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Abstract

Wiéhrend allgemein anerkannt ist, dass der Marke
gine erhebliche Bedeutung fir das Unternehmen zu-
kommt und Marken zum Teil betrachtliche Anteile
des Wertes von Unternehmen darstellen, wird die
Ermittlung tatsachlicher WertgroBen fir Marken oft-
mals vernachldssigt. So war es bisher nicht még-
lich, einen einheitlichen und standardisierten Ansatz
der Markenbewertung zu entwickeln. Vielmehr exi-
stiert ein ganzes Spektrum meist sehr subjektiver
Methoden, die den Wert einer Marke auf unterschied-
lichste Weise berechnen und auch in verschiedenen
Dimensionen ausdricken, was zu einermn Mangel an
Vergleichbarkeit und Aussagekraft der ermittelten
WertgréBen fuhrt. Trotz dieser Relativitdat des Wer-
tes von Marken und der erheblichen Probleme bei
der Entwicklung vollkommen objektiver und standar-
disierter Ansatze der Markenbewertung, stellen die
Autoren mit dem BBDO Brand Equity Evaluation
System BEES ein Bewertungsverfahren vor, welches
potentiell geeignet ist, subjektive Bewertungseinflis-
se zu reduzieren und die zum Teil bedeutenden Nach-
teile bestehender Verfahren zu beheben, um somit
zu objektiveren Markenwerten zu gelangen.
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1. Die Bedeutungszunahme von
Verfahren der Markenbe-
wertung

Langst ist die Marke nicht mehr bloB der Name
unter welchem ein Produkt vertrieben wird oder ein
Unternehmen am Markt auftritt. Vielmehr hat sich
die Marke zu einer GriBe entwickelt, die in der jin-
geren Vergangenheit erheblich an Bedeutung gewon-
nen hat und mittlerweile zu den wichtigsten Erfolgs-
faktoren eines Unternehmens zdhit (vgl. Tollington
(1995), S. 58). Meuere Studien zeigen, dass Uber 50%
der betrachteten Unternehmen die Marke zu den
wichtigsten EinfluBgréBen auf den Unternehmens-
erfolg rechnen (vgl. PricewaterhouseCoopers/Satt-
ler (1999), S.11). Die Erfolgsrelevanz der Marke
driickt sich vor allem in den flir einzelne Marken be-
rechneten monetiren Werten aus, welche bei man-
chen Unternehmen einen erheblichen Anteil des ge-
samten Unternehmenswertes reprasentieren. Die
wertvollsten Marken werden in diesen Ansétzen mit
Summen bewertet, die vor einigen Jahren noch un-
vorstellbar waren. So ermittelt der Branding Con-
sultant Interbrand fur die wertvollste Marke der Welt,
Coca Cola, einen Wert von 72,50 Mrd. USS im Jahr
2000 was ca. 51 % der Marktkapitalisierung zum
Betrachtungszeitpunkt entspricht. Dieser exempla-
rische Wert verdeutlicht, welche Bedeutung das As-
set Marke flr Unternehmen darstellt. Ist dieser Wert
bei selbst geschaffenen Marken auch nicht in
Deutschland bilanzierbar (vgl. Kotler/Bliermel (1995),
S. 683), so wird dennoch offenkundig, was er flr eine
Rolle vor allem im Bereich von Mergers and Acqui-
sitions spielt (val. Esch (2000), S. 939). Die erhebli-
che Bedeutung der Marke an sich sowie der Mar-
kenwert deuten zugleich auf die Signifikanz der Mar-
kenentwicklung, der Markenbewertung und der Ent-
wicklung daflr geeigneter Verfahren hin, was zu ei-
nem wichtigen Teilgebiet im Rahmen der strategi-
schen Unternehmensfihrung avanciert ist.
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