
 Die fehlende Übereinstim-
mung in den Positionen aus den 
Ranglisten der wertvollsten Mar-
ken (Interbrand) und der Unter-
nehmen mit den höchsten Wer-
beausgaben (Advertising Age) 
lassen den Schluss zu, dass Mar-
kenerfolg nicht zwingend eine 
Frage der Höhe des investierten 
Kapitals ist. Nur gerade Toyota 
und Coca-Cola finden sich unter 
den Top Ten beider Listen. Span-
nend dabei ist, dass Coca-Cola 
im Jahr 2007 nur zwei Drittel von  
Toyotas Budget benötigte, um mehr  
als den doppelten Markenwert 
zu erzielen. Und was im Grossen 
gilt, gilt zumeist auch im Kleinen. 
Grund genug, sich auch als KMU 
mit wertorientiertem Markenma-
nagement auseinanderzusetzen.

Wir kennen sie fast alle, die Top- 
100-Marken dieser Welt. Coca-
Cola, IBM, Microsoft, General 
Electric, Nokia – eine Auflistung 
wohlklingender Namen. Zugleich 
aber auch eine Rangliste beein-
druckender Markenwerte, die ge-
mäss Interbrand-Studie 2008 von 
Coca-Cola mit 67,67 Milliarden 
angeführt wird. Stützt man sich in 
dieser Betrachtung auf die Studie 
«BrandZ Top 100» von Millward 
Brown Optimor, sprengt dort die 
erstplatzierte Marke Google mit 

100,039 für 2009 sogar die 100-
Milliarden-Grenze! Nimmt man 
die bei Interbrand gelisteten, ers-
ten 100 Unternehmen zusammen, 
resultiert ein Markenwertkapital 
von 1208 Milliarden US$! Für die 
meisten Unternehmer sind dies 
astronomische Werte, welche sich 
fernab von ihrer Realität bewegen. 
Vermutlich mit ein Grund dafür, 
dass sich noch immer wenig Un-
ternehmer in Schweizer KMU 
mit dem monetären Wert ihrer 
Unternehmensmarke auseinan-
dersetzen. Eigentlich erstaunlich, 
machen doch die immateriellen 
Werte einen elementaren Teil des 
gesamten Unternehmenswertes 
aus. Gemäss der letzten, im April 
2006 publizierten Studie von 
PwC und Prof. Hendrik Sattler 
nahm dieser Wert bei deutschen 
Unternehmen von 56% im Jahr 
1999 auf 67% im Jahr 2005 zu 
– Tendenz steigend.

Erfolgte eine Markenbewertung bis 
anhin meist im Zusammenhang 
von M&A, so haben sich – speziell 
auch bei KMU – die Beweggründe 
dafür zunehmend verlagert. Wie- 
derholte Bewertungen und der Ver- 
gleich der Wertdifferenzen werden 
gleichermassen für interne Erfolgs-
kontrollen, die Planung von Kom-
munikationsmassnahmen oder 
bei SWOT-Analysen vorgenom-
men. Damit wird deutlich, dass 
die Kontrolle des Markenwerts  
vermehrt vom Finanz- zum Ma-
nagementinstrument geworden 
ist. Die Führungsspitze eines Un-
ternehmens kann es sich heute 
schlicht nicht mehr leisten, die Ent- 
wicklung dieses kostbaren Assets 
dem Zufall zu überlassen. Auch 
wenn gesetzliche Grundlagen für 
die Bilanzierung von Markenwer-
ten (noch) nicht gegeben sind, so 
macht es dennoch Sinn, sich der 
gezielten Bewirtschaftung dieses 
Vermögenswertes zuzuwenden. 

Marken- und Markenportfolioma-
nagement sind in Grossunterneh-
men heute State of the Art. Unter-
dessen sind sich aber auch immer 
mehr KMU bewusst, dass Marken-
führung und -pflege sich nicht nur 
auf die visuelle und kommunika-
tive Ebene reduzieren lassen. Die 
Gesamtheit der Faktoren, welche 
auf den Wert und die Wahrneh-
mung einer Marke einwirken, ist 
wesentlich komplexer. Beschränkt 
man sich allerdings auf die wich-
tigsten Werttreiber (KPI), lässt 

sich schon mit überschaubarem 
Aufwand ein vereinfachtes Steue-
rungsmodell implementieren. Am 
einfachsten ist dies bei Unterneh-
men durchführbar, welche bereits 
nach dem Managementsystem der 
Balanced Scorecard arbeiten. Da-
bei zielt das Alignment sämtlicher 
Synergien in den Bereichen Finan-
zen, Kunden, Prozesse und Ler-
nen/Entwicklung ja bereits auf das 
Steuern des Unternehmenswertes 
hin. Setzt man dann noch eine 
Brand Scorecard ein (R. Linxwei-
ler, B. R. Brand Rating u.a.), lässt 
sich die Veränderung des Marken-
wertes gezielt beeinflussen. Und 
über die Definition der KPI lässt 
sich dies massgeschneidert auf das 
eigene Unternehmen anpassen. 

So naheliegend es auch klingt: 
Das Abstimmen der auf die Marke 
einwirkenden Aktivitäten eines 
Unternehmens ist noch lange kei- 
ne Selbstverständlichkeit. Zu ge-
ring ist das Verständnis für die 
Komplexität der Markenführung, 
zu unterschiedlich sind die Pri-
oritäten der internen und exter-
nen Stakeholder. Je grösser ein 
Unternehmen, desto höher natür-
lich der Aufwand, der für das Pro-
zess-Alignment betrieben werden 
muss. Gerade hier liegt deshalb 
auch das klare Plus von KMU, 
sich durch integriertes Marken-
management unter Berücksichti-
gung der zentralen Wertetreiber 
einen klaren Marktvorteil gegen-
über ihren grossen Mitbewerbern 
zu verschaffen. Gelingt es einem 
Unternehmer, die Wichtigkeit 
der Ausrichtung der auf die Un-
ternehmensmarke wirkenden Ak-
tivitäten im Bewusstsein seiner 
Mitarbeitenden zu verankern, ist 
die Wertsteigerung der Marke be-
reits initiiert. Denn auch hier gilt: 
Umdenken beginnt im Kopf.  


