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Markenbewertung
im Praxis-Check

Die monetire Markenbewertung ist fiir viele nach wie vor ein
undurchsichtiges Thema. Kontrire Methodendiskussionen haben
den Nutzen iiberlagert. Dabei sind Unternehmen in der Praxis

vielfach schon deutlich weiter.

BISHER WURDE NUR SELTEN so viel geschrieben und gleich-
zeitig so wenig Greifbares ausgesagt wie beim Thema
monetdrer Markenwert. Langwierige Diskussionen
rund um Methoden und Standards haben Anfang des
Jahrtausends eher fiir Verwirrung gesorgt als fiir Klar-
heit. Zentrale Fragen wie die Abgrenzung der Mar-
kenwertschopfung wurden und werden meist nur
schwammig beantwortet. Die jahrlichen Rankings mit
weit auseinanderdriftenden Markenwerten im Milli-
ardenbereich zu ein und demselben Unternehmen ha-
ben den Eindruck verstirkt, dass die Bestimmung
des Markenwertes einem Ratespiel gleicht. Gleichzei-
tig wird damit die praktische Anwendung erschwert.
Esist deshalb an der Zeit, eine sachliche Bestandsauf-
nahme zum heutigen Stellenwert und zu den zukiinf-
tigen Perspektiven der monetaren Markenbewertung
in der Praxis zu vollziehen.

Fakt ist, dass die Ermittlung des monetaren Mar-
kenwertes nach wie vor kein Massenphdnomen ist.
Gleichzeitig hat sich nach zuletzt riicklaufiger Prasenz
in der medialen Diskussion eine wachsende Commu-
nity in Unternehmen und bei Bewertungsexperten he-
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rausgebildet, der es gelingt, das Thema professionell
und praktikabel zu handhaben. Es zeigt sich eine kla-
re Tendenz von der theoretischen Debatte hin zur ope-
rativen Anwendung in Unternehmen. Die handelnden
Personen folgen dabei keinen idealisierten Zielvorstel-
lungen, sondern vielmehr handfesten Beweggrinden.

Fakt 1: Nichts ist wertvoller als ein guter Name
Die Marke ist zentraler Bestandteil des Unterneh-
menswertes. Wer der Auffassung ist, dass sie den
durch Kommunikation und Werbung geschaffenen
Wert des guten Namens darstellt, kann diese Aussa-
ge jedoch nur bedingt nachvollziehen.
Die Reduktion der Marke auf ein Kommunikationsve-
hikel greift viel zu kurz. Tatsachlich bundelt sie alles,
was man in den Augen der Zielgruppe tut und ldsst.
Marke ist Marketing, und Marketing umfasst nicht
nur Kommunikation, sondern, wie allseits bekannt,
aber oftmals verkannt, auch das Produkt selbst so-
wie die Service- und Vertriebsleistungen und preis-
politische Mafinahmen. Alle genannten Funktionen
erzeugen eine Leistung, die ihren Widerhall in den
Kopfen und Herzen der Zielgruppe findet und dazu
fuhrt, dass starke Marken haufiger gekauft werden
und einen hoheren Preis erzielen.
Elementare Herausforderung des Markenwertes ist
sein immaterieller Charakter. Er quantifiziert das in
der Zielgruppe verankerte Wissen iiber eine Marke.
Betrachtet man die Unternehmensbilanzen der ver-
gangenen Jahrzehnte, so ist klar erkennbar, dass der
Anteil materieller Vermogenswerte abnimmt, wih-
rend der Anteil immaterieller Vermogenswerte stetig
steigt. Wie die US-amerikanische Wirtschaftsbera-
tung Ocean Tomo zeigen konnte, hat sich der Anteil
des immateriellen Vermogens der S&P 500-Unter-
nehmen in den vergangenen 40 Jahren fast verfunf-
facht, von 17 Prozent im Jahr 1975 auf 68 Prozent
im Jahr 1995 und 84 Prozent im Jahr 2015. Patente
und Marken sind dabei die zentralen Werttreiber,
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DURCHSCHNITTLICHER ANTEIL DES MONETAREN MARKENWERTES AM UNTERNEHMENSWERT*
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Die Marke istzentraler Bestandteil des Unternehmenswertes. Im Nahrungsmittelbereichsindihr 83 Prozent des Unternehmenswertes zuzurechnen

wobei mehr als 50 Prozent des Unternehmenswertes
der Marke zuzurechnen sind. Selbst im scheinbar we-
nig markenaffinen B2B-Umfeld macht der gute Na-
me mittlerweile mehr als 30 Prozent des Unterneh-
menswertes aus. Damit wird deutlich: Marken sind
die virtuellen Dampfmaschinen der postindustriellen
Gesellschaft. Sie treiben die Unternehmen voran und
schaffen dauerhafte Wettbewerbsvorteile.

Fakt 2: Marketing braucht Leistungsnachweise
Mehrere Studien der vergangenen Jahre haben den Be-
deutungsriickgang der Marketingfunktionen in Unter-
nehmen postuliert. Dieser Sichtweise folgt auch eine
Untersuchung des Instituts fiir marktorientierte Unter-
nehmensfithrung der Universitit Mannheim vom Mairz
2015. Unter dem Titel Machtverlust der Marketingab-
teilung wird darin die Bedrohung fiir den Unterneh-
menserfolg untersucht. Diese Entwicklung ist proble-
matisch, deckt doch die Studie auf, dass das Marketing
im Vergleich zu anderen Funktionsbereichen am star-
ksten zum Unternehmenserfolg beitragt.

Ein Grund firr den Machtverlust liegt darin begrin-
det, dass eine aussagekriftige Kennzahl zum Erfolgs-
beitrag des Marketings auf Unternehmensebene fehlt.
Der Markenwert leistet hier Abhilfe. Richtig gemessen,
verdeutlicht er die Wertschopfung des Marketingmix
in harter Wahrung. Als zentrale Kennzahl bundelt er
zudem eine Vielzahl an Maffnahmen der unterschied-

lichen Unternehmensfunktionen. In einem ganzheit-
lichen Analyse- und Berechnungsansatz konnen auf
dieser Grundlage die Treiber der Wertschopfung funk-
tionsspezifisch ermittelt und beziffert werden.

Der Wertschopfungsnachweis ist dabei nicht nur fir
das Standing bei der Geschiftsfiihrung relevant. Viel-
mehr sind die Grundvoraussetzungen fur eine wirk-
same markt- und kundenorientierte Organisations-
ausrichtung geschaffen, da der Einfluss und das
Zusammenspiel von Kommunikation, Vertrieb, Ser-
vice und Produktentwicklung fiir den Markterfolg
allen Mitarbeitern bewusst gemacht werden kann.
Zugleich wird damit die Unterstiitzung und Wert-
schiatzung fur Marketingaktivitaten im ganzen Un-
ternehmen gesichert.

Fakt 3: Es gibt anerkannte Bewertungsstandards
Auf internationaler Ebene besteht mit der DIN-ISO-
Norm seit 2010 ein Handlungsrahmen fiir die Er-
mittlung des monetiren Markenwertes. Beschrieben
werden darin gingige Verfahren samt Festlegung er-
ster Basisanforderungen. Ein empfohlener Standard
zur Markenbewertung ist jedoch bisher an den un-
terschiedlichen Interessen und Sichtweisen der betei-
ligten Lander gescheitert. Derzeit wird ein neuer An-
lauf gestartet — Ergebnis ungewiss.

Dabei wire ein global einheitliches und dezidiertes
Vorgehen als Anforderungskatalog zur Einordnung
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MARKENWIRKUNGSKETTE: i
DIE TREIBER DER MARKENWERTSCHOPFUNG
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Marke ist Marketing, und Marketing umfasst nicht nur Kommunika-
tion, sondern auch das Produkt selbst sowie die Service- und Ver-
triebsleistungen und preispolitische Mafnahmen

existierender Bewertungsansitze durchaus wiin-
schenswert. Das gilt vor allem auch vor dem Hinter-
grund, dass die heutigen, zum Teil rudimentar gehal-
tenen DIN-ISO-Inhalte von Dritten zur Zertifizierung
von Bewertungsverfahren herangezogen werden. Da-
fur ist die 2010 veroffentlichte Norm weder initiiert
noch ausgelegt worden. Zugleich gilt es festzuhalten,
dass mit dem vom Deutschen Institut der Wirtschafts-
prifer formulierten Standard IDW S35 bereits seit 2006
eine nationale Beschreibung von Bewertungsansatzen
existiert, die auch international Beachtung findet. Zu-
dem hat das IDW mit der sogenannten Mehrgewinn-
methode eine konkrete Empfehlung zur Bewertung
von Produktmarken ausgesprochen.

Vor diesem Hintergrund ist der IDW S5 sowohl fiir die
Anwendung als auch die Vertrauensbildung in der Pra-
xis von hoher Relevanz. Hieran ankniipfend hat sich
der Bundesverband Deutscher Unternehmensberater
(BDU) 2015 fiir die kapitalwertorientierten Verfah-
ren der Barwertermittlung ausgesprochen.

Fakt 4: Qualifizierte Markenbewertung kostet

Obwohl Bewertungsstandards vorliegen, kommt es
immer wieder vor, dass Markenwertgutachten keine
Akzeptanz finden. Spitestens, wenn fiir einen Mar-
kenwert im Rahmen einer Transaktion oder Finanzie-
rung tatsichlich Geld fliefSen soll, zeigt sich die Sub-
stanz der Bewertung. Leider sind viele Bewertungen
intransparent. Das bedeutet, dass der Zusammen-
hang zwischen der Markenstidrke und der Marken-
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wertschopfung zwar sachlogisch ist, aber rechnerisch
nicht nachvollziehbar bleibt.

Solche Black Box-Verfahren konnen keine belastbare
Grundlage bilden — weder zu finanzwirtschaftlichen
Zwecken noch fiir die unternehmerische Markenfih-
rung. Neben der Nachvollziehbarkeit der Wertermitt-
lung bilden die priazise Abgrenzung der Zahlungs-
strome, die Objektivitit des Bewertenden und die
Validitit der berticksichtigten Daten zentrale Voraus-
setzungen zur Ermittlung eines belastbaren Marken-
werts. Doch das kostet Geld. In Abhdngigkeit von der
regionalen Ausdehnung und dem betrachteten Ange-
botsportfolio der Marke ist meist ein mittlerer bis ho-
herer funfstelliger Betrag fillig. Die Bewertung dau-
ert, in Abhingigkeit vom Bewertungsumfang, meist
sechs bis acht Wochen. Die nicht unerheblichen In-
vestitionen relativieren sich meist aber schnell, wenn
man sie im Verhaltnis zur Markenwerthohe und zum
Nutzen betrachtet.

Grundsatzlich sollte bedacht werden, dass sich ein
preiswertes Gutachten bei Nichtakzeptanz als voll-
standige Fehlinvestition entpuppt, wihrend eine qua-
lifizierte Analyse und Bewertung die Grundlage fiir
Mehr-Wert im Sinne der Kapitalisierung und Steige-
rung des Markenerfolgs schafft.

Fakt 5: Finanzwirtschaft akzeptiert Markenwerte
Direkt zur Anwendung kommt der Markenwert im
Falle einer Transaktion, sprich beim Kauf oder Ver-
kauf eines Unternehmens oder isolierter Marken-
rechte. In dieser Situation zeigt sich ganz konkret, ob
die Bewertung den Anforderungen standhalt. Seitdem
Unternehmen wie Underberg oder Closed mit einem
Sale and Lease-Back der Marke von sich reden ge-
macht haben, ist der Markenwert auch fiir Banken
eine realistische Option zur Besicherung von Finan-
zierungen. Voraussetzung allerdings ist, dass die Bo-
nitdt stimmt, da die Marke kein Finanzierungsmittel
im Krisenfall darstellt.

Mittlerweile haben eine ganze Reihe bekannter Mar-
kenartikler, zumeist im Verborgenen, ihre Marke zur
Finanzierung weiteren Wachstums herangezogen.
Auch im prosperierenden, industriellen Mittelstand
hat sich zwischenzeitlich das Bewusstsein herausge-
bildet, dass der gute Name einen beachtlichen Wert
fur das eigene Unternehmen hat. Er wird zwar meist
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Marken sind die virtuellen Dampf-
maschinen der postindustriellen

Gesellschaft.

nicht direkt zur Unternehmensfinanzierung herange-
zogen, sondern vielmehr als Argumentationshilfe im
Bankengesprich angefithrt, wenn es beispielsweise um
die Konditionen fiir Investitionsdarlehen geht.

Dazu passend sagte der Inhaber eines deutschen Hid-
den Champions: » Wenn ich gegeniiber meinem Bank-
berater nachweisen kann, dass wir aufgrund unseres
weltweiten Renommees in unserer Nische erfolgreicher
sind, bekommen wir mit dem damit verbundenen Ver-
trauensnachweis auch ein paar Promille bessere Kon-
ditionen. « Eine starke Marke kann demnach die Zins-
kosten so stark reduzieren, dass sie die Kosten einer
qualifizierten Markenbewertung mehr als ausgleichen.

Fakt 6: Hohere Qualitat in der Markenfiihrung
Was bringt nun der Markenwert fir die Markenfuh-
rung? Verstanden als abstrakter Euro-Wert nicht all-
zu viel. Zwar schafft die Kennzahl Markenwert einen
psychologischen Nutzen dahingehend, dass die Bedeu-
tung der Marke firr den Unternehmenserfolg deutlich
wird. Aber operativ hilft der Einzelwert wenig.
Richtig interessant wird es dagegen, wenn die Mar-
kenwert bildenden Faktoren auf den Seziertisch ge-
legt und — das ist das Entscheidende — die Wirkungs-
zusammenhinge konkret herausgearbeitet werden.
Angefangen von den Markeninvestitionen fiir Mafs-
nahmen iiber die daraus resultierende Bekanntheit,
Kompetenzwahrnehmung, Einstellung der Zielgruppe
bis hin zur Kauf- und Preisbereitschaft kann berech-
net werden, was Wert schafft — und was nicht. Nicht
nur Konzernunternehmen, auch erfolgreich operieren-
de Industrieunternehmen und Mittelstandler wenden
dieses Know-how an: Recaro operationalisiert den
Markenwert tiber ein stringentes Markenfiihrungs-
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modell. Kuka Robotics wiederum nutzt die Marken-
treiber zur Planung, Steuerung und Kontrolle der Mar-
ketingleistung in allen Prozessen.

Sicherlich sind die genannten und viele weitere Unter-
nehmen nicht allein deshalb erfolgreich, weil sie ih-
re Marke als zentralen Wertschopfungsfaktor verste-
hen und fiithren. Die Umsetzung des Wissens uiber die
Markenwert bildenden Faktoren und deren Umset-
zung im Tagesgeschaft unterstiitzt sie aber spiirbar in
ihrem globalen Wachstum und bei der Realisierung ei-
ner strategischen und operativen Exzellenz in wettbe-
werbsintensiven Markten, getreu dem Anspruch: Die
richtigen Dinge richtig tun!

Fazit: Kunde steht im Mittelpunkt

Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass die Zukunft
des Markenwertes nicht mit endlosen Diskussionen
zu Methoden und Standards endet. Sie hat vielmehr
gerade erst begonnen als zentraler Bestandteil des
Unternehmenswertes, den es systematisch zu kapita-
lisieren und auszubauen gilt. Voraussetzung hierfiir
ist die vollkommene Transparenz iiber die Wirkungs-
zusammenhinge. Ziel ist es, die Markenwertschop-
fung dort aufzudecken, wo sie entsteht: bei der Ziel-
gruppe.
So verstanden birgt ein integriertes Markenwertmodell
die einmalige Chance, das gesamte Unternehmen auf
Kundenorientierung zu trimmen. SchliefSlich sind die
Kunden nur dann auf Dauer bereit, ein Produkt oder
eine Dienstleistung zu kaufen und dafir einen Mehr-
preis zu bezahlen, wenn ihre Bediirfnisse tiberzeugend
erfullt werden. Auf diese Weise schaffen Marken Wert.
Denn nichts ist wertvoller als ein guter Name.
Alexander Biesalski, Prof. Dr. Karsten Kilian
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