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1. Einleitung 

In den letzten Jahren hat sich die Betriebswirtschaftslehre verstärkt 
mit dem Management von immateriellen Vermögensgegenständen 
beschäftigt, insbesondere im Hinblick auf Marken. Marken sind 
oftmals überaus wertvoll und ihre Bedeutung als Marketing-
Instrument steigt gerade in westlichen Industrieländern zunehmend 
an.1 So stellen Markenwerte mittlerweile oftmals den mit Abstand 
wichtigsten Vermögensgegenstand von Unternehmen dar, unab-
hängig davon ob es sich um ein Unternehmen aus dem Dienstleis-
tungssektor oder dem produzierenden Gewerbe handelt. Die Mes-
sung und Erklärung des Markenwertes ist daher zu einem bedeu-
tenden Thema des strategischen Marketings geworden.2 Über die 
zentrale Bedeutung der Marke als Marketing-Instrument herrscht 
auf Seiten der betriebswirtschaftlichen Forschung ein hohes Maß an 
Einigkeit.
Doch wie kann man ihren Wert messen?
Die Entwicklung eines geeigneten Instruments zur Markenbewer-
tung ist also von herausragender Relevanz.3 Die Forschung hat bis-
her eine Fülle von Ansätzen zur Markenbewertung erarbeitet, ohne 
dass sich ein Standard herausgebildet hat. Der Grund hierfür ist, 
dass die verschiedenen Ansätze unterschiedliche individuelle und 
situative Indikatoren berücksichtigen.4 Aber wie sind nun die vielen 
verschiedenen Markenbewertungsverfahren zu beurteilen und wel-
che methodischen Unterschiede beinhalten sie? 
Im Hinblick auf das Thema dieser Untersuchung ist die Kernfrage, 
ob es Markenbewertungsverfahren gibt, welche sich aufgrund ihrer 
Methodik und der berücksichtigten markenwertbildenden Faktoren 
am besten für eine Bewertung von Telekommunikationsunterneh-
men eignen? Ein Ziel dieser Untersuchung ist es, einen Einblick in 
die Markenführung von Telekommunikationsunternehmen zu ge-
ben, Anforderungen der Dienstleistungsbranche an das Markenma-
nagement und die Markenwertermittlung zu ermitteln und den Stel-
lenwert und die Besonderheiten von Dienstleistungsunternehmen 
und -marken aufzuzeigen. Mit Hilfe der hier gewonnen Erkenntnis-
se soll es später möglich sein eine Auswahl geeigneter Bewertungs-
                                                                                                                               
1  vgl. Frahm 2003: S. 7 
2  vgl. Yüksel & Yüksel 2003: S. 5-7. 
3  vgl. Frahm 2003: S. 7 
4  vgl. Frahm 2003: S. 7 


