Modell von HERP (1982) wird die Marke als wichtiger Be-
standteil des Absatzerfolgs, und somit der Markenwert als Teil des Umsatzes begrif-
fen. Die Conjointanalyse in diesem Modell dient dazu, erhobene Erlosdifferenzen un-
terschiedlicher Produkte in Nutzenwerte zu zerlegen, um dadurch mdgliche Effekte,

welche durch unterschiedliche Produktausstattungen entstehen, zu eliminieren und

1% KerN (1962), S. 26.
109 vgl. SIEBEN (1993), S. 4323.
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den Nettoeffekt der Marke zu bestimmen.'*° Das Resultat ist deshalb ein ,konsumen-
tenspezifischer, preisbezogener Nutzenwert der Markierung.“*** Durch eine Multipli-
kation mit dem Produktabsatz kann der monetare Markenwert berechnet werden. Die
conjointanalytischen Ansatze sind den preisorientierten sehr &hnlich.

Die Conjointanalyse hat in der Markenforschung bereits breite Anwendung gefun-
den.'? Ein zentraler Vorteil des Verfahrens besteht darin, dass der ermittelte Nutzen
des einzelnen Konsumenten nicht durch subjektive Einschatzungen verfalscht wird.
Zudem konnen die markenbedingten Effekte getrennt von produktbedingten Effekten
dargestellt werden.'

Wesentlicher Nachteil dieses Modells ist, dass hier nur ein relativer Markenwert - im
Vergleich zum Wettbewerb - ermittelt wird und Ausstrahlungseffekte der Marke auf
die Bewertung der ubrigen Produkteigenschaften vernachlassigt werden. Zudem
kann der Ansatz nur innerhalb von Produktkategorien mit vergleichbaren Produktei-
genschaften angewendet werden.'** Ferner fehlt diesem Modell eine entsprechende
Zukunftsorientierung,**® zudem sind Teile der Modellkonstruktion nur bedingt trans-
parent, was seine Anwendbarkeit in Hinblick auf eine Verknipfung mit Customer E-
quity Modellen einschrankt.

Zusammenfassend muss zu den vorgestellten monetaren Brand Equity Modellen
festgestellt werden, dass diese nur einen Teilbereich des Markenwertes abdecken
konnen. BARWISE bezweifelt schon 1993 die generelle Durchfihrbarkeit einer aus-
schliellich finanziellen Markenbewertung. Bei der Bewertung von Marken seien stets
subjektive Einschatzungen noétig, deshalb sei ein objektives und valides Verfahren
aus seiner Sicht ausgeschlossen. Hingegen seien ,Brand Equity Tools" als Instru-
mente zur Festlegung und Kontrolle langfristiger Markenstrategien durchaus hilfreich

und notwendig.**®

10 vgl. HErP (1982), S. 73 ff.

1 BEKMEIER-FEUERHAHN (1998), S. 87.
112 ygl. BACKHAUS et al. (2000), S. 564 ff.
13 vgl. HEIDER (2001), S. 134.

114 vgl. HEIDER/STREHLAU (2000), S. 508.
15 vgl. HERREINER (1992), S. 58.

16 vgl. BARWISE (1993), S. 101 ff.
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5.3 Kombinierte Brand Equity Anséatze

Diese Form der Brand Equity Ansatze integriert verhaltenstheoretische und finanz-
theoretische Aspekte. Der Markenwert wird dabei definiert als die durch die Markie-
rung ausgeldsten gegenwartigen und zukinftigen Wertsteigerungen von Leistungen
auf Seiten der relevanten Zielgruppen (Konsumenten- und Unternehmensseite), die
vom Markeninhaber abschopfbar und in monetaren Malieinheiten zu bewerten
sind.’*” Die Grundlage dieser kombinierten Modelle liefert unter anderem der Beitrag
von SRIVASTAVA/SHOCKER (1991), der auf Basis nicht-monetérer Markenstarke eine
Transformation zu einem monetaren Markenwert aufzeigt.*'® Im Folgenden werden

die wichtigsten Modelle dieser Kategorie skizziert.

5.3.1 Interbrand Brand Valuation

Das Interbrand-Modell zahlt zu den bekanntesten Verfahren zur kombinierten Mar-
kenwertmessung.'*® Es basiert auf dem finanzwissenschaftlich orientierten Konzept
der ertragswertorientierten Markenbewertung. In dem Modell wird der Markenwert in

insgesamt fiinf Stufen berechnet. 1%

Auf einer ersten Stufe werden unterschiedliche Kundensegmente der Marke gebildet,
da sich das Kaufverhalten und die Einstellungen des Konsumenten je nach Marki-
sektor unterscheiden. Die Segmente werden insbesondere durch produkt-, markt-
und vertriebsbezogene Determinanten beeinflusst. Folglich wird der Markenwert fr
die einzelnen homogenen Segmente zunachst separat berechnet. Eine zweite Stufe
umfasst eine Finanzanalyse, in welcher der Economic Value Added (EVA)'# fir die
jeweiligen Segmente mittels berechnet wird. Daran anschliel3end wird in einer dritten
Stufe im Rahmen einer Nachfrageranalyse die markeninduzierte Wertschopfung ge-
messen, d.h. der Anteil der Marke am EVA. Zu diesem Zweck werden die Kaufent-
scheidungsfaktoren und der jeweilige Einfluss der Marke untersucht. Die Summe der

17 Vgl. BEKMEIER-FEUERHAHN (1998), S. 46.

18 \gl. SRIVASTAVA/SHOCKER (1991), S. 6 ff., BEKMEIER-FEUERHAHN (1998), S. 36, BENTELE et al.
(2003), S. 143 ff.

119 vgl. BBDO (2001), S. 55.
120 |NTERBRAND (2001), S. 2 f.

121 Der EVA beschreibt die Vorteilhaftigkeit eines Investments und wird folgendermaRen berechnet:
EVA = (realisierte Rendite — Kapitalkosten) * eingesetztes Kapital. Vgl. 0.V. (2004b), S. 771. Fir
die vorliegende Interbrand-Analyse wird eine 5-Jahres-Prognose herangezogen.
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Beitrage der Marke auf die Kaufentscheidungsfaktoren wird als Role of Brand Index
definiert. Wird dieser mit dem EVA multipliziert, so ergibt sich daraus der Markener-
trag. Die vierte Stufe untersucht die relative Markenstarke zur Abschéatzung des Risi-
kos fur zukunftige Markenertrage. Denn mit steigender relativer Markenstarke soll
nach der Einschatzung der Autoren das Risiko fur zuklnftige Markenertrage sinken.
Die Markenstarke besteht aus insgesamt sieben EinflussgrofRen: Markt, Stabilitat,
Markenfihrerschaft, Trend, Markenunterstitzung, Diversifizierung und rechtlicher
Schutz der Marke. Auf der finalen funften Stufe wird der gegenwartige Nettowert der
Marke berechnet. Dazu wird zunéchst die ermittelte Markestarke mittels einer S-
Kurve in den Diskontsatz als Wert des Markenrisikos Gbermittelt, der dann mit den
Markenertrdgen multipliziert die diskontierten Markenertrage ergibt. Abschliel3end
wird aus der Summe der diskontierten Markenertrdge und der Kalkulation einer ewi-

gen Rente der Gesamtmarkenwert berechnet.

Wie aus den einzelnen Schritten ersichtlich wird, versucht dieser Ansatz mittels der
segmentspezifischen Betrachtung einen mdglichst prazisen, da differenzierten Mar-
kenwert zu erfassen. Dies ist ein Vorteil des Modells ebenso wie seine zukunftsorien-
tierte Ausrichtung. Allerdings beinhaltet dieses Verfahren auch erhebliche Nachteile.
Generell ist festzustellen, dass die Ermittlung des Markenwertes stark von subjekti-
ven Einschatzungen gepragt ist. So erfolgt die Analyse des Markeneinflusses (Role
of Brand Index) lediglich auf Basis von Bewertungen von vorhandenen und standar-
disierten Marktforschungsstudien. Eine fallspezifische Erhebung von Nachfragefakto-
ren und des entsprechenden Markeneinflusses unterbleibt. Ferner ist in der Analyse
der Markenstarke festzustellen, dass die Auswahl der Determinanten und ihre Ge-
wichtung subjektiv und willkirlich wie theoretisch nicht fundiert sind. Die standardi-
sierte Transformation der Markenstarke in das Markenrisiko ist zudem umstritten.

5.3.2 Brand Performance System

Bei dem Brand Performance System'?” von AC Nielsen handelt es sich ebenfalls um

ein praxisbasiertes, ertragsorientiertes Kombinationsmodell, welches den Marken-

22 Das Brand Performance System ist auch unter dem Begriff Brand Performancer bekannt. Vor-

laufer dieses Modells ist die von Schulz, Brandmeyer und AC Nielsen entwickelte Markenbilanz
(vgl. SCHULZ/BRANDMEYER (1989), S. 366 ff. In Zusammenarbeit mit Trommsdorff wurde dieser
Ansatz weiterentwickelt, weshalb der Brand Performancer auch als Nielsen-Bilanz der 2. Gene-
ration bekannt wurde (vgl. FRANZEN (1995a), S. 134.)
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wert als ein dreidimensionales Konstrukt aus Markenstarke, Inhalten des Markenbil-

des und Finanzwert der Marke begreift.**>

Grundlage dieser zweistufigen Markenwertberechnung ist die Bestimmung der relati-
ven Markenstéarke, d.h. des Verhaltnisses der Markenstarke eines untersuchten Un-
ternehmens und der Summe der Markenstarken aller am Markt vertretenen Marken.
Die Markenstarke wird mittels einer Scoring-Methode aus folgenden Kategorien mit
gewichteten Kriterien ermittelt: Marktattraktivitat (Marktvolumen und Marktwachstum),
Durchsetzungsstarke der Marke im Markt (Marktanteil und Marktanteilswachstum),
Handelsakzeptanz (numerische und gewichtete Distribution), sowie Konsumentenak-
zeptanz (Markenbekanntheit und Marken im Relevant Set). Die (relative) Marken-
starke wird anhand der vom Unternehmen entwickelten Module eines ,Brand Moni-
tor und eines ,Brand-Steering-System“ ermittelt. In einer zweiten Stufe findet die
Transformation der relativen Markenstarke in einen monetaren Markenwert mittels
.Brand-Value-System* und ,Brand-Control-System* statt. Dazu wird zunachst das Er-
tragspotential des Marktes geschatzt und anschlieBend auf die jeweiligen Marken
anhand der relativen Markenstarke verteilt. In einem letzten Schritt wird eine Zu-

kunftsprognose gestellt und mittels Diskontierung der Barwert der Marke ermittelt.***

Die Starke dieses Praxisverfahrens ist, dass es verhaltenstheoretisch orientierte und
monetire GroRen verbindet.'” Als zentrale Schwachen des Modells sind die
Intransparenz im Aufbau und die Kriterienauswahl der Markenstéarke zu nennen. Ne-
ben der subjektiven Auswahl und Gewichtung der Kriterien'?® kann kritisiert werden,
dass diese ausschlie3lich mit dem Kaufprozess verbunden sind. Vor- und nachgela-
gerte psychische Prozesse der Kaufhandlung werden nicht beriicksichtigt.*?” Ein wei-
terer Nachteil des Modells besteht in der nur zum Teil stattfindenden Erhebung kun-
denindividueller Daten. So sind bei der Ermittlung der relativen Markenstarke samtli-
che Determinanten aul3er der Konsumentenakzeptanz nicht auf kundenindividueller

Basis messbar. Ferner liegt in diesem Ansatz nur eine bedingte Zukunftsorientierung

128 vgl. FRANZEN (1995b), S. 562.

124 vgl. NIELSEN (1993), S. 6 ff, FRANZEN (1995b), S. 565.
125 v/gl. BEKMEIER-FEUERHAHN (1998), S. 84 f.

126 vgl. SCHEMUTH (1996), S. 90.

127 vgl. IRMSCHER (1997), S. 288. Auch Customer Equity Modelle beschranken sich bislang auf die
Analyse von Kaufprozessen. Eine Integration von Markenimages, welche den Kaufprozessen
vor- und nachgelagert sind, ware fiir eine verbesserte Messung sehr dienlich.
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vor, denn bei der Ermittlung der relativen Markenstarke (erste Stufe) wird eine ge-

genwartshezogene und damit statische Perspektive eingenommen.

5.3.3 Brand Equity Meter

Das Brand Equity Meter Modell von McKinsey verfolgt einen bislang einzigartigen
Weg zur Bestimmung des Brand Equity Wertes. Es basiert auf einer Kombination von
Brand Equity und Customer Equity Faktoren und reprasentiert somit den ersten Ver-
such einer Customer-Equity-basierten Markenbewertung.

Grundlage des Modells stellt die gegenwartige Situation der Marke dar. Darauf auf-
bauend wird zunachst versucht, den Customer Equity der Marke zu bestimmen. Die-
ser setzt sich nach McKinsey aus den folgenden Bestandteilen zusammen: Erléspo-
tential des Kundestamms, Rentabilitat der Leistungserstellung, Umfang der Erhal-
tungsinvestitionen, Grenzsteuersatz und Kapitalkosten. Da jedoch der auf dieser
Weise ermittelte Customer Equity einer Marke mehr umfasst als den Markenwert, ist
es notwendig, den Anteil der Marke an diesem Customer Equity zu bestimmen. Die-
ser Anteil wiederum besteht aus zwei Faktoren: Zum einen aus der Bedeutung der
Marke fir alle Kaufentscheidungen in einer Branche und zum anderen die jeweilige
Markenstarke in der Vergangenheit im Vergleich zum Wettbewerb. Markenstarke
setzt sich hier aus Bekanntheitsgrad und pauschal indexierten Markenimage zu-
sammen.*?® Die Zusammenfiihrung beider Komponenten — der Anteil der Marke am
Customer Equity und der Customer Equity der Marke — ergibt schlie3lich den Mar-

kenwert.

Dieses Modell ist transparent, einfach, praxisorientiert und branchen- und lan-
deriibergreifend einsetzbar.*?® Er weist jedoch erhebliche Schwachstellen an zentra-
len Punkten auf, insbesondere bei der Customer Equity Definition. So reprasentiert
der von McKinsey Uber samtliche Marken des Unternehmens kumulierte ,,Customer
Equity“ gleichzeitig den ,gegenwartigen fundamentalen Unternehmenswert“**°, Der
~Ccustomer Equity* von McKinsey ist damit letztlich nur eine Umbenennung des er-

tragsorientierten Unternehmenswertes auf Basis der Discounted Cash Flow Metho-

128 vgl. RIESENBECK/PERREY (2004), S. 302 ff.
129 vgl. RIESENBECK/PERREY (2004), S. 327 ff.
1% RIESENBECK/PERREY (2004), S. 303.
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de. Ferner wird bei der Bestimmung des Anteils der Marke am ,Customer Equity" un-
terstellt, dass die Bedeutung einer Marke fur die Kaufentscheidungen von Nachfra-
gern innerhalb der gesamten Branche identisch und im Rahmen des Markenmana-
gements nicht veranderbar ist! Diese beiden Pramissen sind ebenso unrealistisch
wie willktrlich. Sie bedeuten erstens, dass z.B. die Relevanz der Marke Red Bull in
der Warengruppe der Energy-Drinks ebenso niedrig ist wie die Relevanz einer belie-
bigen, Red Bull imitierenden Handelsmarke. Die Pramissen bedeuten zweitens, dass
der erfolgreiche Aufbau starker und wertvoller Marken in Branchen mit bislang eher
schwachen Marken nicht mdglich ist. ,Charmin® von Procter und Gamble, die welt-
weit erfolgreichste Marke fur Toilettenpapier ware nach dem McKinsey-Ansatz nie-
mals realisierbar gewesen. Im Rahmen der Datenerhebung wird im McKinsey Ansatz
zudem nur zum Teil auf kundenindividuelle Daten zurtickgegriffen. Es beschrankt
sich auf den Anteil der Marke am Customer Equity, welcher mittels Kundenbefragun-
gen erhoben wird. Fir die Berechnung des Customer Equity der Marke werden je-

doch lediglich Unternehmens- und Branchendaten herangezogen.

5.3.4 Conversion Model von TNS Emnid

Das Conversion Model von TNS Emnid basiert auf der grundsatzlichen Uberlegung,
dass der Markenwert im Sinne des Commitment Modells von HOFMEYR/RICE aus den
Dimensionen Customer Equity, Market Equity und Factory Equity besteht.*** Custo-
mer Equity beschreibt dabei die Starke einer Beziehung des Individuums zur Marke
und beinhaltet die Bindung aktueller Kunden und die Attraktivitat der Marke fur Nicht-
Kunden. Das Market Equity, auch Marktkapital genannt, spiegelt wider, wie stark
ausgepragt die relative, faktische Marktmacht der Marke ist. Sie setzt sich unter an-
derem aus der Starke des Vertriebs, der Massivitat der KommunikationsmafRnahmen
und dem Marktpreis zusammen. Das Factory Equity beschreibt schlie3lich, wie giins-
tig die Marke in den Markt eingefihrt und am Markt gehalten werden kann und be-
trachtet sdmtliche Prozesse, die die Markteintrittskosten gering halten. Zusammen
ergeben sie den Financial Equity, den monetaren Wert einer Marke, welcher in Form
des Kapitalwertes den langfristigen Gewinnanteil definiert wird. Es ist dabei festzu-
stellen, dass den mal3geblich starksten Einfluss auf das Brand Equity das Customer

Equity aufweist. Ausgehend von diesem starken Zusammenhang ist das Conversion

131 vgl. HOFMEYER/RICE (2000), S. 101.
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Model ausgestaltet.**?

Grundlage dieses fiinfstufigen Modells stellt die Einteilung der Konsumenten in Mar-
ken-Nutzer und Nicht-Nutzer dar. Beide Gruppen werden entsprechend ihrer Kun-
denbindung bzw. Kundenattraktion in je vier Segmente unterteilt. So unterscheiden
sich verwurzelte, verbundene, schwankende und wechselbereite Markennutzer, so-
wie erreichbare, vielleicht erreichbare, relativ unerreichbare und ganzlich unerreich-
bare Nicht-Nutzer. In einem zweiten Schritt wird fir jedes dieser Segmente der
durchschnittliche monetare Wert eines aktuellen Nutzers bzw. Nicht-Nutzers berech-
net. Anschlie3end werden in einem dritten Schritt der Markenbindungsindex sowie
der Markenattraktivitatsindex festgestellt. Diese Indizes sind zundchst ungewichtet,
eine Gewichtung nach dem monetéaren Wert der den einzelnen Segmenten erfolgt in
einem vierten Schritt. In einem letzten Schritt werden die gewichteten Indizes zu ei-

nem gesamten Markenwertindex zusammengefasst.

Als zentraler Vorteil des Conversion Model ist die explizite Beriicksichtigung und In-
tegration des Customer Equity in die Berechnung des Brand Equity zu nennen. Zu-
dem kann als zukunftsorientiert eingestuft werden, da der ermittelte Kundenwert ak-
tuelle und potentielle Kunden im Markt einschliesst, und somit in dem Markenbin-
dungs-, bzw. Markenattraktions-Index reflektiert wird. Kritisch anzumerken ist jedoch
die Definition des Customer Equity, welche lediglich die Kundenbindung, nicht jedoch
weiterflhrende Faktoren, wie Referenzwert oder das Cross-Selling Potential bertick-
sichtigtt. Ein weiteres zentrales Problem stellt die Transparenz in der Auswahl und
Gewichtung der Faktoren dar. So sind leider keine Aussagen zur Auswahl oder Ge-
wichtung der Markenbindungs- bzw. Markenattraktivitatsfaktoren bekannt. Ferner ist
die Transformation in monetare Ergebnisse nur bedingt gegeben. Zwar wird ein mo-
netarer Kundenwert erhoben, der Markenwert insgesamt wird jedoch nur auf einer

Index Ebene gemessen.

5.3.5 Marktorientierte Markenbewertung

Der marktorientierte Markenbewertungsansatz von BEKMEIER-FEUERHAHN (1998) ba-
siert auf folgender Grundiuberlegung: ,Die Wahrnehmung einer Markenmarkierung

evoziert beim Konsumenten (Verbraucher) markenspezifische, psychische Prozesse,

132 \gl. SANDER/SCHEFFLER/ZUTPHEN (2004), S. 285 ff.
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welche wir als Markenstérke bezeichnet haben. Die Markenstarke determiniert die
Verhaltensbereitschaft gegentber den mit der Markierung gekennzeichneten Objek-
ten. [...] Auf Unternehmensseite wird die Markierungsleistung in dem realisierten
Gewinn sichtbar, welcher als der Gewinn, der durch die Markierung induziert wird, zu
verstehen ist.“*** Somit werden zwei Perspektiven — die Verbraucherebene und die

Unternehmensebene integriert.

Dieses Modell ist als Zweistufenmodell konzipiert. Auf einer ersten Stufe wird die
Markenstérke auf der Verbraucherebene bestimmt, welche durch visuelle und verba-
le Markenassoziationsindizes auf den Dimensionen Zugriffsfahigkeit, Intensitat, Qua-
litat und Einzigartigkeit der Markenassoziationen berechnet wird.*** Parallel dazu
wird auf der Unternehmensebene der Markengewinn mittels der durchschnittlichen
Markenrendite der Branche bestimmt. Auf der zweiten Stufe werden Markenstarke
und Markengewinn mittels eines Bewertungsverfahrens in einen objektivierten
marktorientierten Markenwert Uberfiihrt.'* Dieses Bewertungsverfahren beinhaltet
eine Feststellung der Nachfrager, eine Simulation des Marktes sowie eine Erhebung
des Marktpreises. Als Ergebnis entstehen ein monetarer Markestérkenertrag, sowie
ein monetarer Markengewinnertrag. Die somit vergleichbaren Werteinheiten werden

schlieRlich zu einem objektivierten, marktorientierten Markenwert addiert.**

Der zentrale Vorteil dieses Modells wird in seiner integrativen Konzeption gesehen.
Sowohl die Perspektive des Verbrauchers, als auch die Perspektive des Unterneh-
mens werden berlcksichtigt. Zudem berlcksichtigt das Modell auch zukinftige Er-
trage, ist also zukunftsorientiert. AuRerdem vollzieht es eine klare Trennung von pro-
duktspezifischen und markenspezifischen Leistungen. Insgesamt verfigt diese Mo-

dellkonstruktion tber eine hohe Transparenz.

Nachteile dieses Modells ergeben sich aus der Modellierung der Markenstéarke und
des Markengewinns. Generell wird in diesem Modell von einer gegenseitigen Abhan-
gigkeit beider GroRen ausgegangen, die jedoch faktisch nicht gegeben ist. Die Effi-
zienz der innerbetrieblichen Prozesse und Preisschwankungen auf Rohstoff- bzw.

138 BEKMEIER-FEUERHAHN (1998), S. 104.

132 Vgl. BEKMEIER-FEUERHAHN (1998), S. 194 ff.
%% Vgl. BEKMEIER-FEUERHAHN (1998), S. 248 f.
1% vgl. BEKMEIER-FEUERHAHN (1998), S. 104.
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Beschaffungsmarkten werden hier mit der Bewertung der Marke unzulassig ver-

mengt. Zudem werden die Daten nur bedingt auf kundenindividueller Ebene erhoben.

Neben diesen vorgestellten kombinierten Brand Equity Ansatzen beschéftigten sich
weitere Praktiker mit kombinierten Modellen des Markenwertes. Dazu zé&hlen bei-
spielsweise die folgenden Modelle: Brand Valuation (Brand Finance), Brand Rating
(B.R. Rating), der Ansatz zur finanziellen Bewertung von Marken
(GfK/PWC/Universitat Hamburg), Brand €valuation (Semion), sowie das Brand Equity
Evaluation System (BEES) von BBDO.'®’ Diese Ansatze konnten aufgrund ihrer
mangelnden Transparenz in der Modellkonzeption nicht naher bewertet werden.

Eine zusammenfassende Beurteilung der erfassten Brand Equity Ansatzen in Hin-
blick auf ihre Eignung zur Verknitipfung mit Customer Equity Ansatzen ist in der fol-

genden Abbildung zu sehen.

137 Eine detaillierte Darstellung und Bewertung dieser Modelle liefert BENTELE et al. (2003), S.43 f,

S. 102 ff.
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Abbildung 2: Bewertung ausgewahlter Brand Equity Anséatze beziiglich ihres Potentials zur
Integration mit Customer Equity Ansatzen
Quelle: Eigene Darstellung
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6. Ausgewahlte Customer Equity Ansatze

Innerhalb des Marketing Performance Managements nimmt Customer Equity™®® in
Forschung und Praxis eine zunehmend wichtige Rolle ein.'*® Entstanden ist dieser
Forschungszweig aus der wachsenden Unzufriedenheit einiger Forscher mit dem bis
dahin vorherrschenden Brand Equity Management und der als unzureichend bewer-
teten Beriicksichtigung des Kunden.**® Statt der Fokussierung auf markierte Produk-
te forderten Forscher die konsequente Ausrichtung des Marketing Performance Ma-

nagements am Kunden.'*

Die Entwicklung dieser Customer Equity Ansatze wurde insbesondere in Industrien
mit vertraglichen Bindungen vorangetrieben, wie zum Beispiel in Finanzdienstleis-

144 etc. Jedoch

tungen,**? Telekommunikationsdienste,*® Zeitschriften-Abonnements
wird zunehmend auch in Industrien aulR3erhalb der Kontraktguter geforscht, wie zum
Beispiel im Versandhandel.'* Ebenso wie die Ubertragung des Forschungszweiges
auf Branchen dehnten sich auch die Forschungsschwerpunkte aus. So wurde zu Be-
ginn das Hauptaugenmerk auf die Ermittlung des Customer Lifetime Value'*® gelegt.
Spater untersuchte man in dieser Forschungsrichtung auch die Auswirkungen unter-

schiedlicher Marketinginstrumente auf den Customer Lifetime Value. **’

Insgesamt lassen sich die wichtigsten Ansétze in verhaltenstheoretisch und finanz-
theoretisch orientiert einteilen. Zu den finanztheoretischen Ansatzen zéhlen vor allem
so genannte Black-Box Modelle. Zu den verhaltentheoretischen Ansatzen hingegen
wird insbesondere das Modell von CORNELSEN (2001) gerechnet. Durch die Kombina-

tion beider Ansatze und die Erganzung um Marktbearbeitungsinstrumente und deren

1% Der Begriff ,Customer Equity” wurde von BLATTBERG/DEIGHTON (1996), S. 137 f. gepragt und

kann als ,Kundenstammwert” Ubersetzt werden. Vgl. dazu auch HOEKSTRA/HUIZINGH (1999),
S. 259, BURMANN (2003), S. 113.

139 vgl. BURMANN (2003), S. 114, RusT et al. (2004), S. 79, HUNDACKER (2005), S. 25.

10 ygl. JAIN/SINGH (2002), S.35, GRONROOS (1997), S. 333.

YL vgl. WYNER (1996), S. 4., RUST/LEMON/ZEITHAML (2004), S. 110, BURMANN (2003), S. 114,
142 \gl. STORBACKA (1997), S. 485 ff.

%% vgl. BURMANN/HUNDACKER (2004), S. 18 ff.

144 vgl. BoLTON (1998), S. 52 ff.

15 vgl. REINARTZ/KUMAR (2003), S. 21 ff.

16 Dazu wurden insbesondere Langzeitstudien herangezogen. Vgl. LiBA/NARAYANDAS/HUMBY
(2000), S. 69 ff., REINARTZ/KUMAR (2000), S. 17 ff.

147 vgl. DWYER (1989), S.8 ff., BERGER et al. (2002), S. 39 ff., HOGAN/LEMON/RUST (2002), S. 4 ff.,
HUNDACKER (2005), S. 21.
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Wirkungen auf den Customer Equity entstand die dritte Kategorie der hybriden Mo-
delle, die teilweise auch als duale oder dual-hybride Modell bezeichnet werden. Im
Folgenden werden diese unterschiedlichen Ansatze vorgestellt und bezuglich ihrer
Potenziale zur Verkniipfung mit Brand Equity Ansatzen tiberprift.**®

6.1 Verhaltenstheoretisch orientierte Customer Equity Anséatze

In dieser Kategorie wird der Customer Equity als ,the value associated with a cus-
tomer based on (1) the customer’s lifetime economic value and (2) the indirect return
from influencing other prospective or current customers™*® definiert. Er setzt sich
zum einen aus den Transaktionen der Konsumenten mit dem Unternehmen zusam-
men, zum anderen flieRen weitere wertschaffende Verhaltensweisen mit ein. Dazu
zéhlen zum Beispiel das Cross-Selling Verhalten und der Referenzwert, d.h. das
Weiterempfehlungsverhalten fiirr andere Nachfrager.**® Die Ansatzkategorie zeichnet
sich somit durch die Integration von psychographischen Wertkomponenten in die Be-
rechnung des Customer Equity Wertes aus. Hierbei werden Erfolgspotentiale der
Kundenbeziehung anhand von psychographischen Grof3en bestimmt und in moneta-
re GréRen zur Berechnung des Customer Equity Wertes (ibersetzt.*>* Psychographi-
sche GroRRen sind beispielsweise Kundenzufriedenheit, Kundeneinstellungen, Pro-
duktverbesserungsvorschlage, Meinungsfuhrerstarke oder Mundpropagandapotenti-
al. Sie werden nach einer Transformation in monetére Grof3en dem direkten finan-
ziellen Wert einer Kundenbeziehung aus einer Basistransaktion (Austausch einer

materiellen oder immateriellen Leistung fiir ein finanzielles Entgelt) hinzugefiigt.**?

Zu den wichtigsten Vertretern dieser Kategorie zahlen PLINKE (1989), HOFMEYER/RICE
(1995), RIEKER (1995), DORSCH/CARLSON (1996), SCHEMUTH (1996), GIERL/KURBEL
(1997), HOEKSTRA/HUIZINGH (1999), CORNELSEN (2001), KLEINALTENKAMP/DAHLKE

(2003). Aufgrund der allgemeinen Akzeptanz und weiten Verbreitung soll nachfol-

8 Einen detaillierten Uberblick der unterschiedlichen Modellkategorien liefert auch BURMANN

(2003), S. 116ff. Fur die notwendige Unterscheidung zwischen dem hybriden und dualen Modell
vgl. BURMANN/HUNDACKER (2004), S. 9 ff.

149 BLATTBERG/THOMAS (2000), S. 448.

1% vgl. CORNELSEN (2000), S. 199 ff., EBERLING (2002), S.149 ff.
1 vgl. BURMANN/HUNDACKER (2003), S. 12.

132 vgl. BURMANN (2003), S. 116.
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gend exemplarisch auf das CORNELSEN Modell ndher eingegangen werden:**?

Im Modell von CORNELSEN (2001) wird der Customer Equity Wert anhand des kumu-
lierten Customer Lifetime Values der einzelnen Kunden errechnet. Dieser Customer
Lifetime Value wiederum besteht aus dem Produkt der folgenden Bestandteile: Wert
des Kunden pro Jahr, einer altersbezogene Variable zur Bestimmung der verblei-
benden Kaufjahre, und der Summe von Einstellung und Wiederkaufsabsicht des
Kunden. Insbesondere die beiden letzten Faktoren bieten relevante Ankniupfungs-

punkte fur Brand Equity Modelle.

Das Modell unterteilt den Bestandteil ,Wert des Kunden“ in zwei Komponenten: Der
Summe des jahrlichen Umsatzes des Kunden einerseits und den so genannten Refe-
renzwert andererseits. Dieser Referenzwert beinhaltet die Grof3e des sozialen Net-
zes, den Grad der Meinungsfuhrerschaft, den Grad der Zufriedenheit des Kunden
und das Referenzvolumen, d.h. den Anteil zukinftiger Umséatze von Neukunden,
welche durch den bestehenden Kunden beeinflusst werden. Der Referenzwert kann
auch von der Starke der Marke positiv oder negativ beeinflusst werden und bietet

somit eine Anknipfungsmaoglichkeit zu Brand Equity Ansatzen.

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass dieses Modell einige wesentliche
Vorteile gegeniiber anderen Anséatzen der Customer Equity Berechnung enthalt. So
wird insbesondere angefiihrt, dass der Customer Equity Wert nicht nur durch das tat-
sachliche Kaufverhalten, sondern ebenso durch psychographische Kundencharakte-
ristika bestimmt wird.*™* Diese liefern iiber die Berechnung des Customer Equity
Wertes hinaus auch Anhaltspunkte zur Erklarung des Kundenstammwertes. Vor al-
lem die Berlcksichtigung von psychographischen GréRen wie Kundenzufriedenheit,
Kundeneinstellungen und Wiederkaufsabsicht schaffen in diesem Zusammenhang
relevante Anknupfungsmaoglichkeiten zu Brand Equity Ansatzen.

Jedoch weist auch diese Kategorie von Customer Equity Ansatzen zwei schwerwie-
gende Nachteile auf, die subjektive Auswahl, Berechnung und Gewichtung der psy-

chographischen Wertkomponenten und die willktrliche und theorielose Transformati-

%% Das Modell von CORNELSEN (2001) wird deshalb ausfiihrlich erlautert, da es zu den umfas-

sendsten verhaltenstheoretisch orientierten Customer Equity Modellen z&hlt. Vgl. BURMANN
(2003), S. 120.

%4 vgl. BBDO (2004), S. 15.
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on dieser Gréf3en in monetare Werte. Zudem sind die fehlende Integration der Neu-
kundenakquisition und die Vernachlassigung der Wirkung von Marktbearbeitungsin-

strumenten zu beméangeln.*>®

6.2 Finanzwissenschaftlich orientierte Customer Equity Ansétze

Die finanztheoretisch orientierten Customer Equity Ansatze konzentrieren sich hin-
gegen auf die mit dem Unternehmen abgeschlossenen Transaktionen — ausschliel3-
lich in Form von monetaren GroRen. **® So wird Customer Equity in dieser Kategorie
definiert als “the discounted value or present value of the projected net cash flows

that a firm expects to receive from the customer over time.”**’

Den Ausgangspunkt dieser weit verbreiteten Untersuchungsmethode stellt die Kapi-
talwertformel dar, welche um die Kundenbindungsrate ergéanzt wird.'*® Ziel dieser Be-
rechnung ist die Bestimmung des Customer Lifetime Values, der den gesamten fi-
nanziellen Wert eines Kunden Uber seine Lebensdauer darstellt. Die Customer Life-
time Values aller Kunden eines Unternehmens werden aggregiert und ergeben den
Customer Equity.

Zu den wichtigsten Vertretern zéhlen BLATTBERG/DEIGHTON (1996), DWYER (1997),
BERGER/NASR (1998), REINARTZ/KUMAR (2000), BLATTBERG/GETz/THOMAS (2001),
BERGER/BECHWATI (2001), CALCIU/SALERNO (2002), JAIN/SINGH (2002). Da diese Mo-
delle auf einer vergleichbaren Grundstruktur, der Kapitalwertformel, aufbauen, wird

im folgenden exemplarisch der Ansatz von BERGER/NASR (1998) vorgestellt.

In diesem Modell wird der Customer Equity auf Basis des kumulierten Customer Life-
time Values errechnet. Dieser setzt sich zusammen aus der Differenz des Produktes
eines jahrlichen Kundendeckungsbeitrags mit der akkumulierten, diskontierten,
durchschnittlichen Kundenbindungsrate im Untersuchungszeitraum und dem Produkt

der dabei entstandenen, diskontierten Marketingausgaben mit den kumulierten und

%5 vgl. BURMANN (2003), S. 121.
156 Vgl. BURMANN/HUNDACKER (2003), S. 11.

7 BERGER/BECHWATI (2001), S. 49. Diese Definition basiert formal auf dem Customer Lifetime Va-
lue, da eine Akkumulation der Kunden ausbleibt.

1% vgl. LINK/HILDEBRAND (1997), S. 164 f.
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abdiskontierten durchschnittlichen Kundenbindungsraten.**

CLV, =1GC, *Z - *Z 1 . ANt-05
(1 + d ) 1+ d )

CLV = Customer Lifetime Value r = Durchschnittliche Kundenbindungsrate

GC = Jahrlicher Kundendeckungsbeitrag d = Diskontierungsfaktor

M = Jahrliche Marketingausgaben i = Kunde

Abbildung 3: Operationalisierung des Customer Equity Modells nach BERGER/NASR (1998)
Quelle: BERGER/NASR (1998), S. 21.

Ein zentraler Vorteil dieses Ansatzes liegt in der Konzentration auf monetare Grol3en.
Zum einen werden so mdgliche Wertverzerrungen umgangen, welche bei einer
Transformation psychographischer Variablen in monetare Grof3en auftreten kdnnten.
Zum anderen vereinfacht eine solche Modellstruktur die praktische Umsetzung in Un-
ternehmen, weil nahezu vollstandig auf Daten aus dem internen Rechnungswesen
zuruckgegriffen werden kann. Ein weiterer relevanter Vorteil besteht darin, dass die
im Modell herangezogenen disaggregierten Kundenlebenszeitwerte nicht nur das
Kaufverhalten des einzelnen Kunden, sondern auch deren Kaufverhalten bezuglich
Marken und Produktvarianten erfassen. Dies stellt einen interessanten Anknup-

fungspunkt fir die Integration mit Brand Equity Anséatzen dar.

Jedoch ist eben diese Konzentration auf monetare Grof3en zugleich auch eine we-
sentliche Schwachstelle des ,Black-Box* Modells. Nach CLARK ist diese Art des Mar-
keting Performance Managements unzureichend, um Marketinginvestitionen zu
rechtfertigen.*® Zu einer detaillierten Aussage tiber die Wirksamkeit von Markenfiih-
rungsmafl3nahmen bedarf es zusatzlich psychographischer Variablen als Vorsteue-
rungsgrof3e. Wie aus der vorangegangenen Analyse der Brand Equity Ansétze er-
sichtlich geworden ist, kénnen die psychographischen Variablen das Customer Equi-

ty Management verbessern.

Eine weitere Schwachstelle des Models ist die Verwendung einer lediglich durch-
schnittlichen Kundenbindungsrate, die in Markten mit stark variierenden Lebensdau-

ern zu irrefihrenden Ergebnissen und falschen Managemententscheidungen fuhren

%9 vgl. BERGER/NASR (1998), S. 20 f.
180 vgl. CLARK (1999), S. 719.
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kann. Zudem muss zu dieser Modellkonstruktion kritisch angemerkt werden, dass sie
lediglich das tatsachliche Kaufverhalten bertcksichtigt, Faktoren wie Markeneinstel-
lungen, Kundenzufriedenheit und WettbewerbsmalRnahmen aber bislang genau so
wenig integriert, wie Kundenreaktionen auf Marketingmaf3nahmen. Vor allem letztere
sind jedoch fir eine verbesserte Customer Equity Berechnung und fir eine Verknip-
fung mit Brand Equity Modellen sehr wichtig. Dartiber hinaus fehlt auch die Berlck-
sichtigung potentieller Neukunden: Es werden nur die bestehenden Kunden zur Be-

rechnung des Customer Equity Wertes herangezogen.

6.3 Kombinierte Customer Equity Ansatze

In dieser Kategorie wird Customer Equity verstanden als ,Summe der Kapitalwerte
aller Kundenbeziehungen eines Unternehmens.“!* Diese bewusst breit gefasste De-
finition umfasst die verhaltenstheoretischen Wertkomponenten einer Kundenbezie-
hung genauso wie die finanztheoretischen Wertkomponenten. Der Kundenbegriff
umfasst dabei aktuelle und potentielle Kunden. Diese Kategorie beinhaltet insbeson-
dere zwei zentrale Ansatze: das hybride Customer Equity Modell sowie das daran
anknuipfende und weiterentwickelte dual hybride Customer Equity Modell von
BURMANN/HUNDACKER (2003 und 2005), HUNDACKER (2005).

6.3.1 Hybride Modelle

Das hybride Customer Equity Modell kann als Verbindung finanzwissenschaftlicher
Ansatze und verhaltenstheoretisch orientierter Anséatze verstanden werden. Wie bei
den finanzwissenschaftlichen Modellen werden Customer Lifetime Value und Custo-
mer Equity ausschlielich auf Basis monetarer Grol3en berechnet. Eine direkte
Transformation psychographischer Variablen in monetare GroR3en entféllt. Dennoch
werden die psychographischen Variablen berlcksichtigt: Sie werden mittels beding-
ter Markenwahlwahrscheinlichkeiten mit den monetaren Grol3en verknupft.

Diese Ansatzkategorie wurde insbesondere durch die wissenschaftlichen Beitrage
von BRUHN et al. (2000), BAYON/GUTSCHE/BAUER (2002), RUST/ZEITHAML/LEMON
(2000), RUST/LEMON/ZEITHAML (2002), RUST/LEMON/ZEITHAML (2004) gepragt.*®® Fiir

1 BURMANN (2003), S. 114.

182 vgl. BRUHN et al. (2000), S. 167ff., BAYON/GUTSCHE/BAUER (2002),S. 214 ff.,
RuUST/ZEITHAML/LEMON ~ (2000). S. 3ff, RUST/LEMON/ZEITHAML (2002), S. 3ff.

(Fortsetzung der Ful3note auf der nachsten Seite)
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die vorliegende Fragestellung ist vor allem das Modell der zuletzt genannten Auto-
rengruppe interessant, da es explizit mit dem Brand Equity Management verbunden

wurde und folglich Berechnungen auf Markenebene stattfinden.

Das hybride Modell von RUST/LEMON/ZEITHAML (2004) bestimmt den Customer Equity
auf Basis von drei aufeinander aufbauenden Ebenen: einer Marketinginstrumentebe-
ne, einer psychographischen Ebene und einer finalen monetaren Ebene. Auf der E-
bene der Marketinginstrumentebene werden die Determinanten des wahrgenomme-
nen Kundennutzens untersucht,*®® die den Marktbearbeitungsinstrumenten eines Un-

ternehmens entsprechen. Die psychographische Nutzenebene wird von

RUST/ZEITHAML/LEMON in drei Kategorien eingeteilt:***

Monetére
Ebene Customer Equity

Customer Lifetime

Value
Bedingte Markenwahl-

wahrscheinlichkeit
Psychographische Nutzen des' markierten
Ebene Produktes

. an l
Value Equity Brand Equity Relationship Equity

T g S foo-oo-
Ebene Determinanten Determinanten Determinanten

Abbildung 4: Grundstruktur des hybriden Customer Equity Modells von RUST/LEMON/ZEITHAML
(2002)
Quelle: BURMANN (2003), S. 123.

RUST/LEMON/ZEITHAML (2004), S. 112 ff.
183 vgl. PERREY (1998), S. 12 ff. fir detaillierte Untersuchung des Kundennutzens in Brutto- und
Nettonutzen sowie zur Definition von und deren Relevanz fir die Erklarung des Kaufverhaltens.
164 vgl. RUST/ZEITHAML/LEMON (2004), S. 116. Siehe dazu auch BURMANN/HUNDACKER (2003),
S.4f.
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e Das sogenannte ,Value Equity” wird als funktionaler Produktnettonutzen de-
finiert und beinhaltet die technisch-funktionale Qualitat, den Preis und die Be-

quemlichkeit/Convenience eines Angebots.

e Das sogenannte ,Brand Equity® beschreibt den emotionalen Zusatznutzen
durch die Markierung einer Leistung.

e Das sogenannte , Relationship Equity” wird als weiterer Zusatznutzen ver-
standen, der durch eine langer andauernde Geschéftsbeziehung fir den Kun-
den entsteht. Diese Kategorie wird durch Wechselkosten gemessen, d.h.
durch die Tragheit des Konsumenten zum Markenwechsel, welche beispiels-
weise durch Lerneffekte bei der Produktnutzung oder Kundenbindungspro-

gramme entstehen kann.

Die auf der psychographischen Ebene des Kunden verankerten Nutzenkomponenten

werden anschlielend zu einem Gesamtkundennettonutzen aggregiert.

Auf der letzten Stufe, der monetdren Ebene, wird aus dem Gesamtkunden-
nettonutzen eine bedingte Markenwahlwahrscheinlichkeit'®® berechnet, welche zur
Bestimmung des Customer Lifetime Values bendtigt wird. Im Anschluss werden mit
Hilfe des Erwartungswertprinzips die anteiligen Customer Lifetime Values der einzel-
nen Kunden fir das Unternehmen bestimmt. In einem letzten Schritt wird durch Addi-
tion der anteiligen Customer Lifetime Values aller aktueller und potentieller Kunden

der Customer Equity berechnet.'®®

Insgesamt verbindet das hybride Modell die Vorteile eines finanzwissenschatftlichen
Modells mit denen eines verhaltenstheoretisch orientierten Modells. So werden mo-
netare GrofRen als Grundlage der Customer Equity Berechnung herangezogen und
die fur die Effizienzmessung wichtigen Marktbearbeitungsinstrumente in das Modell
integriert. Zugleich wird das Problem der Transformation psychographischer Variab-
len in monetare GroRRen durch die bedingten Markenwahlwahrscheinlichkeiten um-

gangen. Fur die Verknipfung mit den Brand Equity Anséatzen besonders vorteilhaft

85 Diese bedingte Markenwahlwahrscheinlichkeit wird auf Basis eines Markow-Modells erstellt. Sie

bestimmt mit welcher Wahrscheinlichkeit sich ein Nachfrager fiir eine Marke entscheidet und
Kunde der untersuchten Marke wird Vgl. PFEIFER/CARRAWAY (2000), S. 47 ff.

Fur detaillierte Berechnungsformel nach dem ,dualen® Customer Equity Modell vgl.
BURMANN/HUNDACKER (2004), S. 11 ff.

166
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ist die Teilnutzendimension ,Brand Equity“ und die entsprechende Berechnung des
Gesamtnutzens auf der Ebene einzelner Marken. Ein weiterer wesentlicher Vorteil ist

die Verwendung von individuellen Kundenbindungsraten.

In Anbetracht der vorliegenden Themenstellung missen allerdings insbesondere die
nutzentheoretischen Modellannahmen, sowie die Strukturierung der unterschiedli-
chen Nettonutzendimensionen kritisiert werden.'®” Grundsatzlich ist eine differenzier-
te gegenuber einer pauschalen Analyse des Kundennettonutzens als sinnvoll zu be-
werten, da dies die Transparenz des Modells steigert und die Steuerungsmoglichkei-
ten verbessert. Die konkrete Form der Kundennutzenstruktur ist in der Forschung je-
doch umstritten, so dass einzelfall- und branchenlbergreifende Aussagen bislang
kaum moglich sind. So kategorisiert VERSHOFEN (1940) den Nutzen in Grundnutzen
und Zusatznutzen. Letzterer wiederum tritt in Form von Geltungsnutzen (Sozialspha-
re) und Erbauungsnutzen (persénliche Sphare) auf. Schaffensfreude und Zuversicht
aus Wertung (auf Basis von Harmonie oder Asthetik) sind wiederum Bestandteile des
Erbauungsnutzens.’®® Das Nutzenkonstrukt von VERSHOFEN beinhaltet bereits die
von RusT/ZEITHAML/LEMON (2004) definierten drei Nettonutzendimensionen. So tritt
Value Equity in der Dimension des Grundnutzens auf, Brand Equity und Relationship
Equity sind grundsatzlich im Zusatznutzen integriert. An dieser Stelle wird jedoch
deutlich, dass beziglich der Strukturierung des Zusatznutzens offenkundig kein Kon-

sens besteht.

Auch die Zuordnung der Marktbearbeitungsinstrumente zu den einzelnen Nettonut-
zendimensionen ist zu Uberprifen. Bislang werden in den hybriden Modellen weder
die Auswirkungen eines Marktbearbeitungsinstrumentes auf mehrere Nettonutzen-
dimensionen, noch mogliche Interdependenzen zwischen den einzelnen Nutzendi-
mensionen beriicksichtigt.*®® SchlieBlich werden diese Nettonutzenstrukturen ledig-
lich als im Zeitverlauf konstant, Gber unterschiedliche Kundensegmente, und selbst

tiber alle Branchen, als identisch angenommen.*®

7 Fiur eine detaillierte kritische Wirdigung der einzelnen Ebenen vgl. BURMANN/HUNDACKER

(2003), S. 16 f.
188 \gl. VERSHOFEN (1940), S. 63 ff.
189 vgl. BURMANN/HUNDACKER (2003), S. 17.
170 vgl. BURMANN (2003), S. 134 f.
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6.3.2 Duales hybrides Modell

Das duale hybride Modell'”* von BURMANN/HUNDACKER''? ist eine Weiterentwicklung
des hybriden Modells nach RUST/LEMON/ZEITHAML (2002).1"® Entsprechend stellt auch
dieses Modell eine Synthese zwischen ,Black-Box“-Modellen und verhaltenstheore-
tisch orientierten Modellen dar, in dem der Customer Equity Wert anhand monetarer
Grolien unter mittelbarer Berucksichtigung psychographischer Variablen berechnet

wird.

Wie beim hybriden Modell ist die Struktur des Modells dreistufig. Die Ausgestaltung
der Instrumenteebene, der psychographischen Ebene und der monetaren Ebene un-

terscheidet sich jedoch mal3geblich von der des hybriden Modells.

So werden auf der Instrumenteebene die Marktbearbeitungsinstrumente anhand der
unterschiedlichen Lebenszyklusphasen des Kunden in Akquisition, Kundenbedie-
nung, Cross-Selling und Kundensicherung unterteilt. Auf der psychographischen E-
bene Dbeeinflussen die Marktbearbeitungsinstrumente sowohl den Kunden-
Bruttonutzen, als auch Kundenkosten, die zusammengefasst den Kundennettonut-
zen ergeben. Eine Aufteilung in ex ante vorgegebene Nettonutzendimensionen wie
im hybriden Modell findet nicht statt.

Im Anschluss wird auf der monetaren Ebene aus dem Kundennettonutzen mittels ei-
ner bedingten Markenwahlwahrscheinlichkeit die zu erwartende Kundenanzahl des
Unternehmens ermittelt. Im Gegensatz zum hybriden Modell wird nun der Customer
Lifetime Value nicht exogen vorgegeben sondern endogen unter Bericksichtigung

der Kosten der Marktbearbeitungsinstrumente errechnet.

Zusammenfassend kann fur das duale Modell festgestellt werden, dass es als bis-
lang einziger Ansatz explizit die Sichtweise des Unternehmens und des Kunden be-

ricksichtigt und ex-post, d.h. nach der empirischen Anwendung eine Marktsegmen-

YL Der Begriff ,duales“ Modell wird dabei aus der in diesem Modell zweidimensional ausgerichteten

Marktbearbeitung (in Abhéangigkeit von Kundenerfolgsbeitrag und der Reaktion des Kunden auf
den Einsatz der Marktbearbeitungsinstrumente) abgeleitet. Vgl. BURMANN/HUNDACKER (2003), S.
19.

172 vgl. BURMANN (2003), S. 122 ff., BURMANN/HUNDACKER (2003), S. 13 ff., HUNDACKER/BURMANN
(2005), S. 10ff., HUNDACKER (2005), S. 121 ff.

18 vgl. RUST/ZEITHAML/LEMON (2000). S. 3ff., RUST/LEMON/ZEITHAML (2002), S. 3ff.
RUST/LEMON/ZEITHAML (2004), S. 112 ff.
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tierung nach finanziellem Kundenerfolgsbeitrag und Kundennutzen liefert. Eine sol-
che Segmentierung hat interessante Implikationen fir das Brand Equity Manage-

ment.

Das Modell hat weitere Vorzlige. Beispielsweise wird die problematische Transforma-
tion von psychographischen Faktoren in monetare Grof3en vermieden. Der Vorteil
aus der Verwendung von individuellen Kundenbindungsraten wurde bereits ange-
sprochen. Da das duale hybride Modell Marktbearbeitungskonzepte entlang unter-
schiedlicher Kundenlebenszyklusphasen untersucht, kdnnen die daraus entstande-
nen Kundenbruttonutzen und Kundenkosten den einzelnen Phasen zugeordnet wer-
den, und somit Aussagen zur Wertentwicklung des Kunden in Laufe seines Lebens-
zyklus getroffen werden. Eine solche Untersuchung des Brand Equity entlang des

Kundenlebenszyklus ware fur das Markenmanagement von grof3er Relevanz.

Daruber hinaus gewahrleistet das Modell eine differenzierte Darstellung des Custo-
mer Lifetime Value. Da es den Customer Lifetime Value nicht nur als exogene GroR3e
begreift, sondern als einen durch Kundenprofitabilitadtsverdnderungen und Marktbe-
arbeitungskonzepte beeinflussten Wert, wird der Customer Lifetime Value als endo-
gene Grof3e in das Modell integriert.

Eine zusammenfassende Darstellung der Bewertung der verschiedenen Customer

Equity Modelle findet sich in der folgenden Abbildung 5.
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Abbildung 5: Bewertung ausgewahlter Customer Equity Ansétze beziglich ihres Potentials zur
Integration mit Brand Equity Anséatzen

Quelle: Eigene Darstellung
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7. Integration von Brand Equity und Customer Equity Ansétzen

Die Integration von Brand Equity und Customer Equity Ansétzen basiert auf folgen-
den grundsatzlichen Uberlegungen. Dabei muss zunachst geklart werden, welche
Zielsetzung mit einem integrierten Ansatz verfolgt werden soll. Zudem muss abge-
stimmt werden, welche Ankniipfungspunkte in den ausgewahlten Anséatzen bestehen
und fur eine Integration in Frage kommen. Erst dann kann ein integrierter Ansatz

konzipiert werden.

7.1 Generelle Zielsetzung eines integrierten Ansatzes

Im Sinne der wertorientierten Unternehmensfihrung wird grundsatzlich die Steige-
rung des Unternehmenswertes als langfristiges Ziel definiert. Dies soll durch Um-
satzwachstum und Profitabilitatssteigerung als durch die mittel- bzw. kurzfristigen

Ziele erreicht werden.

Die Brand Equity Forschung fordert ebenfalls die Wertsteigerung als langfristiges Un-
ternehmensziel, mit dem Unterschied, dass sich diese Wertsteigerung auf den Mar-
kenwert bezieht. Auch hier sollen Umsatzwachstum und Profitabilitatssteigerung zu
einer Wertsteigerung beitragen. Das Umsatzwachstum soll insbesondere durch die
steigende Attraktivitdt der Marke, Einfihrung neuer Produkte und Internationalisie-
rungen der Marke erreicht werden. Profitabilitat soll durch Markenloyalitat, Preispre-

mium, geringere Preiselastizitat und gesteigerte Werbeeffizienz erzielt werden.™

In der Customer Equity Forschung hingegen konzentriert sich in ihrer langfristigen
Zielsetzung auf die Steigerung des Kundenstammwertes. Kurz- und mittelfristig wer-
den jedoch ebenfalls Umsatzwachstum und Profitabilitdtssteigerung angestrebt. Das
Umsatzwachstum soll durch gesteigerte Penetration (Ausschépfung des kundenspe-
zifischen Geschéftspotentials im bisherigen Leistungsbereich), Cross-Selling Mdg-
lichkeiten und Weiterempfehlungen des Kunden (Referenzwert) erreicht werden. Das
Ziel der Profitabilitdt wird durch ein erzieltes Preispremium, gesenkte Akquisitions-
und Bindungskosten, sowie gesenkte Transaktionskosten verfolgt. *”> Die folgende

Abbildung 6 stellt die unterschiedlichen Zielsetzungen im Uberblick dar.

1% vgl. KELLER (2003), S. 53.

5 vgl. DILLER (2002), S. 302. Fir weitere Unterschiede auf Ebene der Marketingaktivitaten vgl.
BLATTBERG/GETZ/THOMAS (2001), S. 7.
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Langfristige Langfristige Langfristige
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9 9 Markenloyalitat, Preispremium, gesenkte
Preispremium, geringe Akquisitions- und
Preiselastizitat, Bindungskosten,
gesteigerte gesenkte
Werbeeffizienz Transaktionskosten

Abbildung 6: Generelle Zielsetzungen des Brand Equity und Customer Equity Managements

Quelle: Eigene Darstellung

Im Rahmen eines integrierten Ansatzes muissen diese langfristigen und kurz-
/mittelfristigen Ziele entsprechend berlcksichtigt werden. Als Instrument des Marke-
ting Performance Management soll der zu entwickelnde integrierte Ansatz sowohl ei-
ne maoglichst genaue und zuverlassige Messung von Brand und Customer Equity, als
auch eine effiziente und effektive Steuerung der Marketinginstrumente ermdglichen.
Folglich soll es grundsatzlich sowohl wissenschaftlich prazise als auch praktisch ein-

setzbar sein.

Damit eng verknupft ist die Fragestellung nach einer Gleichbehandlung oder Priori-
sierung von Brand Equity und Customer Equity. So fordern GOTTGENS / SCHOTTE eine
Gewichtung von Brand und Customer Equity entsprechend der Markt-/Industrielogik
sowie der Wettbewerbsposition des Unternehmens. In dieser schematischen Argu-
mentation wird die Markt- und Industrielogik definiert durch die ,grundlegenden Me-

chanismen des jeweiligen Marktes, die die Regeln der Marktbearbeitung fir Unter-

46

© LiM 2005 Arbeitspapier Nr. 19



Burmann / Jost-Benz — Brand Equity Management versus Customer Equity Management?

nehmen der Industrie bestimmen.“ ® Als wesentliche EinflussgréRen werden die
Anzahl der Anbieter und die daraus abzuleitende Angebotstransparenz, die Aus-
tauschbarkeit der Angebote, die Qualitat des Kundenkontaktes, sowie der Grad des
Dienstleistungsanteils eines Angebots angefuhrt. Als zweite Dimension wird die je-
weilige Stellung eines Anbieters im relevanten Markt herausgestellt. Dabei werden
Herausforderer von bereits etablierten Anbietern differenziert. Die Autoren gehen da-
von aus, dass Customer Equity insbesondere in Markten mit einer starken Ange-
botsdifferenzierung und einer hohen Kundenbedurfnisheterogenitat im Zusammen-
spiel mit einer etablierten Wettbewerbsposition starker zu gewichten ist. Brand Equity
hingegen sollte unter anderem in Markten priorisiert werden, die durch eine hohe
Angebotstransparenz und —austauschbarkeit gekennzeichnet sind, und in denen das

untersuchte Unternehmen als Herausforderer des Wettbhewerbs auftritt.

Insgesamt ist eine derart grobe Herangehensweise fur die Entwicklung eines integ-
rierten Marketing Performance Management Instrumentes nicht zielfihrend. Eine ex
ante Differenzierung nach Markt- und Unternehmensposition ist nicht zu empfehlen,
zumal sich eine entsprechende Gewichtung durch Verdnderungen der Markt- und
Wettbewerbssituation verschieben kann und branchenweit standardisiert nicht pau-
schal herzuleiten ist. Im Detail muss ferner auf grundlegende Schwéachen des GOTT-
GENS/SCHOTTE-Ansatzes in der Ausgestaltung der Dimension Markt-/Industrielogik
hingewiesen werden. Die Auswahl der Einflussgréf3en in ihrem Ansatz ist willkirlich
und nicht konsequent umgesetzt. So fehlen klare Definitionen ebenso wie eine Ge-
wichtung der einzelnen Einflussfaktoren. Ferner ist die Variable ,Wettbewerbsstel-
lung“ fir eine Differenzierung der Relevanz von Brand und Customer Equity nicht
ausreichend, denn es gilt gleichermal3en fir Herausforderer und etablierte Anbieter,
sich dem Brand Equity Management und Customer Equity Management zu widmen.

Im Zusammenhang mit der Festlegung einer generellen Zielsetzung ist ebenso die
Grundkonzeption des Ansatzes zu erdrtern. Sie sollte im Sinne des Marketing Per-
formance Managements als umfassendes Steuerungssystem, sowohl Input- als auch
Outputseite des Unternehmens gleichermal3en beriicksichtigen. Auf der Inputseite
sollte der Einsatz der Marketingmalinahmen, wie im dualen hybriden Customer Equi-

ty Modell vorgenommen, abgebildet werden. Auf der Outputseite sollte die finanziel-

16 GOTTGENS/SCHOTTE (2004), S. 10 f.
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len Ergebnisse des Unternehmens betrachtet werden.

7.2 Auswahl relevanter Ankntupfungspunkte

Nach der Definition der Zielsetzung kann nun eine Auswahl fir ein entsprechendes
Grundmodell und somit mégliche Anknipfungspunkte des anderen Forschungszwei-

ges getroffen werden.

Grundsatzlich lasst sich zur Auswahl der Brand Equity Ansatze auf Basis der durch-
gefuhrten Bewertung in Kapitel 5 folgendes feststellen: Die betrachteten verhaltens-
theoretisch orientierten Anséatze weisen in der Erhebung kundenindividueller Daten,
sowie in der Transparenz der Modellstruktur, wesentliche Vorteile auf, es mangelt je-
doch an Zukunftsorientierung. Ebenso ist die Umrechnung der Markenstarke in mo-
netéare Werte sehr problematisch. In finanzwissenschatftlich orientierten Anséatzen ist
diese Transformation gegeben. Dennoch ist bei einigen Anséatzen die Transparenz
bei der Auswahl und Gewichtung der Kriterien zu bemangeln, genauso wie die man-
gelnde kundenindividuelle Datenerhebung. Die kombinierten Anséatze weisen in der
Ausrichtung des Modells (Zukunftsorientierung) und der Transformation der Marken-
starke in monetare GroR3en die besten Ergebnisse auf. Jedoch kdnnen in diesen An-
satzen kundenindividuelle Daten nur bedingt verwendet werden. Insgesamt ist zu er-
kennen, dass auf Basis der ausgewahlten Kriterien die kombinierten Ansatze, insbe-
sondere die marktorientierte Markenbewertung von BEKMEIER-FEUERHAHN (1998) fur

eine Verknupfung von Brand Equity und Customer Equity Modellen geeignet ist.

Im Bereich der Customer Equity Ansatze setzen sich, gemaR unserer Bewertung in
Kapitel 6, die kombinierten Modelle ebenfalls gegentber rein finanzwissenschatftlich
und verhaltenstheoretisch orientierten Ansétzen durch. So weisen die untersuchten
verhaltenstheoretischen Ansatze Schwachen im Bereich der quantitativen Ergebnis-
se auf, die finanzwissenschatftlich orientierten Ansétze in Bezug auf kundenindividu-
elle Datenerhebung. Bei den kombinierten Ansatzen jedoch werden die ausgewahl-
ten Kriterien — zumindest bedingt — von den einzelnen Modellen erfillt. Hervorzuhe-
ben ist dabei das duale hybriden Modell von BURMANN/HUNDACKER (2003 und 2005)
und HUNDACKER (2005).

Zur Strukturierung der moglichen Ankntpfungspunkte ist insbesondere die Kategori-
sierung nach verhaltenstheoretisch orientierten und nach finanzwissenschaftlich ori-

entierten Aspekten hilfreich. Untersucht man nun die beiden ausgewdahlten Modelle
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von BEKMEIER-FEUERHAHN und BURMANN/HUNDACKER, so werden folgende Gemein-

samkeiten und Ankniupfungspunkte fir eine mdgliche Verbesserung beider Ansatze

sichtbar:

Verhaltenstheoretische Anknupfungspunkte: In BEKMEIER-FEUERHAHNS
(1998) marktorientiertem Markenbewertungsmodell wird die Markenstérke auf
Basis verhaltenstheoretischer Aspekte bestimmt. Markenstarke wird in ihrem
Modell durch die visuellen und verbalen Markenassoziationen gepragt, welche
durch ihre Zugriffsfahigkeit, Intensitat, Qualitat und Einzigartigkeit beschrieben
werden. Die Markenstarke wird durch die folgenden Indikatoren operationali-
siert: Aufpreisbereitschaft, Markentreue, Markentransferpotential, Marketing-
beachtung’’, Handelswirkung (Pull-Effekte) und Zukunftsaussichten der Mar-
ke.!’® Insbesondere der Indikator Markentreue kénnte ein Ankniipfungspunkt

zu den Customer Equity Ansatzen sein:

Die Markentreue, die synonym zum Begriff Markenloyalitat verwendet werden
kann,'”® wird generell als ein zweidimensionales Konstrukt verstanden, das
eine Verhaltens- und Einstellungsdimension beinhaltet.*®® Wahrend die Ver-
haltensdimension den wiederholten Kaufakt des Konsumenten widerspiegelt,
erfasst die Einstellungsdimension die jeweiligen Bedurfnisse, Motive oder sub-
jektives Wissen eines Konsumenten gegeniiber der Marke. *** Diese Einstel-
lungsdimension wird in den Forschungen zur Marke-Kunde Beziehung naher
untersucht.’®® So werden beispielsweise bei FOURNIER die unterschiedlichen
Arten von Marke-Kunde Beziehungen analysiert und daraus mdgliche Dimen-
sionen der Beziehungsqualitat abgeleitet.’®* HoFMEYR/RICE untersucht hinge-
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Unter Markenbeachtung wird die Reihenfolge der Markennennung verstanden. Vgl. BEKMEIER-
FEUERHAHN (1998), S. 150.

Vgl. BEKMEIER-FEUERHAHN (1998), S. 148 ff., S. 187 ff.
Vgl. MEFFERT/KOERS (2005), S. 281.

Vgl. DAY (1969), S. 29 ff., BURMANN (1991), S. 250, DILLER (1996), S. 81 ff., HOMBURG/GIERING
(2001), S. 1164.

Die Wichtigkeit einstellungsbedingter Markentreue beschreibt KeELLER (2003). So kann ebenso
der Mangel an Auswahlmdglichkeiten zu einem Wiederkauf fiihren. Folglich ist der Wiederkauf
eine notwendige, jedoch nicht hinreichende Bedingung fur einen ,markenloyalen“ Kunden aus
einer Einstellungsperspektive. Vgl. KELLER (2003), S. 104 f.

Vgl. MEFFERT/KOERS (2005), S. 282.
Vgl. FOURNIER/YAO (1997), S. 457 ff., FOURNIER (1998), S. 343 ff., FOURNIER (2001), 151 ff.
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gen die Starke oder Tragfahigkeit einer Marke-Kunde Beziehung.*®* Beide As-
pekte, die Identifikation relevanter Dimensionen der Beziehungsqualitat und
die Messung der Starke einer Marke-Kunde Beziehung mussten unter Beach-
tung der unterschiedlichen Schwerpunkte in der Brand und Customer Equity
Forschung (siehe Kapitel 2) in einem integrierten Ansatz berlcksichtigt wer-

den.

Insgesamt hat eine ausgepragte Markentreue verschiedene positive Auswir-
kungen flr das Customer Equity: So wurde von ARNOLD schon 1992 angefiihrt,
dass die Akquise von Neukunden funf bis sechs mal teurer ist als der Verkauf
an bereits vorhandene Kunden.'®® Ferner stellen FADER/SCHMITTLEIN (1993)
fest, dass die Kunden von Marken mit hohem Marktanteil in lThrem Verhalten
ungewdhnlich hohe Markenloyalitat aufweisen. Das impliziert mehr Kaufer und

gleichzeitig eine hohere Wiederkaufsrate.*®

Im dualen hybriden Customer Equity Modell nach BURMANN/HUNDACKER exis-
tiert bereits ein der Markentreue vergleichbares Konstrukt: das Kundenbin-
dungspotential und die darin enthaltene Kundenbindungsrate stellen wichtige
Determinanten fur die Berechnung des Customer Equity dar, da diese ge-
meinsam mit dem Kundenerfolgsbeitrag den Customer-Lifetime Value
bestimmen. Die Kundenbindungsrate wird dabei definiert als “Wahrscheinlich-
keit fortschreitender Kundenaktivitat im Zeitablauf.“**” Der maRgebliche Unter-
schied zwischen den beiden Konstrukten liegt darin, dass das Konstrukt der
Markentreue auch eine Einstellungskomponente beinhaltet. In diesem Zu-
sammenhang ist zu klaren, wie sich Einstellungen im Rahmen eines duales

hybrides Customer Equity Modells abbilden lassen.*?®
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Vgl. HoFMEYER/RICE (2000), S. 25 ff.
Vgl. ARNOLD (1992), S. 15.
Vgl. FADER/SCHMITTLEIN (1993), S. 478 f.

BURMANN/HUNDACKER (2004), S. 13. Siehe dazu auch die Definition der ,yearly retention rate“
als ,proportion of customers expected to continue buying company’s goods or services in the
subsequent year* bei BERGER/NASR (1998), S. 20.

Dabei sollten insbesondere die detaillierten Erkenntnisse der bestehenden Einstellungsfor-
schung in Hinblick auf das Kauf- und Wiederkaufverhalten herangezogen werden. Vgl
TROMMSDORFF (2004a), S. 164 ff.
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e Finanztheoretische Anknipfungspunkte: Schwieriger ist es, Brand Equity
und Customer Equity Modelle auf finanztheoretischer Basis zu verkntpfen.
Zentrales Hindernis sind die unterschiedlichen Perspektiven der Modelle. Im
Fall des Brand Equity Ansatzes von BEKMEIER-FEUERHAHN (1998) findet die
Ermittlung des monetaren Markenwertes auf Basis der durchschnittlichen
Markenrenditen der Branche statt und wird aus den markenbezogenen Ein-
nahmen abziiglich der markenbezogenen Kosten der Branche berechnet.'®

Im Fall des Customer Equity Ansatzes von BURMANN/HUNDACKER wird jedoch

die monetare Bestimmung des Customer Equity Wertes von Kundenerfolgs-

beitragen beeinflusst,**° die allerdings nach Produktgruppen variieren kén-
nen. Gelange es auch, den bestehenden Kundenerfolgsbeitrag nach Marken
zu unterscheiden, so fande sich hierin ein mdglicher Ankntpfungspunkt zwi-

schen beiden Forschungszweigen, welchen es naher zu untersuchen gilt.

Insgesamt zeigt die obige Argumentation, dass interessante Ankntpfungspunkte fur
eine Integration von Brand Equity und Customer Equity existieren. Die Synergiepo-
tentiale beider Forschungszweige wurden jedoch bislang in der wissenschatftlichen
Literatur nicht detailliert untersucht. Weitergehende Untersuchungen hinsichtlich der

Ausgestaltung eines integrierten Ansatzes sind deshalb dringend erforderlich.

In der Praxis werden die Mdglichkeiten der Verbindung beider Forschungsanséatze
bereits in ersten Ansatzen verfolgt. So verwendet das Beratungsunternehmen Vivaldi
Partners im Rahmen ihrer Markenbewertungstatigkeiten typischerweise ein kombi-
niertes Messinstrument, das auf verhaltenstheoretisch orientierten Forschungen von
AAKER und KELLER und der finanzwissenschaftlich orientierten Forschung des er-
tragswertorientierten Ansatzes basiert.’®® Dabei unterscheidet sich dieser Ansatz
malf3geblich von bereits am Markt existierenden Brand Equity Ansétzen, da ein klarer
Zusammenhang zwischen Investitionen in die Marke (Input-Orientierung) und deren
O0konomischer Wirkung (Output-Orientierung) erarbeitet wird. Im Vergleich zu ande-
ren Brand Equity Ansatzen kann der gewahlte Ansatz neben der Feststellung des

Markenwertes, auch zur Bestimmung des Customer Equity Wertes herangezogen

189 vgl. BEKMEIER-FEUERHAHN (1998), S. 104, S. 267 ff.
1% vgl. BURMANN/HUNDACKER (2004), S. 12.
191 vgl. VIVALDIPARTNERS (2004), S. 22 ff.
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werden.

Grundlage flr dieses Praxismodell ist die detaillierte Analyse des Konsumentenver-
haltens, welches die Identifikation und Bewertung der Kundenbedirfnisse und seine
Kaufentscheidungskriterien beinhaltet. Darauf aufbauend wird der Einfluss von kauf-
entscheidungsrelevanten Marken- und Nichtmarkenfaktoren, im folgenden Marken-
treiber /Nichtmarkentreiber genannt, untersucht. Zudem werden Markenbekanntheit,
Markenimage, sowie die wahrgenommene Bindung des Nachfragers zur Marke (,Felt
Loyalty“) gemessen. Im weiteren Verfahren werden diese Ergebnisse mit den so ge-
nannten Output Faktoren logisch verknupft. Die Output Faktoren beinhalten die Att-
raktivitat, die tatsachliche Bindung und den tatséchlichen Gebrauch der Marke. Diese
Faktoren bestehen unter anderem aus Kennziffern wie Kaufwahrscheinlichkeit (Intent
to Purchase), Wiederkaufsrate (Repurchase Rate) und Umsatz (Sales). Zudem be-
achtet das Modell auch entsprechende Effekte zwischen den einzelnen bewerteten
Marken, so genannte Interdependenzen. Diese Verknipfung ermdéglicht nun neben
der Feststellung der Markenstérke (Brand Equity Index) auch Ableitungen zur Fest-

stellung des Customer Equity des Unternehmens.

So gelingt es diesem Modell, das erwahnte Spannungsfeld der unterschiedlichen Pa-
radigmen der Unternehmensfiihrung durch eine ganzheitliche Betrachtung des Un-
ternehmens zu l6ésen. So werden die verwendeten Kennziffern als Output Faktoren
fur den Wert des Brand Equity bertcksichtigt und in die entsprechende Berechnung
integriert. Somit wird der Anforderung der Customer Equity Forschung Rechnung ge-
tragen, dass output-orientierte Determinanten wie Umsatzkennziffern, die fir die Be-
rechnung des Customer Equity Wertes nétig sind, berlcksichtigt werden mussen. Es
liegt somit eine Integration der Input- und Output-Perspektive vor. Dariber hinaus er-
zielt das Modell eine ganzheitliche Betrachtung des Unternehmens. Fur Berechnun-
gen des Kundenstammwertes eines Unternehmens ist eine entsprechende Gesamt-
betrachtung notwendig. Das Argument der Customer Equity Forschung, es gehe in
der Brand Equity Forschung ausschliel3lich isoliert um die Betrachtung einzelner
Marken, und nicht um den Erfolg des gesamten Unternehmens, wird entkraftigt, da
hier auch der gegenseitige Einfluss der Marken gemessen wird und somit eine Ge-

samtsicht der Unternehmensleistung gegeben wird.

Dieses Praxisbeispiel zeigt, dass Brand Equity und Customer Equity nicht unbedingt
sich gegenseitig ausschlieende Verfahren zur Steigerung des Unternehmenswertes
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sein mussen. Es ist dahingegen durchaus mdglich, dass sich bei entsprechenden
Anpassungen beide Ansatze erganzen, um einen héheren Unternehmenswert zu er-

zielen.

8. Implikationen fiur die Forschung

Fur die weitere Forschung in diesem Bereich lassen sich grundsatzlich zwei Untersu-
chungsschwerpunkte unterscheiden. Zum einen kénnten die bestehenden Brand E-
quity Anséatze um die Erkenntnisse der Customer Equity Forschung erganzt werden.
Einen guten Start hierflr bietet das Brand Equity Meter Modell von McKinsey, weil

das Modell den Markenwert als Anteil am Customer Equity berechnet.**?

Ein anderer Untersuchungsschwerpunkt konnte darin liegen, die Qualitat des Custo-
mer Equity Ansétze durch die Erkenntnisse der aktuellen Brand Equity Forschung zu
steigern. Aufgrund der bereits erreichten Forschungsleistungen im Bereich des dua-
len hybriden Customer Equity Modells wirde es sich anbieten, mdgliche Synergiepo-
tentiale auf dieser Basis zu untersuchen. Ein mogliches Vorgehen wurde bereits in
Kapitel 7.2 anhand der marktorientierten Markenbewertung dargelegt. Folgende Fra-

gestellungen sind dabei hervorzuheben:

= Welchen Einfluss haben markenwertbezogene Indikatoren (Bsp. Mar-
kentreue) auf das Customer Equity?

=  Wie kénnen die unterschiedlichen Schwerpunkte der Marke-Kunde Be-
ziehung in Brand Equity und Customer Equity Ansatzen harmonisiert
werden (einheitliche, zielgruppenubergreifende Ausrichtung der Marke-
Kunde Beziehung vs. moglichst individuell ausgestaltete Marke-Kunde

Beziehung)?
» Inwiefern steigert eine Integration der beiden Konzepte die Validitat und

den Nutzen fur das Management?

Der Reiz dieses Themas besteht insbesondere darin, die Starken beider Modelle zur

Erh6hung der Leistungsfahigkeit des Marketing Performance Managements zu nut-

192 vgl. RIESENBECK/PERREY (2004), S. 302 ff.
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zen. Ein verknlpftes Messinstrument wére in der Lage, bei der Bestimmung des
Kundenstammwertes auftretende Markenwerteffekte zu berlcksichtigen und die
Entwicklung der fur den Unternehmenswert und Markenwert wichtige Einflussfakto-
ren zu evaluieren. Dariiber hinaus konnte die Komplexitat durch die Vielzahl unter-
schiedlicher Partialmodelle zu Gunsten der Praktikabilitdt reduziert werden, sowie

eventuell Erhebungskosten signifikant eingespart werden.

9. Zusammenfassung und Ausblick

Die durchgefuihrte Untersuchung zeigt, dass — entgegen vermeintlicher Spannungs-
felder zwischen Brand Equity und Customer Equity — ein hohes MaR an Uberein-
stimmung zwischen beiden Forschungszweigen des Marketing Performance Mana-
gements existiert. Eine Verknupfung beider Forschungszweige ist nicht nur sinnvoll
und nétig, sondern auch mdglich. Eine grundsatzliche Integrationsfahigkeit wurde
durch die vorgenommene Bewertung ausgewdahlter Brand Equity und Customer
Equity bestétigt. Einzelne Ansatze, wie das Brand Equity Modell von BEKMEIER-
FEUERHAHN und das duale hybride Customer Equity Modell von

BURMANN/HUNDACKER (2004) wirden sich fUr eine Integration besonders eignen.

Als wichtige Grundvoraussetzung einer Integration wurde insbesondere die generelle
Zielsetzung sowie die grundlegende Konzeption des Ansatzes festgelegt. In Abhan-
gigkeit dieser Voraussetzungen wurden erste potentielle Ankntipfungspunkte auf Ba-
sis der préaferierten Brand Equity und Customer Equity Modelle erarbeitet. Weiterge-
hende Untersuchungen hinsichtlich der Ausgestaltung eines integrierten Ansatzes
sind deshalb dringend erforderlich. So wurden Schnittstellen und Synergiepotentiale
beider Forschungszweige bislang in der wissenschaftlichen Literatur nicht ausrei-

chend untersucht.

In der praktischen Umsetzung kdnnten die gewonnenen wissenschaftlichen Erkennt-
nisse das Marketingmanagement darin unterstiitzen, bessere Entscheidungen im
Sinne einer wertorientierten Unternehmensfiihrung zu treffen. Auch fur die unter-
nehmensinterne Stellung des Marketings konnte eine solche Weiterentwicklung von

erheblichem Nutzen sein. Der bisher eingeschrankte Einfluss des Marketing auf un-
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ternehmensstrategische Entscheidungen®®® kénnte mithilfe einer besseren Aussage-
kraft dieser beiden Instrumente wesentlich gesteigert werden. Inshesondere wenn es
gelange, die entstehenden Kennziffern in Anreizsysteme zu integrieren.
Denn: ,What gets measured gets attention, particularly when rewards are tied to the

measures.” 1%

198 vgl. SRIVASTAVA/TASADDUQ/FAHEY (1998), S. 49.

194 EccLEs (1991), S. 131.
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