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Die Marke ist zen-
trales Kernele-
ment aller Mar-
ketingaktivitaten
eines Produktes
oder eines Unter-
nehmenes.
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Unternehmensmarke

bewerten

Auswirkunegen bei Ubergabe oder

Ubernahme

Mit der Ubertragung eines Unternehmens geht in vielen Fillen
auch die Ubertragung eines Firmenzeichens einher. \Was aufs Erste
so einfach aussieht, kann fiir Betriebslibergeber und auch Nachfolger
vor, wahrend und nach der Ubergabe durchaus recht komplex werden.

Die Marke ist flir die Kunden und Zielgruppe eines
Unternehmens nicht nur Name und optisches Er-
kennungs- oder Unterscheidungszeichen. Sie ist
vielmehr zentrales Kernelement aller Marketing-
aktivitaten eines Produktes oder eines Unterneh-
mens und umfasst alle Leistungen, Malnahmen
und Bemiihungen, die dazu fiihren, dass Kunden
langfristig Vertrauen und eine starke Beziehung
und Bindung zu diesen Leistungen aufbauen.
Dieses Vertrauen und damit der Wert einer Mar-

ke entstehen aber nicht nur rein aus dem werb-
lichen Aufwand, sondern aus allen MaRnahmen
und Erlebnissen insbesondere in den Bereichen
Service, Vertrieb, Preispolitik und im Produkt-
und Dienstleistungserlebnis selbst. Auch wenn
die Seele der Marke sehr stark vom Griinder und
Unternehmensinhaber geprdgt sein wird, ge-
stalten alle am Leistungsprozess beteiligten Mit-
arbeiter, Lieferanten und Partner die Wirkung
gegeniber den Kunden mit.



Was ist der Wert einer Marke?

Der Wert einer Marke entsteht daher ob-
jektiv betrachtet nicht nur ausschlieBlich
durch die Namensfindung oder den Krea-
tivprozess zur Logoentwicklung, sondern
durch die Wirkung der Markenleistungen
gegeniiber den Kunden. Konkret anhand
eines Markenzeichens einer Werbeagen-
tur ergeben sich aber zum Wert der Mar-
ke auch noch andere Perspektiven: Der
Schopfer und Inhaber der Agenturmarke
hat mit persénlichem Engagement und
Einsatz, mit Herzblut und viel zeitlichem
und monetdrem Einsatz Bekanntheit,
Image und wirtschaftlichen Erfolg der
Marke aufgebaut und mochte diesen bei
der Ubertragung entgolten haben. Fiir
den Ubernehmer der Marke macht ein
Transfer nur Sinn, wenn er mit der Marke
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Ideelle
Werttreiber

Entscheidungsvor-
teil & Preispremium

\_

Unterschiede im

Markenerlebnis

Emotion und
Vertrauen

Der Markenwert als Resultat
wirtschaftlicher Mehrertrage
(Preispremium) gegenliber
schwacheren marktbegleiten-
den Marken. Emotionale und
verhaltenspsychologische
Faktoren hangen direkt mit
dem Markenertrag zusam-
men.

i

diesen Vertrauensvorteil auf Kundenseite
weiter niitzen kann. Die Anziehungskraft
muss mit der Marke, nicht mit dem Mar-
keninhaber, verbunden sein. Sonst geht
das Ertragspotenzial der Marke verloren.

Markenwert bestimmen

In der Bewertungspraxis gibt es eine Viel-
zahl an Bewertungsmodellen, die sich in
»quantitative“ oder ,monetdre” und in
»qualitative“ oder auch ,verhaltensorien-
tierte Bewertungsansdtze“ unterteilen
lassen. Kombinierte Bewertungsmodelle
niitzen die Vorteile aus beiden Welten.
Die 2010 veréffentlichte ONORM A6800
beschreibt einen idealtypischen Rahmen
fiir die Bewertung des immateriellen Ver-
mogensgegenstands ,Marke®. Sie nennt
folgende drei Bewertungsansdtze und
-methoden:

Beim Ertragswertverfahren wird der
Wert aus den Ertragen der Marke er-
rechnet. Der Barwert ergibt sich aus den
Uberschiissen kiinftiger Einnahmen und
Ausgaben. Das Marktvergleichsverfah-

ren baut auf vollzogene Transaktionen
vergleichbarer Marken mit Ahnlichkeit
beziiglich Marktsituation, Markenstarke,
rechtlicher und wirtschaftlicher Situation
etc. auf. Beim Kostenverfahren wird der
Markenwert entweder anhand der histo-
risch entstandenen Kosten fiir Entwick-
lung und Schutz der Marke oder anhand
der Wiederbeschaffungskosten zum Be-
wertungsstichtag errechnet.

Welche Faktoren werden mitein-
bezogen?

Als Bewertungsgrundlagen werden in der
Regel sowohl alle verfiigbaren marktspe-
zifischen und finanziellen Aspekte heran-
gezogen. Im Idealfall sind dem Bewerter
die markenspezifischen Ausgaben und
Ertrage sowie die Bilanzen und Jahres-
abschliisse der letzten drei bis flinf Jahre
zur Verfligung zu stellen. Zusatzlich kon-
nen die Beurteilung des Markenschutzes,
sofern verfligbar, verhaltenswissenschaft-
liche Aspekte aus Markterhebungen, Be-
wertungen und Kundenumfragen einflie-
Ren.
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Ablauf des Bewertungsprozesses laut ONORM A6800
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Die Stérken und Schwachen werden laut
ONORM in Form von Aufschligen und Ab-
ziigen liber den sogenannten Markenin-
dikatorfaktor bewertet und erhohen oder
senken den monetdren Markenwert iiber
den Diskontzinssatz.

Was bedeutet die Bewertung fiir
Agenturen/Kreativbetriebe?

In der Praxis werden im Bereich Grafik-
und Werbedienstleister noch kaum Mar-
kenbewertungen durchgefiihrt - mogli-
cherweise aufgrund der Tatsache, dass die
meisten Agenturen und Werbedienstleis-
tungsunternehmen als Personenmarken
und weniger als Unternehmensmarken
gefiihrt und positioniert werden. Gelingt
es, rechtzeitig die Werttreiber und die fiir
den Kunden relevanten Unterscheidungs-
merkmale im Leistungsprozess zu identi-
fizieren, die Unternehmensidentitat vom
Inhaber zu l6sen und auf die Unterneh-
mensmarke zu libertragen, kann hier fir
den Verkaufswert des Unternehmens iiber
den Markenwert eine beachtliche Wert-
steigerung erzielt werden.

Welchen monetaren Faktor kann
eine Marke bei der Ubergabe
spielen?

Samtliche Studien und Erhebungen der
letzten zehn bis 20 Jahre bestétigen zwei
relevante Punkte:

1. Unternehmen mit angemeldeten im-
materiellen Vermogensgiitern wie Mar-
ken, Muster und Patente erwirtschaften
vergleichsweise hoéhere Ertrage und
belohnen auch ihre Mitarbeiter durch
hohere Gehlter.

2. Der Anteil der Marke am Gesamtertrag
wie auch am Gesamtwert des Unter-
nehmens steigt zunehmend. Insbeson-
dere fiir Dienstleistungsunternehmen
ist die Marke eines der wirksamsten
Unterscheidungs- und Loyalitatswerk-
zeuge.

Eine pauschale Hochrechnung des Mar-
kenwertes ist kaum sinnvoll. Trotzdem
unterschdtzen die meisten Unternehmen
vor einer professionell durchgefiihrten
Markenbewertung den monetaren Wert
ihrer Marke, der bei langjahriger konse-
quenter und erfolgreicher Verwendung

schnell ein Vielfaches des Erstellungswer-
tes erreichen kann.

Was heiRt das fiir eine Uberga-

be/Ubernahme?

Planen Sie rechtzeitig vor und lassen Sie
sich in Sachen Markenschutz und mar-

chen Ubertragung oder Verwertung lhrer
Marken, Designs, Muster oder sonstiger
geistiger Schutzrechte beraten. Beden-
ken Sie alternativ zum direkten Verkauf
oder Transfer auch Moglichkeiten der Mar-
kenlizenzierung, die Ihren Horizont um
Preis- und Kostengestaltung wie auch Ver-
tragsgestaltung um unzahlige Varianten
erweitern.

kenstrategischer Planung einer mogli-
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Kosten flir die Marke

Die Stirken und Schwichen wirken sich laut ONORM iiber die Marken-
indikatoren auf den monetaren Markenwert aus.

Der Unterschied von B2C und B2B im Markenwert

Herbert Sojak ist gerichtlich beeideter Sachverstiandiger und hat diese Tipps:

In den meisten Fallen betrdgt der Wert von Marken rund zehn Prozent des Unterneh-
menswerts, wie Christof U. Binder im Kapitel ,,Finanzieller Markenwert“ im ,Hand-
buch Markenfiihrung® ausfiihrt. Bei lediglich fiinf Prozent aller Marken liegt der Wert
zwischen 50 und 90 Prozent des Unternehmenswerts. Binder betont jedoch, dass
dies in der Regel fiir etablierte und marktfiihrende B2C-Marken gilt.

Eine besonders einfache B2B-Markenbewertungsmethode stammt von Alfred Co-
hausz. Hier werden zehn Prozent des durchschnittlichen Jahresumsatzes der Marke
in den letzten drei Jahren als Markenwert genommen. Diese Prozentangabe ist aber
variabel: Je nach Grund fiir eine Erh6hung oder Reduzierung des Markenwerts kann
diese zwischen fiinf und 20 Prozent liegen. Auf andere Ertragswertmethoden kann
und soll hier aufgrund deren Komplexitét nicht weiter eingegangen werden. (Alge/
Holler/Salomonowitz in marken.schutz2 § 11 MSchG Rz 124)




