Wofiir Markenbewertungen
verwendet werden

Die vorangegangenen Ausfithrungen lassen erahnen, dass es sich bei dem Thema
Markenbewertung um eine komplexe Materie handelt. Aber es gibt gute Griin-
de, sich trotzdem mit der Thematik zu beschéftigen. Wer eine Marke kaufen, eine
Markenlizenz erwerben, den Erfolg einer Markenkampagne finanziell messen,
Fiihrungskrifte anhand von finanziellen Markenwertverdnderungen steuern, Scha-
densersatzbestimmungen bei Markenrechtsverletzungen ermitteln, Marken in die
Bilanz einstellen oder als Kreditsicherung verwenden mochte, der ist zwingend
darauf angewiesen, Marken finanziell zu bewerten — und zwar auch dann, wenn
Markenbewertungen mit Schétzrisiken behaftet und mit erheblichem Aufwand
verbunden sind.

Die oben erwihnte Befragung deutscher Topmanager hat die wichtigsten Ver-
wendungszwecke von Markenbewertungen in der Unternehmenspraxis zusam-
mengefiihrt (Abb. 2.1). An erster Stelle rangieren Markentransaktionen wie der
Kauf bzw. Verkauf von Marken oder Markenlizenzierung.

Es folgen verschiedene Markenfiihrungszwecke, wie etwa die Erfassung von
Markenimages, die Erfolgskontrolle der Markenfithrung oder die Planung von
Markenkommunikationsmaf3inahmen. Die Markenfithrungszwecke erfordern nicht
alle eine monetire Bewertung von Marken. Vielfach konzentriert man sich hier
auf eine Analyse von Markenwerttreibern. Dies ist insofern wichtig, als dass aus-
schlieBlich der finanzielle Wert wenig iiber die Ursachen der Markenwertentste-
hung aussagt. Stellt man z. B. fest, dass sich der Wert einer Marke im Laufe der
letzten drei Jahre um 10 Mio. € verringert hat, so ist es wichtig zu wissen, ob dies
primédr auf verschlechterte Markenimagewerte oder auf Wettbewerbsaktivitdten
zurlickzufiihren ist. Je nach Ursache bedarf es unterschiedlicher Mafnahmen der
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Markentrans- Kauf/Verkauf/Fusion von Unternehmen (-steilen)mit —— 5,9
aktionen bedeutenden Marken 59 62

—— 5,4
Lizenzierung von Marken 55 60

5,4
5,6

Markenfiihrung Erfassung desMarkenimage

——— 5,4
5,

Erfolgskontrolle derMarkenfihrung 8

—— 5,1
Handlungsempfehlungen fiirdie Markenfiihrung

I 51
Stérken-Schwéchen-Analyse 5,6

5,0
5

Planung von KommunikationsmaBnahmen .5

I 4,9
Wettbewerbsanalyse

—— 4,8
Markenvergleich imeigenen Portfolio

——— 36

Aufteilung von Budgets 4,:11
———— 33

Steuerung und Kontrolle von Fiihrungskraften 31:178
Mark hut: . 49
Markendoku- ; ; I 4.6

! unterr Berict 48
mentation 44
" - ——— 4.3 47
Ing
unterr ne Beri 40 ,

Markenfinan- I 41

N Sale-and-Lease-Back von Marken
zierung
—— 39
Steuerliche Griinde 3324
— 3,9
Kreditsicherung durchMarken

Abb. 2.1 Wichtige Verwendungszwecke von Markenbewertungen. (Quelle: PwC, Sattler,
GfK und Markenverband (2012)). (* Dunkelgrauer Balken (2012); mittelgrauer Balken
(2005); hellgrauer Balken (1999) Gemessen auf einer Skala von 1 (unwichtig) bis 7 (sehr
wichtig))

Markenfiihrung. Eine umféngliche Bewertung von Marken bedarf also insbeson-
dere fiir Markenfiihrungszwecke nicht nur einer finanziellen Markenwertmessung,
sondern auch einer Analyse von Markenwerttreibern.

Von mittlerer Bedeutung sind die Verwendungszwecke Markenschutz und
Markendokumentation. Insbesondere die nur mittlere Bedeutung der Marken-
dokumentation im Bereich der unternehmensexternen Berichterstattung wie etwa
Bilanzen erscheint iiberraschend. Sie ist aber primédr darauf zuriickzufiihren, dass
sowohl national als auch international vom grundsatz her selbst erstellte (im
Gegensatz zu Kiuflich erworbenen) Marken nicht bilanziert werden diirfen.
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Bemerkenswert ist auch die vergleichsweise geringe Bedeutung von Marken-
bewertungen fiir verschiedene Markenfinanzierungszwecke. Es ist davon aus-
zugehen, dass hier Kreditgeber Markenbewertungsverfahren (noch) sehr kritisch
gegeniiber stehen.

Fazit

Die finanzielle Bewertung von Marken ist zwar komplex, fiir eine Vielzahl von
Anwendungszwecken aber unumgénglich. Eine umféngliche Bewertung von
Marken bedarf — insbesondere im Bereich der Markenfiihrung — nicht nur einer
finanziellen Markenwertmessung, sondern auch einer Analyse von Marken-
werttreibern.
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