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Markenbewertung

Grundziige der Entwicklung von Marken
und ihre Bewertung

Was ist eine Marke? Und wie viel ist sie wert? Im nachfolgenden Beitrag befassen sich die Autoren mit den Grund-
zUgen der Markenentwicklung und -bewertung und zeigen anhand von praktischen Beispielen auf, wie achtsam
man bei der Markenpositionierung sein muss.

Marken spielen in nationalen und interna-
tionalen Konsumenten- und Wirtschafts-
raumen, in denen Unternehmen zuneh-
mend Uber digitale Medien kommunizieren
und sich in diesen entsprechend prasen-
tieren und positionieren, eine immer bedeu-
tendere Rolle.

Marken bilden einen konzentrierten Ausdruck
eines Unternehmens gegentiber verschie-
denen Anspruchsgruppen, sogenannten
Stakeholdern — Personen und Institutionen
also, die von den Aktivitaten eines Unter-
nehmens direkt oder indirekt betroffen
sind bzw. Interesse an dessen Aktivitaten
haben. Marken sollen diese verschiedenen
Anspruchsgruppen zielgruppenorientiert
ansprechen und ihren BedUrfnissen mog-
lichst gerecht werden.

Die Autoren befassen sich in diesem Beitrag
mit den Grundziigen der Markenentwicklung
und -bewertung. In einem spateren Folgebei-
trag werden einzelne Aspekte vertieft erortert.

1. Ubersicht

Marken sind grundsatzlich immaterieller Natur.
Es handelt sich dabei um Zeichen, die geeignet
sind, Waren, Produkte, Dienstleistungen, Rezepte
oder Formeln eines Unternehmens von solchen
anderer Unternehmen zu unterscheiden. Verkor-
pert werden sie namentlich durch Worter, Buch-
staben, Zahlen, bildliche Darstellungen, dreidi-
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mensionale Formen oder Verbindungen solcher
Elemente untereinander oder mit Farben.!
Marken sind thematisch vielschichtig, mehrdi-
mensional und komplex. Wie soll infolgedessen
an ein so umfassendes Thema herangegangen
werden, um es darzustellen, zu beschreiben,
zu verstehen und zu bewerten? Sinnvoll ist es,
in einem ersten Schritt einen konzisen Uber-
blick zu geben und alsdann, darauf gestitzt,
einzelne Aspekte weiter auszufihren.

Marken kdnnen beispielsweise nach ihrer Typo-
logie unterschieden werden (vgl. Abbildung 1).2
Im Weitern kénnen Marken sehr unterschiedli-
che Funktionen haben (vgl. Abbildung 2).3

2. Definitionen von Marken

Entsprechend ihrer Typologie und den verschie-

denen Funktionen ergeben sich auch unter-

schiedliche Definitionen fir Marken, wovon hier

lediglich eine rechtliche und eine wirtschaftliche

Definition wiedergegeben werden:4

e Rechtlich gestitzt auf das Markenrecht
Das Bundesgesetz Uber den Schutz von Mar-
ken und Herkunftsangaben (Markenschutz-
gesetz, MSchG) vom 28. August 19925 befasst
sich u.a. mit dem Schutz der Marken, der
Entstehung, dem Bestand und dem Inhalt des
Markenrechts, alsdann der Unterscheidung
von Garantie-, Kollektiv- und geografischen
Marken sowie der Eintragung von Marken.6
Vorliegend von Interesse ist der rechtliche
Begriff der Marke gemaéss Art. 1 MSchgG,

wonach die Marke ein Zeichen ist, das geeig-
net ist, Waren oder Dienstleistungen eines
Unternehmens von solchen anderer Unter-
nehmen zu unterscheiden. Marken kénnen
insbesondere Worter, Buchstaben, Zahlen,
bildliche Darstellungen, dreidimensionale For-
men oder Verbindungen solcher Elemente
untereinander oder mit Farben sein.

e Wirtschaftlich gibt es ebenfalls verschiedene
Definitionen, beispielsweise:
Begrifflich kann eine Marke als die Summe
aller Vorstellungen verstanden werden, die
ein Markenname (Brand Name) oder ein
Markenzeichen (Brand Mark) bei Kunden
hervorruft bzw. bei Kunden hervorrufen soll,
um die Waren oder Dienstleistungen eines
Unternehmens von denjenigen anderer Unter-
nehmen zu unterscheiden.”
Hinsichtlich ihrer Merkmale werden Vorstel-
lungen durch Namen, Begriffe, Zeichen, Logos,
Symbole oder Kombinationen dieser zur Iden-
tifikation und Orientierungshilfe bei der Aus-
wahl von Produkten oder Dienstleistungen
geschaffen.® So wird «Marke» von Meffert
definiert als Nutzenblndel mit spezifischen
Merkmalen, die daflr sorgen, dass sich dieses
Nutzenbiindel gegentiber anderen Nutzen-
blndeln, welche dieselben BasisbedUrfnisse
erftllen, aus Sicht relevanter Zielgruppen
nachhaltig differenziert.®

Aufgrund der Weitlaufigkeit des Themas sol-

len sich die folgenden Erdrterungen auf die
Bereiche Markenentwicklung und -bewertung
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beschranken, wobei in diesem Teil erst ein-
mal die Grundzlige dargestellt werden, die
alsdann in einem nachfolgenden Beitrag wei-
ter ausgefihrt werden.

3. Markenentwicklung — Grundziige

Markenentwicklung kann sich Gber drei Stadien
hinaus zeigen, namlich Markenaufbau, soge-
nanntes Branding, Markenmanagement, soge-
nanntes Brand Management, und Markenneu-
ausrichtung, sogenanntes Rebranding. Dabei
verhélt es sich wie folgt:

e Beim Branding formt der Entwickler bzw.
zukunftige Eigentiimer eine neue Marke mit
dem Ziel, ihr einen unverwechselbaren Cha-
rakter, eine sogenannte Markenidentitat, zu
verleihen. Oftmals wird dabei auch von einem
Gesicht in der Menge gesprochen.

e Beim Brand Management fuhrt der Marken-
eigentiimer die Marke am Markt ein mit dem
Ziel, die Bekanntheit der Marke, d.h. die soge-
nannte Markenbekanntheit, zu steigern und
das Fremdbild der Marke hinsichtlich Mar-
kenwissen (aussere Wahrnehmung) und Mar-
kenimage, d.h. die emotionale, unbewusste
Seite, an das vom Markeneigentlimer defi-
nierte Eigenbild der Marke anzugleichen.

e Beim Rebranding geht es darum, einer beste-
henden Marke eine neue Markenidentitat zu
verleihen.

Die Wahrnehmung eines Brands basiert zum
einen auf einer bewussten, «dusseren» Wahr-
nehmung der Konsumenten bzw. Gesellschaft,
indem die Menschen formulieren und argu-
mentieren kdnnen, wieso sie einen Brand fur
gut oder schlecht befinden, sogenannte Facts,
und zum anderen auf einer nicht sichtbaren,
inneren Haltung zu einem spezifischen Brand,
einem diffusen Geflihl gegentiber einem Brand
mit unterbewusst agierender Haltung bzw. intui-
tivem Kauf- und Konsumverhalten.

Um diese zwei Faktoren der Wahrnehmung
positiv zu beeinflussen, versuchen Brands, mit
gezielten Marketing- und Kommunikationsmass-
nahmen auf die Konsumenten einzuwirken. Das
allgemeine Konsumationsverhalten hat sich in
den letzten zehn Jahren massgeblich verdndert.
Mit der Generation Millennials und Generation Z
wachsen Generationen heran, welche stark auf
die Werte eines Unternehmens achten.10
Internationale Brands haben sich schon zu
einem frihen Zeitpunkt mit inrem Purpose Mar-
keting auseinandergesetzt. Der Purpose richtet
sich an alle Stakeholder und beantwortet grund-
legende Fragen zu Warum und Wie von Unter-
nehmen, namentlich welchen Zweck ein Unter-
nehmen verfolgt und wie es sich u.a. fur die
Umwelt, Menschenrechte, Diversitat und Gender
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Abbildung 1: Markentypologie
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Equality einsetzt. Purpose Marketing besteht ftir
Unternehmen darin, diese definierten Werte des
Unternehmens in eine klare, nach aussen sicht-
bare, authentische Haltung zu entwickeln und
schlussendlich zu vermitteln. Purpose gehort zu
den sieben fiihrenden Global Marketing Trends
2021.11 Die Gesellschaft verlangt danach, dass
Brands Farbe bekennen. In der Schweiz ist der
Grundtenor in einzelnen Themengebieten noch
zogerlich. Aber auch hier wird in den nachsten
Jahren der Ruf nach transparent kommunizier-
ten Unternehmenswerten — unter der Berlck-
sichtigung der angepassten Gesetzeslage —
immer lauter werden.12

Beispiele fiir die Beriicksichtigung der
gesellschaftlichen und politischen
Relevanz im Zusammenhang mit dem
Wertemanagement eines Brands:

e Vorrund 15 Jahren konnte man einen star-
ken Trend von Brands hin zur Berticksich-
tigung des Faktors Nachhaltigkeit in der
Marketingkommunikation beobachten.!3 Die
Schweiz fungierte als einer der Vorreiter. Die
Thematik «griine Welle» ist in den letzten
Jahren zu einem Must mutiert und Unter-
nehmen bzw. Brands mussten sich mitihrem
Standing im Kontext zur gelebten Nachhal-
tigkeit auseinandersetzen.

Heute erwarten die Konsumenten/-innen, dass
sie Uber Herkunft, Produktionsort und Enga-
gement im Bereich Nachhaltigkeit von grossen
Unternehmen transparent und proaktiv infor-
miert werden. Wenn ein Brand sich heutzu-
tage noch mit einem grossen Engagement im
Bereich Umwelt profilieren méchte, wird die
Kampagne sehr teuer ausfallen, um sich aus
der Masse hervorzuheben. Ein frihzeitiges
Engagement in diesem Bereich hat sich also
flr Brands wortwortlich ausgezahlt.

e Als weiteres Beispiel sei die Bewegung flr

Gleichstellung in Unternehmen angefthrt. Am
Internationalen Weltfrauentag 2021 haben sich
diverse Brands offentlich flr eine Unterstit-
zung des Anliegens ausgesprochen. In den
nachsten Jahren werden voraussichtlich die
Forderungen aus der Gesellschaft — zur Erin-
nerung: die Generationen Millennials und Z als
neue kaufkraftige Zielgruppe — deutlich lauter
werden und Brands sei empfohlen, auf diese
Entwicklung friihzeitig und i.S. einer Trendent-
wicklung vorausschauend zu reagieren.14

Somit ist das Purpose Marketing als teilagiles
Instrument zu verstehen, dass stetig auf neue
und/oder sich verandernde Trends und einen
gesellschaftlichen Wandel geprift und allen-
falls angepasst werden muss. Dabei ist jedoch
Vorsicht geboten: Bei Unternehmenswerten
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handelt es sich nicht einfach um fluide Werte,
welche zu rein marketingtechnischem Vor-
teil kurzzeitig angepasst oder genutzt werden
kdnnen. Dieses Verhalten wirde die Kon-
sumenten verunsichern und die Reputation
eines Brands massgeblich schadigen.

e FEin gutes bzw. schlechtes Beispiel aus der

Praxis im Zusammenhang mit dem Interna-
tionalen Weltfrauentag 2021, bei welchem,
basierend auf der Tagesaktualitat, eine neue
Kommunikationsstrategie veroffentlicht wer-
den sollte, zeigt uns der Brand Burger King
auf. Die Fast-Food-Kette wollte Frauen Gutes
tun, hat sich in Provokation versucht und
einen Shitstorm losgetreten. Mit dem ersten
Tweet, 15 welcher Ubersetzt lautete: «Frauen
gehdren in die Kliche», zog der Brand bereits
die Wut der gesamten Bewegung und der
Kundinnen auf sich. Die angebliche Auflo-
sung in einem zweiten Tweet mit dem Stipen-
dienprogramm fir Frauen wurde zu diesem
Zeitpunkt nicht mehr gelesen und wahrge-
nommen. Warum ist dies passiert? Wir erlau-
ben uns eine personliche Schlussfolgerung:
Das Kernanliegen der Bewegung wurde nicht
verstanden und die Werte des Unternehmens
im Kontext zur Gleichstellung der Frau nicht
abschliessend geklart.
Die Reputation des Brands hat bei bestimmten
Zielgruppen massgeblich durch diese Aktion
gelitten. Anhand dieses Beispiels zeigt sich,
wie fragil eben auch ein Brand-Wert tatsach-
lich ist. Ein frihzeitig definiertes und zeitge-
masses Purpose Marketing ist von elementa-
rer Wichtigkeit. Je starker der Austausch, die
Interaktion mit den Kunden geférdert werden,
beispielsweise via Social Media, umso grésser
istauch die Chance bzw. Gefahr fur kritische
Rickfragen. Hierbei helfen klare Werte und
ein Firmenleitbild zur Orientierung.

e |m besten Falle kann man sich mit ausserge-
wohnlichen Marketingaktionen, unter Bertick-
sichtigung der eigenen Werte und des richti-
gen Zeitpunkts, gekonnt als Brand in Szene
setzen. Dazu das Beispiel von BMW Schweiz:
Wahrend des Lockdowns im Frihling 2020
und im Winter 2020 stellte BMW dem Pflege-
personal und medizinischen Fachkréaften kos-
tenlos Fahrzeuge zur Verfliigung.16 Die Aktion
wurde in den Social Media gefeiert und wohl-
wollend kommentiert. Damit hat der Brand
genau den richtigen Zeitpunkt genutzt, um
einen Mehrwert fir die Gesellschaft und ggf.
zukinftige Kunden zu generieren und seine
Reputation als weitsichtiger und innovativer
Brand zu unterstreichen.

e Als jlingstes Beispiel kann die bekannte ame-
rikanische Biermarke Bud Light angefuhrt wer-
den. Die Biermarke ist in den Kulturkampf zwi-
schen Liberalen und Konservativen in den USA
geraten. Wegen einer Kooperation mit einer
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Transgender-Influencerin ist die Marke und der
dahinterstehende Konzern Anheuser-Busch
mit heftiger Kritik und Boykottaufrufen aus den
Reihen der politischen Rechten konfrontiert.”
Anheuser-Busch hat in zwei Wochen 4,5 Mil-
liarden US-Dollar an Aktienwert verloren.18

Diese Beispiele des Brand Management und
des Purpose Marketing sollen als Grundlage
zum Thema Markenbewertung dienen.

4. Markenbewertung — Grundziige

Mit Blick auf die vorerwahnten Beispiele zeigt sich,
dass Marken hinsichtlich ihres Werts ausserst
volatil sind, etwas, das oftmals bei immateriellen
Vermogenswerten feststellbar ist.
Marken sind Teil eines Unternehmens und folg-
lich Teil des Unternehmenswerts.1® Marken sind
oftmals die wertvollsten Vermdgenswerte von
Unternehmen.20 Marken haben mithin einen sehr
hohen Einfluss auf den Unternehmenswert.?!
Die Markenbewertung umfasst, wohl nicht zuletzt
im Zusammenhang mit der umfangreichen
Markentypologie und den vielen Markenfunktio-
nen sowie den daraus folgenden unterschied-
lichen Markendefinitionen, eine grosse Anzahl
von Bewertungsmodellen, die erhebliche Unter-
schiede in den Ergebnissen liefern.2?
Die Vielfalt zeigt sich am Beispiel Coca-Cola,
dessen Markenwert je nach Bewertungsmodell
zwischen 0,2 und 64 Milliarden US-Dollar betra-
gen soll.23
Grundlage fur die Markenbewertung bildet die
ISO-Norm fur Markenbewertung vom Septem-
ber 2010: ISO 10668 «Brand valuation — Requi-
rements for monetary brand valuation» bzw.
Markenwertmessung — Anforderungen fiir mone-
tare Markenwertmessung.
Nachstehend werden einige der meistverwen-
deten Markenbewertungsmodelle in aufbauen-
der Reihenfolge aufgeftihrt:24
¢ Finanzorientierte Ansatze

e Kostenorientierte Markenbewertung

e Ertragswertorientierte Markenbewertung

e Preispremiumorientierte Markenbewertung
e Verhaltenswissenschaftlich orientierte

Modelle

e Markenwert nach Keller

e Das Markenwertmodell von Aaker
¢ Finanzwirtschaftlich-verhaltensorientierte

Kombinationsmodelle

e Markenwertmessung nach Interbrand

¢ Die Nielsen-Bewertungsmodelle

e Markenwertmessung nach Sattler

e Das GfK-Modell

e Markenwert nach Brand Rating

e Das Brand-Equity-Valuation-for-Accoun-
ting-Modell von Batten & Company

e Der Brand Census von Konzept & Markt

In einem spateren Folgebeitrag im TREX wird
auf einzelne dieser Bewertungsmodelle naher
eingegangen. M

=» Mehr zum Thema «Markenentwicklung»
im Talk der Autoren im YouTube-Kanal der
Itera AG (3 Folgen):

ElEE
https://bit.ly/3pvbeC7 '
(=]

1 Art. 1 MSchG.

2 Markentypologie nach Wikipedia, Marke (Marketing),
online unter: https://de.wikipedia.org/wiki/Marke_(Marke
ting)#Markenaufbau_%E2%80%93_Markenf%C3%
BChrung_%E2%80%93_Markenumwidmung.

3 Es handelt sich dabei um eine nicht abschliessende Auf-
zahlung ohne bestimmte Rangfolge.

4 Es gibt verschiedene Definitionen fur Marken. Einen guten
Uberblick verschafft Alexandra Raphaela Lindemann,
Markenbewertung, Wie misst man den monetaren Wert
von «intangible assets»?, Masterarbeit ZHAW, 2022, 2.1.1
Definition Marke.

5 SR232.11.

6 Nebst dem MSchG ist die dazugehorige Verordnung tiber
den Schutz von Marken und Herkunftsangaben (MSchV)
vom 23. Dezember 1992, SR 232.111, von Bedeutung.

7 Gabler Wirtschaftslexikon, Marke, Kapitel 1., 1. Begriff,
m.w.H., online unter: https://wirtschaftslexikon.gabler.de/
definition/marke-36974#:~:text=Eine %20Marke %
20kann%20als%20die,denjenigen%20anderer %20
Unternehmen %20zu%20unterscheiden.

8 Gabler Wirtschaftslexikon, Marke, Kapitel 1., 2. Merkmale,
m.w.H., online unter: https://wirtschaftslexikon.gabler.de/
definition/marke-36974#:~:text=Eine %20Marke %20
kann%20als %20die,denjenigen %20anderer %20Unter
nehmen%20zu%20unterscheiden.

9 Heribert Meffert et al., Marketing, Grundlagen markt-

orientierter Unternehmensfiihrung, 13. Aufl. 2018,

Gabler.

Fur welche relevanten Themen setzt sich ein Unter-

nehmen ein — sind diese Werte deckungsgleich mit

meinen persénlichen Werten? Thematik «Millennials
als Mitarbeitende», online unter: www2.deloitte.com/
ch/de/pages/human-capital/articles/millennialsurvey.
html, Deloitte 2018. Interview Anna Samanta, Mana-
ging Partner Talent, online unter: https://www2.deloitte.
com/ch/de/pages/human-capital/articles/millennials-

at-work-interview-anna-samanta.html, Deloitte 2019,

Schweizer Millennials schatzen Erfahrung mehr als

Status — Steter Wandel fihrt zu Verunsicherung und

Vertrauensverlust, online unter: https://www2.deloitte.

com/ch/de/pages/press-releases/articles/deloitte-mill

ennial-survey2019.html.

Deloitte, 2021 Global Marketing Trends, online unter:

https://www2.deloitte.com/se/sv/pages/strategy-opera

tions/articles/deloitte-global-marketing-trends.html.

Das Bundesgesetz tiber die Gleichstellung von Frau und

Mann (GIG, SR 151.1) verlangt die Lohngleichheitsana-

lyse ab 100 Mitarbeitenden (https://www.ebg.admin.ch/

ebg/de/home/themen/arbeit/lohngleichheit/lohngleich
heitsanalyse-gleichstellungsgesetz.html) und seit

1. Januar 2021 gelten Geschlechterrichtwerte ftr bor-

senkotierte Unternehmen (www.admin.ch/gov/de/start/

dokumentation/medienmitteilungen.msg-id-80358.html).

Coop lancierte in der Schweiz 2007 eine der ersten gros-

sen Nachhaltigkeitskampagnen unter dem Slogan «Fur

die einzige Welt, die wir haben», Artikel im «Personlich»,
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Coop setzt mit Stress auf die Karte Umwelt, online unter:
https://www.persoenlich.com/kategorie-werbung/coop-
setzt-mit-stress-auf-die-karte-umwelt-275985; Coop als
Pionierin, online unter: https://www.coop.ch/de/unterneh
men/medien/medienmitteilungen/2023/coop-feiert-mit-
kundinnen-und-kunden-30-jahre-naturaplan.html; Bun-
desamt fur Statistik (BFS), Nachhaltige Entwicklung in
der Schweiz, Indikatoren und Kommentare, Neuchétel,
2003, online unter: https:/Awww.are.admin.ch/dam/are/
de/dokumente/nachhaltige_entwicklung/publikationen/
monitoring-der-nachhaltigen-entwicklung-monet-indika
toren.pdf.download.pdf/monitoring-der-nachhaltigen-ent
wicklung-monet-indikatoren_de.pdf.

S. zum Anstieg Frauenanteil in der Geschaftsleitung der
100 grossten Schweizer Arbeitgeber: https://www.schil
lingreport.ch/content/uploads/sites/2/2020/03/Medien
mitteilung_2020-1.pdf; s. zur Trendentwicklung Blog
schillingpartners vom 10. Méarz 2023, Guido Schilling,
Generation Z will authentische Arbeitgeber, online unter:
https://www.schillingpartners.ch/de/news/generation-z-
will-authentische-arbeitgeber/.
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15 Thematisiert am 9. Marz 2021 im «Stern», Ein gut gemein-

ter Tweet von Burger King zum Weltfrauentag ging méch-
tig schief, online unter: https://www.stern.de/wirtschaft/
news/burger-king--gutgemeinter-tweet-geht-maechtig-
schief-30417662.html; s.a. INSIDER unter: www.busi
nessinsider.com/burger-king-women-belong-in-kitchen-
tweet-international-womens-day-2021-3?r=US&IR=T.
Mehr zur Aktion «Zusammenhalten» von BMW unter:
www.bmw.ch/de/topics/angebote-und-services/zusam
menhalten.html.

S. dazu z.B. «Sarganserlander», Eine Biermarke gerat in
Kulturkampf der USA, online unter: https:/www.sargan
serlaender.ch/artikel/eine-biermarke-geraet-in-kultur-
kampf-der-usa.

S. «20 Minuten», Viele surfen auf der Woke-Welle, aber
das ist oft nicht authentisch, online unter: https:/www.
20min.ch/story/viele-surfen-auf-der-woke-welle-aber-das-
ist-oft-nicht-authentisch-427055903460.

Alexandra Raphaela Lindemann, Markenbewertung: Wie
misst man den monetaren Wert von «intangible assets»?,
Masterarbeit ZHAW, 2022, Management Summary.
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Brand Finance & International Advertising Association,
2020, S. 14.

S. dazu die umfassende Analyse von Alexandra Raphaela
Lindemann, Markenbewertung: Wie misst man den mone-
taren Wert von «intangible assets»?, Masterarbeit ZHAW,
2022, 1.1 Ausgangslage und Problemstellung.

S. dazu Wikipedia, Markenwert, wonach es in der
Praxis tber 500 verschiedene Modelle zur Berech-
nung gibt, online unter: https://de.wikipedia.org/wiki/
Markenwert#|SO-Norm_f%C3%BCr_Markenbewer-
tung.

S. dazu Wikipedia, Markenwert, online unter: https:/de.
wikipedia.org/wiki/Markenwert#/SO-Norm_{f%C3%BCr_
Markenbewertung.

S. dazu Wikipedia, Markenwert, online unter: https:/
de.wikipedia.org/wiki/Markenwert#/SO-Norm_f%C3%
BCr_Markenbewertung. S. auch Alexandra Raphaela
Lindemann, Markenbewertung: Wie misst man den
monetdren Wert von «intangible assets»?, Masterarbeit
ZHAW, 2022, 2.4 Markenbewertungsverfahren mit einer
etwas anderen Gliederung.
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