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Markenwert und Markenführung für Corporate Brands - 
welche Stakeholdergruppe entscheidet? 
 
Corporate Brand Census: 

Verbindung einer Stakeholderorientierten Unternehmenskommunikation 

mit den Prinzipien der Markenführung 

Dr. Ottmar Franzen 
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„Die Schwierigkeit in der Bewertung einer Unternehmensmarke ergibt sich aus der 

Vielzahl von Anspruchsgruppen oder Stakeholdern, die alle eigene und zum Teil 

widerstrebende Interessen am Unternehmen haben. 

 

Welche Stakeholdergruppe ist aber für den Wert und die Steuerung einer 

Unternehmensmarke die wichtigste? Bei welcher Stakeholdergruppe muss die 

Unternehmensmarke ihre Funktionen (Risikoreduktion, Informationseffizienz, 

ideeller Nutzen) am besten erfüllen, wenn dies nicht bei allen im gleichen Maß 

möglich ist?“ 
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1. Das Grunddilemma des Corporate Branding 

 Notwendigkeit des Stakeholderansatzes 

 Mechanismen der Markenbildung 

2. Thesen zum Markenaufbau bei Corporate Brands 

3. Ergebnisse der Grundlagenstudie 

4. Corporate Brand Strength Management mit dem Corporate Brand 

Census 
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Das Missverständnis des Stakeholder Ansatzes 

1.  Kapitel 

„Den Stakeholder Value ziehe ich dem Shareholder Value allerdings vor. Ohne Mitarbeiter gibt es 

kein Geld für die Aktionäre, ohne Kunden kein Geld für die Mitarbeiter. Die drei Gruppen Aktionäre, 

Mitarbeiter und Kunden müssen für ein Unternehmen die gleiche Bedeutung haben.“ 

Anders Knutsen, CEO, Bang & Olufsen  

Die gleichmäßige Befriedigung aller Stakeholdergruppen kann nicht Ziel des  

Stakeholder Ansatzes sein! 

 

Da grundsätzlich die Ressourcen aller Stakeholder für die Wertschöpfung einer Organisation 

wichtig sind, gilt auch hier das ökonomische Prinzip: 

Eine Organisation muss die Bedürfnisse ihrer Stakeholdergruppen ausgewogen, d.h. entsprechend 

der aktuellen Relevanz (Knappheit) der jeweiligen Beiträge zur Wertschöpfung, berücksichtigen 
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Besonderheiten von Unternehmensmarken:  
Vielfältige Anspruchsgruppen… 
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Besonderheiten von Unternehmensmarken:  
… mit vielfältigen, teils gegenläufigen Interessen 
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Konfligierende Interessen der Zielgruppen und organisational fragmentierte 
Unternehmenskommunikation erschweren eine konsistente Kommunikation 
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Lösungsansatz für die Corporate Brands: Corporate Reputations-
Management ohne klar festgelegte Priorisierung der Anspruchsgruppen 

Respekt und  

Vertrauen 

Produkte/ 

Services 

Technische  

Führung/ 

Innovation 

Vision und  

Führung 

Arbeitgeber 

Reputation 

Soziale  

Verantwortung 

Nachhaltigkeit 

Finanzielle 

Performance 

Reputations- 

Faktoren 

Tendenzen zu Defizitausgleichsstrategien 
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Reputations-Kategorien geben Identitätsmatrizen vor 

Die journalistische Behandlung von Corporate Brands führt zu einer 
Markenkommunikation nach Reputations-Kategorien 
 
Der PR-Manager analysiert allgemeine Themen von öffentlichem Interesse 
und nimmt aus Unternehmensperspektive dazu Stellung 

Die Defizite der vom „Markt geforderten Themen“ werden kommunikativ 
aufgefangen, ohne ein eigenes Profil zu entwickeln 

Corporate Communications schöpft so nicht das differenzierende Potential 
von Marken aus 
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Folge in der Kommunikation: Uniformität in der 
Themenbesetzung: ... und was sagen Sie dazu? 

Beispiel GM 
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Beispiel Ford 
 

Folge: Uniformität in der Themenbesetzung: ... und was sagen 
Sie dazu? 



© Konzept & Markt GmbH, TAIKN Strategische Markenberatung März 2006                                                                                                                                                                Chart 13      

Beispiel Henkel 
 

Folge: Uniformität in der Themenbesetzung: ... und was sagen 
Sie dazu? 
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Anforderung an einen Markenaufbau: Erzeugung klarer und eindeutiger 
Assoziationen in den Köpfen der Anspruchsgruppen – Beispiel BMW 
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Dilemma beim Management von Corporate Brands 

Stakeholderorientierte 

Corporate 

Communications 

• diverse Erwartungen 

• fragmentierte Kom-

munikation 

• Begrenzung durch 

Reputationsfaktoren 

An verhaltenswissen-

schaftlichen 

Notwendigkeiten 

ausgerichtetes 

Corporate Branding 

• Notwendigkeit der 

Klarheit, der Einfachheit 

und der Relevanz für die 

wichtigsten Stakeholder 

Positionierung mit 

Ausrichtung an der für den 

Markenaufbau wichtigsten  

Stakeholdergruppe 
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Relevanz ausgewählter Stakeholdergruppen für Product und Corporate 
Brands nach Kapferer 

Quelle: In Anlehnung an Kapferer 2000, S. 223 

Stakeholdergruppe Corporate Brand Product Brand 

Kunden 

Handelsorganisationen 

Mitarbeiter 

Lieferanten 

Presse/Medien 

Interessenvertretungen 

Gesellschaft 

Regulierungsbehörden 

Regierung 

Banken/Finanzmarkt 

Aktionäre 
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Primäre Zielgruppen der Corporate Brand sind Kunden und 
eigene Mitarbeiter 

Kernzielgruppen 

Analysten 

Potenzielle 

Mitarbeiter 
Investoren 

Medien 

Corporate Brand 

Mittelbare 

Zielgruppen 

Mitarbeiter 

Geschäfts- 

partner 

Kunden 
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Hypothese: Steigende Kundenrelevanz vom House of Brands zum Branded 
House 
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Erhebungsdaten 

 Stichprobengröße: 200 Meinungsführer 

 Wirtschaftsjournalisten 

 Analysten 

 Top-Manager 

 Wirtschaftsprofessoren 

 Gewerkschaftsfunktionäre 

 BDI-Funktionäre und Handelskammern 

 Befragung in Europa: D, F, GB 

 Interview mit geschlossenen Skalen 

 Abfrage von 5 Corporate Brands: Aventis, Nestlé, Nokia, DaimlerChrysler 

und P&G 

 Interviewlänge: 15 Minuten 

 Kausalmodellrechnung mit AMOS (SPSS) 

 Datenerhebung: März 2004 

1.  Untersuchungsanlage 
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Wichtigkeiten: 

Mitarbeiter  34% 

Shareholder 17% 

Kunde 31% 

Öffentlichkeit 18% 

 

*) Korrelationswerte 

Mitarbeiter 

Shareholder 

Kunden 

Öffentlichkeit 

Markenwert 

GFI = 0,979 

AGFI = 0,954 

NFI = 0,965 

CFI = 0,986 

RMR = 0,100 

RMSEA = 0,040 

Chi-Square = 40,595 

p = 0,25 

Degrees of freedom = 25 
0,47 

0,14 
-0,36 

0,58 

0,33 

-0,01 
0,61 

0,54* 

0,51* 

0,67* 

Kausalmodell – alle Marken 
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32%

16%

34%

18%

Kunde

Shareholder

Mitarbeiter

Öffentlichkeit

Basis: Internationale Befragung bei Meinungsführern, März 2004 

Über alle untersuchten Corporate Brands zeigt sich die 
Hypothese der Relevanz von Mitarbeiter und Kunden bestätigt  

2.  Relevanz der Stakeholder-Gruppen 
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Erkenntnisse aus der Grundlagenstudie 

• Ein ganzheitliches Corporate Brand Management muss einem integrierten 

Stakeholderansatz folgen 

• Dies bedeutet nicht Management nach dem Gießkannenprinzip, sondern effektives und 

effizientes Management mit Priorität der für die Markenstärke wichtigsten 

Stakeholdergruppen 

• Die unterschiedlichen Typen von Corporate Brands bedingen ein differenziertes Erfassen 

der Relevanz der Stakeholdergruppen 

• Die Kenntnis um die wichtigsten Stakeholdergruppen ist nötig für eine Erfolg 

versprechende Positionierung 

Wirksames Management von Corporate Brands benötigt ein den individuellen 

Bedürfnissen angepasstes Management-Tool 
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Grundidee 

Trotz einer Vielzahl von unterschiedlichen Markenwert-Modellen im Markt fehlt 

bisher ein taugliches System zur Bewertung von Corporate Brands.  

Ein Corporate Brand Modell muss die spezifischen Besonderheiten 

berücksichtigen:  

 Corporate Brands sind auf unterschiedlichen Märkten präsent 

 Corporate Brands sind nicht auf feste Marktstrukturen angewiesen 

 Corporate Brands unterliegen den gleichen Wirkungsmechanismen und 

Gesetzen wie klassische Marken 

 Der Erfolg oder Nutzen von Corporate Brands ist genau so zu definieren wie 

für klassische Marken 
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Ziele des Corporate Brand Census 

 Ermittlung der Markenstärke von Corporate Brands dem Stakeholder-Ansatz 

folgend, d.h. unter Berücksichtigung der unterschiedlichen 

Stakeholdergruppen bei der Ermittlung der Markenstärke (nicht nur der 

Kunden) 

  Diagnose des Entscheidungsprozesses und der Klarheit des 

 Markenbildes 

 Integrierte Kommunikation der Kommunikation zu den unterschiedlichen 

Stakeholdergruppen 

  Inhaltliche und prozessuale Markenführung 

 Kontinuierliche, regelmäßige Überprüfung der Markenstärke von Corporate 

Brands sowie der Treiber (Test/Retest) 

  Controlling 
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Zielgrößen des Corporate Brand Census 

 Relevanz der Zielgruppen für die Markenstärke  

 Gap-Analyse Interne-Externe Wahrnehmung (Workshops-Erhebung) 

 Klarheit des Markenbildes 

 Teilindices zur Markenstärke (aus Entscheidungsprozess und Klarheit 

des Markenbildes) 

 Gesamt-Markenstärke-Index aus Teilindizes 

 Identifizierung der Markentreiber bei den einzelnen Stakeholdergruppen 

(Markentreiberanalyse – Einflussgrößen auf den Entscheidungsprozess) 

 Identifizierung des optimalen Kommunikationsmixes zur Beeinflussung 

der Markentreiber bei den relevanten Stakeholdergruppen 

 Grundlage für eine Optimierung der Ressourcenallokation zu einzelnen 

Stakeholdergruppen 
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Mitarbeiter und Kunden sind i.d.R. die Hauptzielgruppe 

Händler 

Zulieferer 

Medien 

Potenzielle 

Kunden 

Corporate  

Markenwert 

Öffentlichkeit 
Potenzielle  

Mitarbeiter 

Kunden Kapitalgeber 

Inland 

Ausland 

Mitarbeiter 

Anspruchsgruppen des Unternehmens 
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Gesamtstichprobe bei Ergänzungen von  Stakeholdergruppen 

Mitarbeiter 

(n = 250) 

Shareholder 

(n = 250) 

Kunden 

(n = 250) 

Öffentlichkeit  

/ Kenner  

(n = 250) 

Kausalanalyse zur Bedeutung 

der einzelnen Stakeholdergruppen 

SWOT-Analyse 

 aus Sicht der  

Personal- 

märkte 

SWOT-Analyse 

 aus Sicht der  

Kapitalmärkte 

SWOT-Analyse 

 aus Sicht der  

Güter- 

märkte 

SWOT-Analyse 

 aus Sicht der  

Öffentlichkeit 

Markenwert der Corporate Brand (Markenstärke-Index) 

potenzielle 

Mitarbeiter 

(n = 250) 

Medien- 

Vertreter  

(n = 100) 

Lieferanten 

(n = 100) 

Händler 

(n = 250) 

Outside In: Erhebung und Stichprobe 
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Analysefeld: Relevanz der Stakeholdergruppen und damit 
zusammenhängende Entscheidungsfelder 
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• Kennen Sie die 

Marke xy? 

• Sind Sie mit den 

Leistungen/ 

dieser Marke 

vertraut? 

• Haben Sie diese 

Marke beim Kauf 

Ihres letzten xy 

in die engere 

Auswahl 

gezogen? 

• Haben Sie sich 

beim Entscheid  

für diese Marke 

entschieden? 

• Sind Sie mit 

dieser Marke 

zufrieden? 

• Werden Sie 

diesen Anbieter 

bei der nächsten 

Entscheidung 

wieder wählen? 

Gestützte 

Bekanntheit 
Vertrautheit Engere 

Auswahl 
Kauf 

Loyalität 
Zufrie- 

denheit 

Abfragen im Rahmen der Kauftrichter-Analyse 

Analysefeld: Relevanz der Stakeholdergruppen und damit 
zusammenhängende Entscheidungsfelder 
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• Marke XY ist 

eine bekannte 

Marke 

• Mit den Pro- 

dukten der  

Marke XY  

fühle ich mich 

vertraut 

• Marke XY 

habe ich für 

mich persön-

lich in die 

engere Wahl 

gezogen 

• Normalerweise 

kaufe ich die 

Marke XY 

• Mit Marke XY 

bin ich 

zufrieden 

• Wahrschein-

lich werde ich 

Marke XY 

beim nächsten 

Kauf wieder 

wählen 

Individuelle Brand Decision Funnel 

Wichtigkeiten der Funnel-Stufen  

Gestützte 

Bekanntheit 
Vertrautheit Engere 

Auswahl 
Kauf 

Loyalität 
Zufrie- 

denheit 

subjektiv 

empfundener 

Markenwert 

Formulierung der Funnelstufen in Form von skalierten Items (10er Skala) 

Ermittlung der Bedeutungsgewichte mit Hilfe eines Regressionsmodells 

Resultat: Gewichteter Funnel-Performance-Index für jede Stakeholdergruppe 

• XY ist eine 

starke und  

überlegene 

Marke 

Analysefeld Erfolgsindikatoren (Kauftrichter-Analyse) 
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• Kennen Sie die 

Marke xy? 

• Sind Sie mit den 

Leistungen/ 

Produkten dieser 

Marke vertraut? 

• Haben Sie diese 

Marke beim Kauf 

Ihres letzten xy 

in die engere 

Aus-wahl 

gezogen? 

• Haben Sie sich 

beim Kauf Ihres 

letzten xy für 

diese Marke 

entschieden? 

• Sind Sie mit 

dieser Marke 

zufrieden? 

• Werden Sie diese 

Marke beim Kauf 

Ihres nächsten xy 

wieder wählen? 

Individuelle Brand Decision Funnel I 

Fragebogen Kunden/Potenzielle Kunden 

• Kennen Sie 

Marke xy? 

• Sind Sie mit einer 

Marke von xy 

vertraut? 

• Haben Sie eine 

Marke von xy 

beim Kauf Ihres 

letzten xy in die 

engere Auswahl 

gezogen? 

• Haben Sie sich 

beim Kauf Ihres 

letzten xy für eine 

Marke von xy 

entschieden? 

• Sind Sie mit 

dieser Marke von 

xy zufrieden? 

• Werden Sie die 

Marke von xy das 

nächste Mal 

wieder wählen? 

Für Corporate Brands mit Portfolio analog (auch für die übrigen Funnel): 

Gestützte 

Bekanntheit 
Vertrautheit Engere 

Auswahl 
Kauf Loyalität 

Zufrie- 

denheit 

Zwischenfrage: 

Mit welcher Marke/ 

Leistung sind Sie  

vertraut? 

Inside-Out 

Analyse 

  Out 

side–In 

  

Analys

e 

 
Analys

e-         

Ergeb

nisse 
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Individuelle Brand Decision Funnel 

Fragebogen Potenzielle Mitarbeiter 

• Kennen Sie die 

Corporate Brand 

xy? 

• Sind Sie mit den 

Leistungen/ 

Produkten dieser 

Marke vertraut? 

• Gehört xy zu 

dem Kreis von 

Unternehmen, 

bei denen Sie 

gerne arbeiten 

würden? 

• Haben Sie sich 

schon einmal bei 

xy beworben? 

Gestützte 

Bekanntheit 
Vertrautheit Engere 

Auswahl 

Vorbe- 

reitung 

Analysefeld Erfolgsindikatoren (Kauftrichter-Analyse) 
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Analysefeld Erfolgsindikatoren (Kauftrichter-Analyse) 

Markenstärke als Erfolgsindikator im Markencontrolling 

 

Wichtigkeiten für die Kauftrichterstufen zur Identifikation der Markentreiber: Kundensicht  

99 88 63 34 74 

Loyalty 

98 74 22 11 68 

Gestützte  

Bekanntheit 
Vertraut- 

heit 
Relevant 

Set Kauf Loyalität 

Ausprägung in % 
 

DaimlerChrysler 

Wichtigkeit in % 

Ausprägung in % 
 

Volkswagen AG 

Wichtigkeit in % 

36 5 13 13 33 

7 4 14 14 62 

Marken- 

stärke* 

65 

69 

*) Maximalwert = 100%            Basis: 1.000 Autofahrer, Februar 2006 

93 80 22 8 81 Ausprägung in % 
 

 BMW Group 

Wichtigkeit in % 24 10 21 21 23 

55 
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Das Brand Control System zur Analyse der Stärken und Schwächen 

 Das Brand Control System analysiert zielgerichtet die Stärken und 

Schwächen von Marken.  

 Im Rahmen der Markenführung kommt es darauf an, durch einen 

eigenständigen Markenauftritt eine Differenzierung in den Köpfen der 

Nachfrager zu erreichen.  

 

Wie trennscharf werden die Marken im Wettbewerbsumfeld wahrgenommen? 

Wo zeigen sich Ansatzpunkte für eine verbesserte Markenpositionierung? 

Welche Eigenschaften der Marke erlauben die größte Hebelwirkung für den 

Markenerfolg?  
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Imageeigenschaften Beitrag zur Präferenz 

Wichtigkeit der Imageeigenschaften 

12%

12%

11%

10%

10%

9%

9%

7%

5%

5%

4%

3%

2%

Konzern wird allgemein bewundert

Konzern ist global vertreten

Konzern wirkt in der öffentlichkeit stets sehr glaubwürdig

Konzern bietet Produkte von konstanter Qualität

Konzern ist innovativ

Konzern ist eine allgemein bekannte Marke

Konzern hat aus meiner Sicht eine gute Unternehmenskultur

Konzern hat eine klare Vision für die Zukunft

Eine Geldanlage in Konzern erscheint als ein geringes Risiko

Konzern verkörpert einen hohen Wert an der Börse

Konzern ist eine Marke, die mir vertraut ist

Konzern fühlt sich verantwortlich für die Gesellschaft

Konzern verkörpert ein klares Markenimage
relative Wichtigkeit 

Basis: 1.000 Befragte, Februar 2006 
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6,0
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0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14%
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Trifft 

nicht zu 

halten 

handeln 

Relevanz erhöhen 

Zielrichtung festlegen 

1 

2 

3 
4 

5 

6 

7 

9 

10 

11 

Image-Beurteilung im strategischen Handlungs-Portfolio 
Kundensicht 

Daimler 

Chrysler 

12 

13 

Konzern wird 

allgemein bewundert 

Konzern ist global vertreten 

Konzern wirkt in der 

Öffentlichkeit 

stets sehr glaubwürdig 

Konzern bietet Produkte 

von konstanter Qualität 

Konzern ist innovativ 

Konzern ist eine allgemein 

bekannte Marke 

Konzern hat aus meiner Sicht 

eine gute Unternehmenskultur 

Konzern hat eine klare 

Vision für die Zukunft 

Eine Geldanlage in Konzern 

erscheint als ein geringes Risiko 

Konzern verkörpert einen 

hohen Wert an der Börse 

Konzern ist eine Marke, 

die mir vertraut ist 

Konzern fühlt sich 

verantwortlich 

für die Gesellschaft 

Konzern verkörpert ein 

klares Markenimage 

8 

Basis: 1.000 Befragte, Februar 2006 
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Imageeigenschaften 

Daimler 

Chrysler 

7,5 

Beitrag zur 

Präferenz 
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12% 
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10% 
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9% 

9% 

7% 

5% 

5% 

4% 

3% 

2% 

Konzern wird allgemein bewundert 

Konzern ist global vertreten 

Konzern wirkt in der Öffentlichkeit stets 
sehr glaubwürdig 

Konzern bietet Produkte von konstanter 
Qualität 

Konzern ist innovativ 

Konzern ist eine allgemein bekannte Marke 

Konzern hat aus meiner Sicht eine gute 
Unternehmenskultur 

Konzern hat eine klare Vision für die Zukunft 

Eine Geldanlage in Konzern erscheint als 
ein geringes Risiko 

Konzern verkörpert einen hohen Wert 
an der Börse 

Konzern ist eine Marke, die mir vertraut ist 

Konzern fühlt sich verantwortlich für die 
Gesellschaft 

Konzern verkörpert ein klares Markenimage 

Volkswagen 

7,5 

BMW 

7,5 

10-er Skalierung: 10 = „trifft zu“; 1 =„trifft nicht zu“ 

Stärken-/ Schwächen-Profile: Kundensicht 
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Basis: 1.000 Befragte, Februar 2006 
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Analysefeld: Markenstärkeindex und Markenwert 

Markenstärke

-index 

Markenwert 

Schadenbezifferung 

(Markenpiraterie) 

Markenlizenzierung 
Bilanzierung des 

Markenwertes 

Zentrale Kenngröße für 

Markencontrolling, 

Managementvergütung 

Aggregierte Kenngröße 

für das 

Topmanagement 
 

Markenakquisitionen 
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Corporate Brand Census 

 Das erste Markenstärkemodell, das der Forderung nach einem integrierten 

Stakeholderansatz von Corporate Brands in vollem Umfang Rechnung trägt 

 Das erste Modell, das auch die Stärke von Corporate Brands der Typen 

House of Brands und Endorsed Brands erfassen kann 

 Das erste Markenstärkemodell, das für alle relevanten Stakeholder einer 

Corporate Brand sowohl die Klarheit des Markenbildes als auch die 

Entscheidungsprozesse inklusive Treiber erfasst 

 Optimale Entscheidungsgrundlage für die Markenführung von Corporate 

Brands 

 Optimale Entscheidungsgrundlage zum Aufbau eines echten 

Markencontrolling 
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Corporate Brand Census 
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