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Geleitwort

Die Bewertung von Marken spielt nicht nur bei Unternehmensverkdufen eine Rolle, sondern
dient auch Zwecken der Rechnungslegung und als ErfolgsmaBl von Marketingaktivitéten.
Kein Wunder, dass dieses Thema in den letzten Jahrzehnten sowohl in der Wissenschaft als
auch in der Praxis vielfach aufgegriffen wurde. Daher findet man mittlerweile auch eine Viel-
zahl an unterschiedlichsten Herangehensweisen, Perspektiven und Modellen zur Kalkulation
von Markenwerten. Das zentrale Anliegen in diesem Zusammenhang stellt fiir viele Wissen-
schaftler und Praktiker die Berechnung des Werts einer Marke in Geldeinheiten dar. Genau
hier liegt allerdings auch die bislang ungeldste — und vermutlich auch unlésbare — Problema-
tik einer objektiven quantitativen Bestimmung des Markenwerts. Es existiert eine Vielzahl an
Einflussfaktoren auf den Markenwert, die je nach den theoretischen Uberlegungen der For-

scher und Praktiker unterschiedlich Eingang in ein entsprechendes Bewertungsmodell finden.

Unstrittig ist aber, dass psychologische Einflussfaktoren quantifiziert werden miissen, wie
z.B. das Markenimage bzw. die Markenreputation, um daraus Anhaltspunkte fiir den finanzi-
ellen Markenwert zu gewinnen. Diese psychologischen Einflussfaktoren konnen unter dem
Begriff der Markenstérke subsumiert werden. Daher ist es sinnvoll, wenn in dieser Arbeit der
Begriff Markenstirke fiir den psychologischen Wert steht und der Markenwert auf den finan-
ziellen Wert beschrinkt bleibt. In der Literatur wird die Markenstirke in erster Linie aus
Kundensicht diskutiert. Moderne dienstleistungstheoretische Ansédtze weisen jedoch darauf
hin, dass nicht nur die Kunden, sondern auch andere Akteure, wie z.B. Medien, Investoren
oder bspw. die Mitbewerber fiir das Marketing beachtet werden miissen, weil sie den Wert
bzw. Nutzen einer Dienstleistung beeinflussen und somit u.a. auch einen erheblichen Einfluss
auf den Wert der Marke nehmen. Insbesondere im Sport wird diese Problematik umso deutli-
cher, wenn man sich die Heterogenitit der Akteure vor Augen fiihrt. Unterschiedliche Fan-
gruppierungen, Zuschauer, Verbdnde, Ligen, Sponsoren, Medienunternehmen, Vermark-
tungsagenturen oder auch Politiker stellen offensichtliche, den Markenwert beeinflussende

Akteure dar.

Ausgehend von diesen Problemstellungen geht Herr Strobel im Rahmen seiner Dissertation
insbesondere der Frage nach, inwiefern sich zur Erstellung eines ganzheitlichen Ansatzes der
Markenbewertung sowohl psychologische als auch finanzielle Kennzahlen in einem Modell
sinnvoll integrieren lassen. Auf Basis einer umfangreichen Zusammenfassung existierender
Forschungsergebnisse zu dieser Thematik fithrt Herr Strobel eine umfassende empirische Un-

tersuchung durch, deren Vorgehensweise und Erkenntnisse im vorliegenden Buch detailliert
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erldutert und diskutiert werden. Im Kern dieser empirischen Untersuchung steht die Ermitt-
lung bzw. Uberpriifung von Einflussfaktoren der Markenbewertung im Fall von Klubmarken
der jeweils hochsten deutschen Spielklassen im Basketball, Eishockey, FuB3ball und Handball
aus der Perspektive von Zuschauern. Zudem ermittelt Herr Strobel auf Basis von Sekundér-
recherchen ein umfangreiches Datenmaterial an finanziellen Kennzahlen iiber alle Klubmar-
ken der vier genannten Sportligen hinweg. Die resultierenden Daten aus diesen Untersuchun-

gen werden schlie8lich mittels multivariater Analyseverfahren ausgewertet und interpretiert.

Bislang gehen psychologische Variablen mehr oder weniger gewichtet als Faktoren in die
Ermittlung des finanziellen Markenwerts ein. Hier wird hingegen theoriebasiert die Marken-
stirke als Teilursache und der finanzielle Markenwert als Wirkung marketingpolitischer Vari-
ablen modelliert. Dabei wird der Markenwert nicht finanziell berechnet, sondern als nicht
beobachtbares theoretisches Konstrukt aufgefasst. Dies hat den Vorteil, dass empirisch der
quantitative Einfluss der Markenstirke auf den Markenwert sowie deren Erkldrungsanteil
neben allen anderen (als zufillig aufgefassten) Einflussfaktoren ermittelt werden kann. Wie
man an den statistischen Kriterien sehen kann, hat die Markenstirke zwar einen erheblichen
Einfluss auf den (finanziellen) Markenwert, trdgt selbst aber nur einen sehr geringen Anteil
zur Gesamterkldrung des Markenwerts bei. Dies stiitzt die modernen dienstleistungstheoreti-
schen Ansitze, welche von einer umfangreichen Ko-Kreation von Werten bei Sportevents
ausgehen, die sich nicht nur auf eine einfache Austauschbezichung von Zuschauern und

Sportanbietern beschrinkt.

Neben dieser zentralen Erkenntnis bringt Herr Strobel des Weiteren mit der Untersuchung des
Sportarten-Involvements und der Integration des Sportlichen Erfolgs als Moderatorvariable

neue, zielfiihrende Dimensionen in die Diskussion mit ein.

Insgesamt erdffnet sich mit dem vorliegenden Buch eine vollig neue Perspektive fiir die Mar-
kenbewertung und zwar nicht nur im Sport, sondern auch im allgemeinen Theorienversténd-
nis. Die Arbeit setzt an zentralen Fragestellungen der Markenbewertung an, die umfassend
und kompetent beantwortet werden. Herr Strobel leistet somit einen wichtigen Beitrag zur
SchlieBung bislang existierender Forschungsliicken. Er liefert damit einen &duflerst interessan-
ten Ausgangspunkt fiir weitere Forschungsarbeiten zu dieser Thematik sowie wichtige An-

satzpunkte fiir die Bedeutung und die Interpretation des Markenwerts in der Praxis.

Prof. Dr. Herbert Woratschek



Vorwort

Die Erfassung von Markenwerten sorgt bis heute in Wissenschaft und Praxis fiir duBerst kont-
roverse Diskussionen. Dabei sind die unterschiedlichen Herangehensweisen und Perspektiven
so vielfiltig, dass es schwer fillt den Uberblick zu behalten, geschweige denn die Strukturen
der einzelnen Modelle grundlegend zu durchdringen. Diese Problematik bezieht sich dabei
v.a. auf den gegenwirtig in der Diskussion dominierenden Bereich der integrierten Marken-
bewertung, in dem versucht wird, psychologische und finanzielle Gro3en miteinander zu ver-
kniipfen, um einen moglichst ganzheitlichen Markenwert als Ergebnis zu erhalten. Dabei wird
im Rahmen dieser Diskussion oftmals auf eine theoriegeleitete Ableitung der Einflussgroflen
verzichtet und vielmehr die praktische Relevanz der eigens entwickelten Methode im Ver-
gleich zur Konkurrenz dargeboten. Diese Entwicklung hat u.a. zur Griindung von Interessens-
vereinigungen gefiihrt, die sich eine Erhohung der Transparenz zum Ziel gesetzt haben. Den-
noch konnte bislang kein zufriedenstellendes Ergebnis erzielt werden. Am deutlichsten spie-
gelt sich das in den extremen Unterschieden der Markenwerte wider. Insbesondere im Sport
erfahrt die Berechnung von Markenwerten ein immer grofer werdendes Interesse, moglich-
erweise auch gerade aufgrund dessen, dass Sportorganisationen regelméBig damit konfrontiert
sind, sich mit Wettbewerbern in Rangplatzierungen zu vergleichen. Jedoch erhélt man auch

hier je nach Bewertungsmodell unterschiedlichste Ergebnisse.

Aufgrund dessen setzt die vorliegende Arbeit an der Thematik der Markenbewertung im Sport
an und versucht auf Basis eines umfassenden Uberblicks zur relevanten Forschung gezielt,
Einflussfaktoren zur Markenbewertung von Klubmarken im Basketball, Eishockey, Fuf3ball
und Handball aus der Perspektive der Zuschauer abzuleiten und schlieflich deren Zusammen-
hang mit dem finanziellen Markenwert in einem Strukturgleichungsmodell zu tiberpriifen.
Dabei steht die sinnvolle Integration psychologischer und finanzieller GréBen in einem Mo-
dell zur Aufdeckung der dahinter liegenden Ursache-Wirkungsbeziehungen im Vordergrund.
In der empirischen Untersuchung wird somit aufgezeigt, welcher Zusammenhang tatsachlich
zwischen der psychologischen Markenstérke aus der Sicht der Zuschauer und dem finanziel-
len Markenwert der Klubmarken besteht. Zudem werden in der Untersuchung sport-

spezifische Faktoren auf innovative Art und Weise in das Modell integriert.

Diese Arbeit wurde im August 2011 von der Universitdt Bayreuth als Dissertationsschrift
angenommen. Sie entstand wihrend meiner Zeit als Wissenschaftlicher Mitarbeiter am Lehr-

stuhl fiir Dienstleistungsmanagement der Universitit Bayreuth.
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