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A Prolog: Warum Marken wichtig sind

Die erste und alles entscheidende Frage lautet: Braucht es eine starke Marke
überhaupt? Eine mögliche Antwort könnte lauten: »Wir haben doch gute Produkte
und Dienstleistungen, die verkaufen sich fast wie von selbst, potenzielle Mitarbei-
ter stehen bei uns Schlange und die Fluktuation tendiert gegen null.« Wenn dem so
ist: Glückwunsch!

Dann ist das Phänomen Marke für Sie nur von untergeordneter Bedeutung, aber
selbst dann ist sie nicht unwichtig. Denn markenrechtlich schützen lassen müssen
Sie sich Ihre Marke trotzdem. Dafür brauchen Sie einen schutzfähigen Namen und
wahrscheinlich auch ein Logo. Den Rest macht dann der Vertrieb!

Sollten Sie demgegenüber in umkämpften Arbeits- und Absatzmärkten aktiv
sein, dann könnte es sein, dass das erfolgreiche Managen Ihrer Marke oder Marken
den entscheidenden Unterschied macht, in dreierlei Hinsicht: Bei potenziellen,
aktuellen und ehemaligen (1) Mitarbeitern, bei Ihren (2) Kunden und in der (3)
Gesellschaft, in der Sie aktiv sind, insgesamt.

Es sind 5 Gründe, warum Marken wichtig sind: Starke Marken …

1. sind wirkungsvolle Bewerbermagnete,
2. lassen sich zeitlich unbegrenzt rechtlich schützen,
3. stellen 18 % bis 92 % des Unternehmenswertes dar,
4. erzielen im Schnitt eine um 69 % bis 150 % höhere Rendite und
5. erreichen im Mittel ein Preis-/Mengenpremium1 von 92 % bis 140 %.

Starke Marken sind wahre Bewerbermagnete! 76 % der Personalverantwortlichen
sind einer Studie des Kompetenzzentrums Fachkräftesicherung (KOFA) zufolge der
Auffassung, dass zielgruppengenaues Employer Branding gut bis sehr gut funktio-
niert und im Vergleich mit 15 weiteren Recruiting-Ansätzen am besten abschneidet,

1 Das Preis-/Mengenpremium quantifiziert den höheren Preis und/oder den Mehrabsatz, der
auf die Marke zurückzuführen ist.
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wenngleich erst jedes vierte Unternehmen diesen Ansatz überhaupt nutzt (KOFA
2019, S. 27). Insbesondere größere Unternehmen profitieren von ihrer starken Mar-
ke, da sie dadurch attraktiv sind, mehr Bewerbungen erhalten und einen Talent-Pool
aufbauen können, so die Autoren der Studie (KOFA 2019, S. 21). Bei der Bewertung
ihres aktuellen Arbeitgebers wiederum sind einer aktuellen Studie von Randstad
zufolge zwei der Top 10 Werte maßgeblich von der Marke geprägt: »4. Interessante
Arbeitsinhalte« (Purpose) und »5. Guter Ruf« (Image) (Randstad 2023, S. 10).

Ein weiterer großer Vorteil von Marken ist, dass sie zeitlich unbefristet ge-
schützt werden können und stets auch sollten. Alles, was im Zeitverlauf in die
Marke und die Markenwahrnehmung investiert wird, bleibt dem Unternehmen
dadurch dauerhaft erhalten. So lange alle 10 Jahre die Gebühr zur Verlängerung
des Markenschutzes entrichtet wird, gehört die Marke dem Unternehmen. Sie ist
damit der einzige immaterielle Vermögenswert, der unendlich lange geschützt
werden kann. Im Gegensatz dazu läuft der Schutz von Gebrauchsmustern üblicher-
weise nach 10 Jahren, bei Patenten nach 20 Jahren und bei geschützten Designs
nach 25 Jahren aus (u Dar. 1).

Dar. 1: Schutzgegenstand und -dauer immaterieller Vermögenswerte

Immaterielles
Schutzrecht

Schutzgegenstand Schutzdauer
(in Jahren)

Marke alle Arten von Zeichen, insb. Wörter einschließlich Perso-
nennamen, Abbildungen etc.

unbegrenzt

Urheberrecht für Werke der Literatur, Musik, Wissenschaft und (ange-
wandter) Kunst sowie Softwareprogramme; Schutz ohne
Eintragung

70*

Design ästhetische Formschöpfung (Muster oder Modell), sofern
neu und eigentümlich; bis 2013 als Geschmacksmuster
bezeichnet

25

Patent Erfindung, die neu ist, auf einer erfinderischen Tätigkeit
beruht und gewerblich anwendbar ist

20

Gebrauchs-
muster

auch als »kleines Patent« bezeichnet; ungeprüfte Eintra-
gung

10

Hinweis: Eintragung erforderlich, sofern nicht anders vermerkt; * nach dem Tod des Urhebers

Als dritter Vorteil von Marken gilt ihr meist hoher Wertanteil am Unternehmens-
wert. Biesalski & Company (2023) zufolge liegt der Anteil branchenabhängig zwi-
schen 18 % und 92 %. Dabei gilt: Je stärker die Marke, umso höher der Anteil des
Markenwerts am Unternehmenswert. Bei B2B-Marken liegt der Wertanteil im
Schnitt bei 41 %, branchenübergreifend bei 49 % und bei B2C-Marken im Mittel
bei 64 %, wobei die Marke insbesondere in den Branchen Textil und Mode sowie
Nahrungsmittel und Getränke von übergeordneter Bedeutung ist (u Dar. 2).

A Prolog: Warum Marken wichtig sind
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Dar. 2: Branchenabhängiger Anteil des Markenwerts am Unternehmenswert (Quelle: Vgl. Bie-
salski & Company 2023, S. 5)

Das erklärt auch, warum dem Deutschen Markenmonitor 2023/24 zufolge vier von
fünf Entscheidern (82 %) der Auffassung sind, dass der Marke derzeit eine hohe bis
sehr hohe Bedeutung im Unternehmen eingeräumt wird (Dietzold/Meier-Kortwig
2023, S. 14). Im Hinblick auf das Renditeplus durch starke Marken (oberes Drittel
der Stichprobe) lohnt sich ihr Vergleich mit schwachen Marken (unteres Drittel).
Im Kern zeigen sich der Analyse von Biesalski & Company zufolge vier zentrale
Effekte:

. In der Vorkaufphase sind starke Marken häufiger Teil des Relevant Sets und
wesentlich häufiger erster Wahl.. Starke Marken werden wesentlich häufiger gekauft.. Das Preis-Mengenpremium starker Marken ist um 92 % (B2C) bis 140 % (B2C)
höher als bei schwachen Marken.. Die Rendite starker Marken ist um 69 % (B2C) bzw. 150 % (B2B) höher als bei
schwachen Marken.

In Darstellung 3 sind weitere Ergebnisse der Analyse von Biesalski & Company
wiedergegeben. Unter anderem zeigen die Zahlen, dass starke Marken deutlich
höhere Markeninvestitionen erfordern, die sich jedoch mehr als bezahlt machen,
wie die wesentlich höhere Markenrendite verdeutlicht.

Schließlich ermöglichen starke Marken ein deutliches Preis-/Mengenpremium,
wie die in der Darstellung wiedergegebenen Prozentwerte deutlich machen. Das
Premium ergibt sich aus der Markenbekanntheit, der Markenstärke und den eng
damit verbundenen Markenfunktionen. Auf die Markenbekanntheit wird im Kapi-
tel zur Taxierung der Marke näher eingegangen. Bei der Markenstärke unterschei-
det Biesalski & Company zwischen der Qualität des Markenimages und der Ein-
stellung gegenüber der Marke (u Dar. 4).

A Prolog: Warum Marken wichtig sind
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Dar. 3: Erfolgsbeiträge starker B2B- und B2C-Marken (Quelle: Vgl. Biesalski & Company 2023, S. 5 ff.)

Marken

Kriterium

B2B B2C

Schwach dx Stark Schwach dx Stark

Markenrendite 3,2 150 8,0 4,5 69 7,6

Preis-/Mengenpremium 5,3 140 12,7 10,4 92 20,0

Markeninvestitionen 2,1 124 4,7 5,9 110 12,4

Teil des Relevant Set 25 256 89 46 65 76

Erste Wahl 12 358 55 10 350 45

Kauf 23 283 88 16 156 41

Hinweise: Angaben in Prozent; dx = Abweichung in Prozent

Dar. 4: Schlüsselindikatoren der Markenstärke (Quelle: Vgl. Biesalski & Company 2023, S. 12.)

Markenimage Markeneinstellung

Klarheit Sympathie

Attraktivität Vertrauen

Einzigartigkeit (Uniqueness) Loyalität

Eng damit verbunden sind die drei zentralen Funktionen von Marken für Kunden:
Informationseffizienz, Risikoreduktion und ideeller Nutzen. Ein Vergleich von B2B-
und B2C-Märkten zeigt, dass die Bedeutung der drei Markenfunktionen zum Teil
beträchtlich variiert (u Dar. 5).

37%

23%

40%

41%

45%

14%

B2B Markenfunktion B2C

Informationseffizienz

Risikoreduktion

Ideeller Nutzen

Relative Bedeutung

Dar. 5: Die relative Bedeutung der drei Markenfunktionen für Kunden (Quelle: Vgl. Caspar, Heck-
er, Sabel 2002, S. 49)
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