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ParkettNotizen: Das Geschäft 
mit den Indizes 
Medien-Mogul Murdoch will das  
Dow-Jones-Index-Geschäft verkaufen. 
Die Deutsche Börse AG zeigt Interesse. 
- Seite 10

Anleger, Vorsicht  
an der Bahnsteigkante!  
China gilt als neue Lokomotive  
der Weltwirtschaft. Für Anleger könnte  
es sich lohnen, aufzuspringen. 
- Seite 10

Markenhersteller, Billigheimer – oder tot 

VDI nachrichten, Düsseldorf, 28. 8. 09, sta 

VDI nachrichten:  Herr Bruns, bitte 
erläutern Sie kurz, warum Marken wich-
tig sind. 
Bruns:  Marken realisieren Wertschöp-
fungspotenziale in Unternehmen. Sie 
sorgen für Kundenbindung und damit 
für höhere Umsätze. Sie helfen außer-
dem dabei, neue Kunden zu gewinnen. 
Gerade in Krisenzeiten sind Marken 
wichtig. Entweder ist man der Billigste – 
oder man hat eine starke Marke. Alle an-
deren werden schleichend vom Markt 
verdrängt. Marken sind auch wegen der 
fortschreitenden Globalisierung wich-
tig. Bei internationalen Ausschreibun-

Finanzen: Marken binden Kunden und generieren so überlebens-
wichtige Umsätze. Sie sind aber auch bedeutend im Hinblick auf Kre-
dit- oder Übernahmeverhandlungen. Wie aber bemisst sich ihr 
Wert? Es gibt in der Praxis etliche Ansätze. Tammo F. Bruns, Gründer 
der Markenagentur Kleiner und Bold, erklärt deren Grundzüge. 

gen werden No-Name-Hersteller oft gar 
nicht erst berücksichtigt, weil sie 
schlicht unbekannt sind.  
 
Sind Marken entsprechend wertvoll?  
Ja. Marken machen heute durchschnitt-
lich 50 % des Unternehmenswertes aus. 
Im Bereich der sogenannten Fast Moving 
Consumer Goods, also allen Konsumgü-
tern des täglichen Bedarfs, liegt die Quo-
te bei bis zu 70 %. In Einzelfällen, etwa 
bei Coca-Cola, sind es sogar rund 90 %. 
Im Industriegüter- und Technologie-
bereich sind es etwa 33 %. 

Es versteht sich wohl von selbst, dass 
eine so wichtige Komponente des Unter-
nehmenswertes aktiv gemanaged wer-
den muss. Das aber setzt voraus, dass der 
aktuelle Wert der Marke bekannt ist. Nur 
dann lassen sich Zielvorgaben ent-
wickeln.  
 
Welche anderen Anlässe gibt es sonst 
noch für eine Markenbewertung? 
Ein Beispiel sind Fusionen und Über-
nahmen. Bei Opel und Porsche ging es 
sicherlich um Milliarden. 

Ein anderes Beispiel sind Lizenzver-
handlungen. Immer dann, wenn jemand 
seine Produkte unter dem Namen eines 
Markenherstellers anbieten möchte, 
muss er dafür tief in die Tasche greifen. 
Segelt er unter falscher Flagge ohne da-
für zu zahlen, muss er ggf. Schaden-
ersatz zahlen. Die Höhe ist wiederum 
abhängig vom Markenwert des Kläger-
unternehmens.  

Der Markenwert kann außerdem 

Grundlage von Anreiz- und Vergütungs-
systemen für Führungskräfte sein. Im-
mer wichtiger wird er auch als Sicherheit 
bei Kreditverhandlungen. 
 
Und wie werden Marken bewertet? 
Die Frage ist schwer zu beantworten. In 
Fachkreisen werden bis zu 100 verschie-
dene Methoden diskutiert. Die meisten 
sind vom Grundsatz her aber ähnlich. 
Stets werden drei Determinanten be-
rücksichtigt: Markenbekanntheit, Mar-
kenimage und Markenloyalität. Sie wer-
den in großen Feldstudien ermittelt.  

Die Markenbekanntheit kann gestützt 
oder ungestützt abgefragt werden. Im 
ersten Fall wird den Probanden ein Mar-
kenname genannt. Sie müssen dann sa-
gen, ob sie ihn einordnen können. Bei 
der ungestützten Variante wird lediglich 
eine Produktgruppe vorgegeben. Ein 
mögliches Schlagwort ist Hautpflege. 
Die Befragten müssen dann alle Marken 
nennen, die ihnen aus diesem Bereich 
einfallen. Letztlich ist der Markenwert 
um so höher, je mehr Testpersonen die 
Marke kennen bzw. je schneller sie den 
Markennamen nennen. 

Bei der Ermittlung des Markenimages 
sind die Probanden aufgefordert, eine 
bestimmte Marke mit Wettbewerbern zu 
vergleichen. Sie müssen eine Reihenfol-
ge bilden, aus der hervorgeht, welche 
Marke für sie am innovativsten, erfolg-
reichsten oder etwa zukunftsfähigsten 
ist. Ihre Einschätzung basiert übrigens 
nicht allein auf persönlichen Nutzungs-
erfahrungen. Das Image einer Marke 
wird auch durch Werbung, Presse, Er-
zählungen von Dritten oder durch die 
Verkaufspräsentation beeinflusst. Er-
gebnis des Tests ist ein Index, der bewer-
tet werden kann. 

Die Markenloyalität hat zwei Einfluss-
faktoren: die Wiederkaufsrate und die 
Mehrpreisakzeptanz. Die Tester müssen 
also angeben, ob sie stets auf ein be-

stimmtes Markenprodukt zurückgrei-
fen, ohne nach Alternativen Ausschau zu 
halten. Außerdem sollen sie erklären, 
welchen Mehrpreis sie bereitwillig für 
ein Markenprodukt zahlen.  

Der Einfluss der Markenloyalität auf 
den Markenwert lässt sich relativ leicht 
in Euro und Cent berechnen. Bei den 
beiden anderen Einflussfaktoren ist das 
schwieriger. Außerdem werden die De-
terminanten in der Praxis unterschied-
lich gewichtet. Ein Ergebnis ist, dass sich 
zwei Bewertungen von ein und dersel-
ben Marke gravierend unterscheiden 
können.  

 
Dann macht die ganze Rechnerei doch 
gar keinen Sinn... 
Doch. Die Ergebnisse dienen regelmäßig 
als Verhandlungsbasis. Verkäufer und 
Käufer werden sich irgendwo in der Mit-
te des eröffneten Preisspektrums treffen. 
Wünschenswert wäre aber natürlich ei-
ne klare Berechnungsvorschrift.  
Was können Firmen tun, um ihren Mar-
kenwert zu steigern? 
Wer eine wertvolle Marke schaffen will, 
muss alle Berührungspunkte zum Kun-
den strategisch im Griff haben. Vom Ver-
käufer über den Lieferanten bis hin zum 
Service-Techniker müssen alle wissen, 
wofür die Marke ihres Unternehmens 
künftig stehen soll. Das setzt viel Vor-
arbeit voraus. So müssen Markenhand-
bücher verteilt und Schulungen angebo-
ten werden. Erst wenn jeder begriffen 
hat, wohin die Reise gehen soll und was 
der richtige Weg dahin ist, sollte mit der 
externen Kommunikation begonnen 
werden. Das kann Jahre dauern – ist aber 
unabdingbar. Es nutzt gar nichts, wenn 
nach außen hin Versprechen abgegeben 
werden, die in der Praxis nicht eingehal-
ten werden. Dann ist der Ruf schnell rui-
niert – trotz teurer Markenkampagnen. 
In der TK-Branche gibt es einige mah-
nende Beispiele.  S. ASCHE

„Wer eine wertvolle Marke 
schaffen will, muss alle 
Berührungspunkte zum 
Kunden strategisch im Griff 
haben.“ 

Tammo F. Bruns, Chef der Mar ken -
agentur Kleiner und Bold, Berlin. 
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Outsourcing ist out 
VDI nachrichten, Düsseldorf, 28. 8. 09, sta 

Organisation:  Lange war Outsour-
cing der große Trend – vor allem im pro-
duzierenden Gewerbe. Inzwischen ge-
hen aber immer mehr Firmen dazu über, 
wertschöpfende Prozesse wieder in die 
eigenen Hallen zurückzuholen.  

„Man mag denken, dass diese Selber-
mach-Ausrichtung der Wirtschaftskrise 
geschuldet ist, weil die Auftragsdecke zu 
kurz ist“, erklärt Fraunhofer-Experte 
Steffen Kinkel. Tatsächlich gehe es aber 
um die Erhöhung der Produktivität. „Die 
Produktivitätschampions unter den Be-
trieben der Metall- und Elektro-, Chemi-
schen und Kunststoffverarbeitenden In-
dustrie Deutschlands zeigen seit Jahren 
unabhängig von der Betriebsgröße, dass 
es eine lohnenswerte Alternative zur Be-
schränkung auf wenige Kernkompeten-
zen gibt.“ Kinkel hat berechnet, dass sich 
durch eine aktive Gestaltung der Fer-
tigungstiefe hin zu einem Insourcing 
mehr als zehn Prozentpunkte an Pro-
duktivität gewinnen lassen.  

Noch spielt die Produktivität als stra-
tegisches Steuerungsinstrument aber 
nur eine untergeordnete Rolle. Sie wird 
nur in etwa zwei Dritteln der deutschen 
produzierenden Betriebe genutzt. Wei-
ter verbreitet sind Rendite (90 %), Cash-
flow (85 %) oder Kundenzufriedenheit 
(75 %). In einer vom Fraunhofer Institut 
für System- und Innovationsforschung 
(ISI) durchgeführten Studie gaben weni-
ger als ein Drittel der befragten Firmen 

an, den Mitarbeitern auf den ausführen-
den Ebenen Stand und Entwicklung der 
Produktivität im Betrieb zu kommuni-
zieren. Hier rangieren Qualitäts- oder 
Flexibilitätskennziffern – wie Termin-
treue und Lieferzeiten – höher. Unter im-
merhin fünfzehn abgefragten Kennzif-
ferarten nimmt die Produktivität als Ge-
genstand der Rückkopplung an die Mit-
arbeiter lediglich Rang zwölf ein. 

Dabei ist die Produktivität ein gewich-
tiges Argument im Gespräch mit poten-
ziellen Kapitalgebern. Das weiß auch 
Mario Kohle, Mitgründer der Beko Käu-
ferportal GmbH. „Wir zeigen, was 
Wachstum aus eigener Kraft bedeutet 
und können gerade in der Aufbauphase 
bei den Finanzierern punkten, wenn wir 
eine exzellente Produktivität gewähr-
leisten.“ Beko erlaubt es Mittelständ-
lern, Bedarfe aus dem Bereich Bürokom-
munikation im Web auszuschreiben und 
Produktinformationen abzufragen.  

Claudia Erben, Geschäftsführerin des 
bundesweit agierenden Gründernetz-
werkes Forum Kiedrich, empfiehlt Start-
ups, auf eine hohe eigene Fertigungstie-
fe zu achten. Die beim Outsourcing an-
fallenden Transaktionskosten würden 
die Spezialisierungsvorteile eines Zulie-
ferers oft überkompensieren. Außerdem 
leide die Produktivität von jungen Un-
ternehmen ohnehin schon darunter, 
dass sie auf Kundenwünsche stets flexi-
bel reagieren müssten.  

  K.-M. ERBEN/sta
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