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Marke als immaterieller Vermogenswert
Definition
» Fur den Begriff ,Marke" gibt es keine allgemeine Definition

» Allgemein: Kennzeichnung einer Dienstleistung oder eines Produkts als das
grundlegende Merkmal einer Marke, das eine formale und technische
Abgrenzung eines Unternehmens von seinen Wettbewerbern auf dem
Markt ermoglicht.

» Die American Marketing Association (AMA) definiert eine Marke als:

,Ein Name, Begriff, Design, Symbol oder ein anderes Merkmal, das die Waren oder
Dienstleistungen eines Verkaufers von denen anderer Verkaufer unterscheidet.”

» Laut ISO-Markenstandards ist eine Marke ein ,immaterieller
Vermogenswert®, der durch Assoziationen in den Kopfen der Stakeholder
wirtschaftlichen Wert schafft.

American Marketing Association (2022); Beverland (2018), S. 6-9; Esch et al. (2006), S. 104; Gaiser (2005), S. 9; Szyszka (2009), S. 20.



Marke als immaterieller Vermogenswert
Was bedeutet immateriell?

» Definition & Charakter
Die Marke ist ein immaterieller Vermogenswert, der zunehmend zu einer
zentralen Ressource in wissensbasierten Gesellschaften wird — mit
direktem Einfluss auf den Unternehmenserfolg. Sie wirkt identitatsstiftend,
differenzierend und wertschopfend

» Unsichtbar, aber wertvoll:
Aufgrund ihrer immateriellen Natur erscheint die Marke schwer greifbar,
besitzt aber sowohl verhaltensbezogene als auch finanzielle
Komponenten, die monetarisiert werden konnen

Sorrentino et al. (2023a), Sorrentino et al. (2023b)



Marke als immaterieller Vermogenswert
Die Marke als Teil des Unternehmenswertes

» Finanzielle Bedeutung:
Studien zeigen, dass der Anteil des Markenwerts am Gesamtunternehmenswert in
manchen Fallen auf bis zu 50 % geschatzt wird

Jahr  Unternehmen/Marke Erwerber Gesamtkaufpreis Markenwertanteil Markenwertanteil
vom Kaufpreis in % vom Kaufpreis
2012 Pringles (PRG) Eellog 2,695 Mio. USD 776 Mio USD 29%
2012 Ducati Audi (VW) 747 Mio. EUR 404 Mio EUR 54%
2014 Merck Consumer Care {US) Bayer AG 11,177 Mio. EUR 5.362 Mio. EUR 48%
2014 Tim Hortons Restaurant Brand Inter- 11,295 Mio. USD 6.237 Mio. USD 55%
national
2015 Hallhuber Gerry Weber 86,2 Mio. EUR 41,4 Mio. EUR 48%
2012 Bonita Tomn Tailor 236,8 Mio. EUR 187,7 Mio. EUR 19%
2014 Russel Stover Candies Lindt & Springli 499 &6 Mio. CHF 459 9 Mio. CHF 31%

D.h., der Markenwert liefert im Rahmen einer externen Nachfolge ein
relevantes Argument, um einen hoheren Kaufpreis zu rechtfertigen!

PricewaterhouseCoopers (2012), S. 11f.; Situm et al. (2015); Situm et al. (2016)



Bedeutung der Marke fur (Familien-)Unternehmen
Perspektiven & Vorteile

Perspektive

Kundensicht

Sicht des Optik-
Fachhandels

Sicht der Konkurrenz

Sicht der
Mitarbeitenden &
Employer Branding

Vorteile einer starken Marke fur Optiker:innen

* Hohere Kundentreue (Kund:innen kommen wieder fur neue Brillen & Service)

+ Hohere Kaufwahrscheinlichkeit fur hochwertige Glaser & Fassungen

» \Vertrauensaufbau & Qualitatswahrnehmung (z. B. durch Marken wie Zeiss oder Essilor)

* Reduziertes Risiko fur Kund:innen (Vermeidung von Fehlkaufen durch bekannte Marken)

« Maoglichkeit fur hohere Preise & Zusatzverkaufe (bspw. Premium-Brillenglaser oder
Spezialbeschichtungen)

« Starkere Kundenbindung und Weiterempfehlungen

» Bessere Positionierung gegenuber gunstigen Online-Anbietern

» Hohere Margen durch Premium-Marken (bspw. hochwertige Brillenglaser oder Designfassungen)
« Attraktivitat fur neue Kund:innen durch starke Markenprasenz

« Weniger Preisdruck durch Differenzierung tber Qualitat & Service

+ Wettbewerbsvorteil durch exklusive Markenpartnerschaften

» Klare Abgrenzung gegenuber Discounter-Optikern & Online-Shops

« ,Top of Mind“-Positionierung: Kund:innen denken zuerst an die eigene Optikmarke
» Schutz vor Nachahmern durch starke Markenidentitat

» Einfachere Gewinnung neuer Fachkrafte (Arbeiten bei einer bekannten Marke attraktiver)
» Hohere Mitarbeiterbindung & geringere Fluktuation

» Kosteneinsparungen durch weniger Personalwechsel

* Motivation & Produktivitat steigen durch starke Markenidentifikation

Backhaus & Tikoo (2004); Berthon et al. (2005); Forster et al. (2012); Hoeffler & Keller (2003); Meffert et al. (2002) S. 9f.; Moroko & Uncles (2008); Sattler (2014), S. 3.



Bedeutung der Marke fur (Familien-)Unternehmen
Empirische Ergebnisse & Erkenntnisse

» Familienunternehmen & Markenwirkung

— Der Status als Familienunternehmen wird oft mit Langfristigkeit, Verlasslichkeit und
Tradition assoziiert.

— Familienunternenmen sollten ihre Geschichte und Werte aktiv kommunizieren.

— Diese positiven Assoziationen konnen die Markendifferenzierung und
Unternehmensleistung steigern.

— Die Familienidentitat sollte aktiv in der externen Kommunikation genutzt werden - in
Einklang mit der Unternehmensrealitat.

> Strategischer Markenwert & Nutzungspotenzial
— Familienunternenmen nutzen inre Marke kaum strategisch zur Kapitalisierung oder
Wertsteigerung.

— Ursachen sind mangelndes Wissen oder Unsicherheiten in der praktischen
Umsetzung.

Astrachan & Botero (2018); Beck (2016); Berrone et al. (2020); Blomback & Brunninge (2013); Botero et al. (2018); Canziani et al. (2020); Craig et al. (2008); Dos Santos et al.
(2020); Herrmann & Lohwasser (2011); Kohr et al. (2021); Mayo & Fielder (2006); Micelotta & Raynard (2011); Sorrentino et al. (2023a)



Strategische Nutzung der Marke

Warum sollte man die Marke starker nutzen?

> Die Marke ist ein zentraler Werttreiber

— Marken schaffen Vertrauen, Differenzierung, Kundenbindung - ermoglichen hohere
Preisbereitschaft.

— Als immaterieller Vermogenswert kann die Marke einen relevanten Anteil am
Unternehmenswert haben - besonders im B2C-Sektor.

» Marken starken die Wettbewerbsposition

— Eine starke Marke hilft, sich klar vom Wettbewerb (z. B. Online-Anbietern) abzugrenzen.
— Sie gibt Sicherheit bei der Kaufentscheidung und fordert langfristige Beziehungen.

» Marken steigern die Unternehmensperformance

— Unternehmen mit hoher Markenstarke erzielen hohe Renditen und sind krisenresistenter
— Eine starke Marke beeinflusst den Unternehmenserfolg nachweislich positiv

» Marken sind finanzierbar & strategisch nutzbar

— Sie konnen bewertet, verpfandet oder verkauft werden - ahnlich wie Immobilien.
— So wird aus einer ,unsichtbaren Ressource” eine strategisch einsetzbare Sicherheit




Strategische Nutzung der Marke
Wie kann man Marken strategisch nutzen?

» Eine starke hebt sich von Discount-Optikern und Online Anbietern ab
» Markenwerte & Qualitat betonen, um sich von ,Billig-Brillen“ zu distanzieren
» Storytelling nutzen: Warum sollten Kund:innen genau hier eine Brille kaufen?

» Menschen kaufen nicht nur eine Brille — sie kaufen Sicherheit, Stil & Identitat
» Eine emotional aufgeladene Marke schafft Wiedererkennung & Kundenloyalitat
* Nutzen: Stammkund:innen, Empfehlungen & weniger Preisdruck

« Klar definieren: Wofur steht die Marke? (z.B. Premium, Handwerk. Regionalitat)
 Konsistente Markenkommunikation Uber Social Media, Website & POS
» Kundenbewertungen & Testimonials aktiv nutzen, um Glaubwurdigkeit zu starken

* Einzigartige Kundenerlebnisse bieten (z.B. exklusive Beratung, Event-Tage)
» Omnichannel-Strategie: Nahtlose Verbindung von Online-Prasenz & stationar
« Services verstarken die Markenwahrnehmung

* Einheitliche Designsprache in Ladenbau, Werbung & Verpackung (Wiederkennung)
 Logo, Farben & Bildsprache gezielt einsetzen, um Marke visuell zu verankern
 Starken Markenauftritt = professionelle Aul3enwirkung = mehr Vertrauen!

V VvV VvV VY



Fazit und Handlungsempfehlungen

» Bewusstsein fur die eigene Marke scharfen — Sie ist wertvoll, auch wenn
sie nicht in der Bilanz stent!

» Marke aktiv steuern — klarende Frage: Wie mochten ich wahrgenommen
werden?

» Employer Branding nutzen — Eine bekannte Marke hilft, Fachkrafte zu
gewinnen

» (Auch) Digitale Kanale nutzen — Eine starke Marke funktioniert auch online!

» Markenbewertung in die Strategie einbinden — So wird das Geschaft
zukunftssicher

Eure Marke ist einzigartig. Nutzt sie als Vorteil gegenuber groRen Ketten!
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