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Hinweis: Aus rechentechnischen Griinden kénnen in den Abbildungen Rundungsdifferenzen auftreten.
Fir die bessere Darstellung wurde in der Studie auf ganze Zahlen gerundet.



Vorwort

Die von Marken ausgelbte Faszination
fir Verbraucher und die Bedeutung aus
der Sicht des Markenmanagements
nimmt vor dem Hintergrund der nicht
aufzuhaltenden Verschiebung von
materieller zu immaterieller Wert-
schépfung in den Unternehmen
kontinuierlich zu. Megamarken
verkérpern groBe Werte und verheil3en
hohe Profitabilitat. Doch gleicht der
Weg zu einer wertvollen Marke einem
Irrgarten: Das Ziel scheint klar, aber
die Wege dorthin sind verwinkelt und
minden in Anbetracht des sensiblen
Gleichgewichts zwischen Kosten

der Markenbildung und -erhaltung
einerseits und unsicheren Grenzerldsen
andererseits in mancher Sackgasse.

Die PwC Markenstudie 2019
beleuchtet diese Wege und die aktuelle
Praxis. Sie knlpft dabei einerseits an
die Tradition der friheren Marken-
studien von PwC in Kooperation mit
der Universitdt Hamburg an. Dabei
werden Aspekte wie die Bedeutung
von Marken, Zwecke und Instrumente
der Markenbewertung sowie die
regulatorischen Rahmenbedingungen
angesprochen. Auf der anderen Seite
wirft die PwC Markenstudie 2019
einen Blick in die Zukunft: Wie wird
sich das Verhéltnis von immaterieller
zu materieller Wertschépfung dndern,
mit welcher Geschwindigkeit wird
dies der Fall sein und was heif3t das
fir das Markenmanagement der
Zukunft? Dementsprechend wird im
Rahmen dieser Studie auch die immer
stérker zunehmende Bedeutung von
Digitalisierung und Social Media

fur die Markenbildung in einem
eigenen Kapitel beleuchtet. Marken-
management ohne die Messung

von relevanten Einflussfaktoren fir

den Erfolg einer Marke und des
Markenwerts selbst I&sst sich mit
einem Blindflug vergleichen. Aus
diesem Grund werden in einem
abschlieBenden Kapitel das empirisch
basierte Markenbewertungsverfahren
(Empirically-based Brand Valuation
Approach, EBV) und die mit digitalen
Medien und Social Media Listening
unterstitzte Variante dieses Verfahrens
(Digitally-based Real-time Brand
Valuation, RBV) beleuchtet.

Die PwC Markenstudie 2019 entstand
wiederum auf der Basis der mehrfach
bewédhrten Zusammenarbeit zwischen
PwC und Prof. Dr. Henrik Sattler,
Universitdt Hamburg. Dank gebdtihrt
darlber hinaus unseren Co-Autoren
Hilde Appel und Prof. Dr. Andreas
Krostewitz sowie Vivien Rossmanith.
Nicht zuletzt méchten wir die
technische Unterstlitzung durch die
INNOFACT AG erwéhnen, die einen
wichtigen Beitrag zum Gelingen der
Studie geleistet hat.

Wir winschen allen Interessenten
eine spannende Lektlire und damit
verbundene neue Erkenntnisse

und Anregungen fir die Praxis. Fur
Ruckfragen und weiterfiihrende
Diskussionen stehen |hnen die

am Ende dieser Studie genannten
Ansprechpartner jederzeit gerne zur
Verfligung.

Frankfurt am Main, Oktober 2019

/?QL_}B» //Z jqwl]\

Dr. Rainer Jager
Partner, Advisory

Dr. Roman Dawid
Partner, Tax & Legal
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A Konzeption und
Ergebnisuberblick

PwC und Prof. Dr. Henrik Sattler
haben erstmals im Jahr 1999 eine
Studie zur Praxis der Marken-
bewertung in deutschen Unternehmen
durchgefihrt. Die Studie wurde 2005
und 2012 wiederholt, zusammen mit
dem Markenverband e. V. und der
GfK Marktforschung als weiteren
Herausgebern. Aus den drei Studien
lassen sich Uber die Zeit wichtige
Erkenntnisse zu zentralen Themen
der Markenbewertung ableiten,
insbesondere zur allgemeinen
Bedeutung von Marken, zu den
Zwecken der Markenbewertung
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und zu eingesetzten Instrumenten

der Markenbewertung. Die Studien
haben ein sehr breites Echo in

der Unternehmenspraxis und der
wissenschaftlichen Literatur gefunden.

20 Jahre nach der ersten Studie haben
wir uns entschlossen, wiederum

mit Unterstitzung des Marken-
verbands e. V., eine vierte Studie
durchzufiihren, um den zwischen-
zeitlichen Entwicklungen in der
Methodik und Praxis der Marken-
bewertung Rechnung zu tragen. Um
zu gewabhrleisten, dass die Ergebnisse

der diesjahrigen Studie mit denen der
drei vorangegangenen grundsétzlich
vergleichbar sind, wurden die
zentralen Fragen zur allgemeinen
Bedeutung von Marken und zu den
Zwecken der Markenbewertung
unverédndert Gbernommen (mit wenigen
Aktualisierungen). Zudem wurde auch
der grundsétzlich gleiche Adressaten-
kreis angesprochen, und zwar die
Mitglieder des Markenverbands

e. V., ausgewahlte Mandanten von
PwC sowie die umsatzstarksten
Unternehmen in Deutschland.



Gleichzeitig ist die aktuelle Studie
gegenuber den vorangegangenen
Studien deutlich erweitert worden.
Zum einen wurden neue, aktuelle
Themen erfasst, insbesondere zum
Markenmanagement im Zeitalter von
Digitalisierung und Social Media.

Aber auch Fragen wie die folgenden
wurden neu analysiert: Welchen
Stellenwert haben Marken im Vergleich
zu anderen (immateriellen) Vermégens-
gegenstanden und wie wird sich
dieser Stellenwert Uber die Zeit hinweg
verdndern? Welche Aktivitaten in
Bezug auf Markenbildung und -pflege
tragen besonders zur Unternehmens-
wertsteigerung bei? Wie wird sich das
markenspezifische Investitionsbudget
in Zukunft verdndern? Welche Rolle
spielen steuerliche Betriebsprifungen
hinsichtlich Marken?

Zum anderen wurde die Stichprobe mit
insgesamt 219 befragten Fihrungs-
kraften aus den Bereichen Marketing,
Controlling, Accounting/Tax und
Sonstige (insbesondere Geschafts-
fihrung oder CEO) gegeniiber den
bisherigen Studien deutlich erweitert
(mehr dazu in Kapitel F). Dies
ermdglicht weitergehende Analyse-
mdoglichkeiten, so etwa einen Vergleich
von Branchen, Unternehmenstypen
(z.B. kleine/mittlere Unternehmen
versus GroBunternehmen oder B2B-
versus B2C-Unternehmen) oder
Funktionsbereichen (z. B. Marketing
versus Accounting/Tax).

Im Ergebnis zeigen sich folgende
zentrale Befunde zu vier Bereichen:

1. Allgemeine Bedeutung von
Marken

¢ Wie in den Studien aus den Jahren
1999, 2005 und 2012 bescheinigen
auch in der aktuellen Studie fast
sémtliche Befragten (89 %) Marken
einen sehr hohen Einfluss auf den
Unternehmenserfolg.

* 51 % der Befragten z&hlen den
Wertbeitrag von Marken zu den
wichtigsten EinflussgréBen auf den
Unternehmensgesamtwert (2012:
52 %, 2005: 67 %, 1999: 56 %).

® 42 % der Befragten sind der
Auffassung, dass der Wertbeitrag
von Marken im Vergleich zu
anderen Vermdgenswerten deutlich
zunehmen wird.

* Das Verhéltnis von materieller zu
immaterieller Wertschépfung wird
sich nach Einschatzung der Befragten
von heute circa 61 % auf circa 70 %
noch einmal deutlich erhéhen.

2. Zwecke der Markenbewertung

* Mit circa 56 % gaben die Befragten
die unternehmensinterne Bericht-
erstattung als h&aufigsten Anlass fur
Markenbewertungen an (2012: 42 %,
2005: 47 %, 1999: 61 %).

¢ Die Steuerung- und Kontrolle von
Marken als Anlass fiir Bewertungen
nimmt 2019 wieder zu (39 %) nach
einem deutlichen Rickgang in 2012
(25 %; 2005: 80 %).

¢ Gleichzeitig schatzten 73 % der
Befragten die Erfolgskontrolle der
Markenfuhrung als wichtiges Ziel
von Markenbewertungen ein.

e Knapp ein Viertel der Befragten
gaben an, dass steuerliche Betriebs-
prifungen finanzielle Auswirkungen
auf das Unternehmen hatten.

Konzeption und Ergebnisiberblick

* 46 % der Befragten gaben an, bereits
monetére Markenwertermittlungen
durchgefihrt zu haben. Dies ist eine
deutliche Steigerung im Vergleich
zu den vergangenen Studien
(2012: 30 %, 2005: 23 %, 1999: 26 %).

3. Instrumente der Markenbewertung
* Rein qualitative Bewertungsmethoden
spielen nach Einschatzung von 45 %

der Befragten eine wesentliche Rolle.

* 57 % der Befragten wenden sich bei
Fragen zum Thema Markenbewertung
an Marktforschungsinstitute, gefolgt
von 48 %, die Rat bei Unternehmens-
beratungen suchen.

e Mehr als ein Drittel der Befragten
konnte keine verlassliche Aussage
zur verwendeten Marken-
bewertungsmethodik treffen.

4. Markenmanagement im Zeitalter
von Digitalisierung und Social
Media

e 84 % der Befragten beurteilen den
Umgang mit den sozialen Medien
und deren Einfluss auf das Marken-
image als gréBte Herausforderung.

e Gleichzeitig wird der Einfluss sozialer
Medien auf den Markenwert heute
als Uberwiegend positiv eingeschatzt
(72 %), im Vergleich zu vor finf
Jahren (20 %).

e Mit dem Einfluss der sozialen Medien
wird auch eine héhere Volatilitat
des Markenwerts erwartet. Nach
Einsch&tzung von 85 % der Befragten
war diese vor finf Jahren noch sehr
niedrig bzw. ohne Einfluss, wahrend
65 % der Befragten den Einfluss
heute als sehr hoch einschéatzen.

¢ Hiermit im Einklang ergeben sich
deutlich héhere Marketingbudgets
fur digitale Markenstrategien als
noch vor finf Jahren (47 % heute
versus 28 %).

PwC Markenstudie 2019 7
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Im Fokus stehen der generelle
Einfluss von Marken auf den Erfolg
von Unternehmen und der Anteil
des Markenwerts am Gesamt-
unternehmenswert. Die Ergebnisse
der Befragung zeigen, dass Marken
einerseits einen erheblichen Wert-
beitrag leisten und dass sie anderer-
seits aber auch neben anderen
immateriellen Werttreibern wie
technologischen oder kunden-
orientierten Vermdgenswerten stehen.
Weitere Fragen zielen darauf ab,

welche Aktivitdten in Bezug auf die
Markenbildung und -pflege einen
positiven Wertbeitrag leisten und ob die
genannten Aktivitaten jeweils spezifisch
und dezentral im lokalen Markt oder
global einheitlich und zentral (aus der
Unternehmenszentrale heraus) fir das
Gesamtunternehmen durchgefihrt
werden. Diese Fragen stehen nicht

nur aus steuerlicher Sicht (DEMPE-
Funktionen der OECD) im Fokus einer
Wertschépfungsbeitragsanalyse.



Abb. 1

Einfluss der Marke auf den Unternehmenserfolg

Welchen Einfluss haben Marken (inkl. Markenlizenzen) auf den Erfolg Ihres Unternehmens?
1 (zu vernachléssigen) bis 7 (gehoért zu den wichtigsten EinflussgroBen des
Unternehmenserfolgs)

H 2019 W 2012 2005

Marken und Markenlizenzen haben
einen pragenden Einfluss auf den
Unternehmenserfolg. 89 % der
Befragten zéhlen Marken zu den
wichtigsten EinflussgroBen fir das
Erreichen der Unternehmensziele.
Dies bestatigt das Ergebnis der
Markenstudien aus den Vorjahren,
in denen jeweils Uber 90 % der
Befragten einen hohen Einfluss der
Marke feststellten (Abb. 1). Auffallig
ist, dass keiner der Befragten eine
vernachlassigbare Bedeutung der
Marke fir den Unternehmenserfolg
angab. Der Anteil der Befragten,
die der Marke nur einen geringen
bis mittleren Einfluss fur den

Unternehmenserfolg zugestehen, liegt

bei lediglich 10 %.

Differenziert nach Branchen zeigt
sich die starkste Auspragung des
Markeneinflusses erwartungsgeman
in der Konsumguterindustrie sowie
in der Medien- und IT-Branche
(durchschnittliche Werte gréBer

als 6). Der geringste Einfluss der
Marke auf den Unternehmenserfolg
lasst sich im Handel sowie in der
Infrastrukturbranche feststellen,
wobei auch hier der Einfluss

noch vergleichsweise hoch ist

(durchschnittliche Werte gréBer als 5).

89 %
91 %

94 %

B 1999

Der Einfluss der Marke ist im B2B-
Geschéaft erwartungsgeman niedriger
als im B2C-Geschéft; allerdings fallt
der Unterschied nicht so deutlich wie
erwartet aus, was ein Indikator daflr
ist, dass auch im B2B-Bereich Marken
eine zunehmend bedeutende Rolle
spielen (durchschnittliche Werte von
5,7 versus 6,0). Auffallend ist, dass fiir
kleinere Unternehmen, gemessen am

Allgemeine Bedeutung von Marken

Umsatz, ein geringerer Einfluss der
Marke gesehen wird als flr groBere
Unternehmen (durchschnittliche Werte
von 4,7 fur Unternehmen mit weniger
als 10 Millionen Euro Umsatz versus
5,8 fur Unternehmen mit 10 Millionen
Euro Umsatz und mehr); das heif3t,
hier kann ein deutlicher GroBeneffekt
festgestellt werden.

Abb. 2 Wert der Marke im Vergleich zum Unternehmensgesamtwert

Welchen Wert haben Marken in Inrem Unternehmen im Verhéltnis zum

Gesamtunternehmenswert?

34 %

22%

17 %

14 %

7%
5%

S N

1 2 3
zu vernach-
lassigen

5 6 7
gehort zu
den
wichtigsten
Einfluss-
gréBen
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Allgemeine Bedeutung von Marken

Das Verhaltnis des Markenwerts im
Vergleich zum Gesamtunternehmens-
wert wird von den Befragungs-
teilnehmern im Durchschnitt als sehr
hoch eingeschéatzt: 87 % der Befragten
gaben an, dass ein durchschnittliches
oder Uberdurchschnittliches Verhaltnis
von Marken- zu Unternehmens-

wert besteht. Uber 50 % bewerten
dabei den Anteil des Markenwerts

am Gesamtunternehmenswert als
besonders hoch (Stufen 6 und 7). Der
Mittelwert der Antworten liegt mit 5,2
deutlich Gber dem mittleren Wert von
4. Dies ist hdher als in der Marken-
studie 2012, in welcher der Marken-
wert im Verhaltnis zum Gesamt-
unternehmenswert im Durchschnitt mit
50 % angegeben wurde.

Die Differenzierung der Antworten
spiegelt die entsprechend
differenzierten Ergebnisse der Vorfrage
wider: Nach Branchen untersucht
zeigt sich der héchste Anteil des
Markenwerts in der Konsumguter-
industrie sowie in der Medien- und
IT-Branche, der geringste beim Handel
sowie bei Finanzdienstleistungen.

Der Wertanteil der Marke ist im B2B-
tendenziell niedriger als im B2C-
Geschéft. Auch im Zusammenhang
mit dem Markenwert zeigt sich der
GroBeneffekt: Befragte aus kleineren
Unternehmen (gemessen am Umsatz)
stellen einen geringeren Markenwert
fest als Befragte aus groBeren
Unternehmen, wobei die Schwelle bei
10 Millionen Euro Umsatz liegt.

Alle genannten Markenkategorien
weisen einen hohen Einfluss auf

den Erfolg des Unternehmens aus.
Besonders die Unternehmens- und
Produktmarken werden dabei als sehr
wichtig empfunden (je 78 % und 75 %).
Dachmarken werden von 67 % der
Befragten in die Kategorie ,wichtig”
eingestuft. Dies deutet darauf hin, dass
Ubergeordnete Marken flr mehrere
Produkte oder Produktgruppen

einen geringeren Einfluss aus
Erfolgsindikatoren wie Verkaufszahlen
haben als Produktmarken. Nicht

10 PwC Markenstudie 2019

Abb. 3 Einfluss der einzelnen Markenkategorien auf den Unternehmenserfolg

Welchen Einfluss haben folgende Markenkategorien auf den Erfolg Ihres Unternehmens?

1 - unwichtig

5% 1%

Produktmarken
(i.S.v. Marken fir eine
Produktgruppe)

Dachmarken (i.S.v.
Marken fir mehrere
Produktgruppen)

17 % 16 %

Unternehmensmarke
(i.S.v. Unternehmens-
namen bzw. -zeichen)

1% 1%

wichtig -7

I Skalenpunkte 1-3 (eher unwichtig)
B Skalenpunkt 4 (neutral)
Skalenpunkte 5-7 (eher wichtig)

in allen Unternehmen sind die
Markenkategorien von groBer
Bedeutung. Bei einigen Unternehmen
haben die einzelnen Markenkategorien
eher eine geringe bis neutrale
Bedeutung: 22 % der Antworten
hinsichtlich der Unternehmensmarke
und 33 % der Antworten hinsichtlich
der Dachmarke deuten darauf

hin, dass fir die entsprechenden
Unternehmen diese Markenkategorien
tendenziell von geringerer Bedeutung
sind. Insofern ist immer eine
differenzierte Analyse der Bedeutung
der Markenkategorien flr das jeweilige
Unternehmen erforderlich.

Differenziert nach Branchen- und
Kundensegment (B2B, B2C) zeigen
die Antworten einerseits keine

sehr ausgepragten Divergenzen im
Hinblick auf die Markenkategorien.
Andererseits ist das Bild hinsichtlich
der vorhandenen Abweichungen nicht
einheitlich: Unternehmensmarken
zeigen die geringste Bedeutung im
Bereich Konsumgiter und die héchste
Bedeutung im Bereich Infrastruktur.
Zwischen B2B und B2C unterscheiden
sich hier die Ergebnisse kaum; es ist

allerdings ein GroBeneffekt feststellbar:

Ab einem Umsatz von 10 Millionen
Euro nimmt die Bedeutung der
Unternehmensmarke zu.

Dachmarken sind am ehesten von
Bedeutung in der Automobilbranche
und am wenigsten im Gesundheits-
bereich. Darliber hinaus zeigt sich
eine geringere Bedeutung von Dach-
marken im B2B-Bereich. Zudem ist
der GréBeneffekt wesentlich starker
ausgepragt: Fur Unternehmen mit
weniger als 100 Millionen Euro Umsatz
liegt der durchschnittliche Wert der
Bedeutung von Dachmarken bei 3,8,
wahrend er fir Unternehmen mit Gber
100 Millionen Euro Umsatz deutlich
hoher bei lber 5,2 liegt.

Die Bedeutung von Produktmarken
ist in der Automobilbranche und im
Gesundheitsbereich am gréBten.

Die geringste Bedeutung haben sie
im Bereich Infrastruktur und in den
sonstigen Branchen. Produktmarken
spielen im B2B- eine etwas

geringere Rolle als im B2C-Bereich.
Der GréBeneffekt ist wesentlich
schwacher ausgepragt und zeigt sich
nur fr Unternehmen mit weniger

als 10 Millionen Euro Umsatz (der
durchschnittliche Wert der Bedeutung
von Produktmarken liegt bei 3,3

fir Unternehmen mit weniger als

10 Millionen Euro Umsatz und bei 5,2
fur Unternehmen mit einem Umsatz ab
10 Millionen Euro).



Produktmarken spielen in der Konsum-

gUterindustrie erwartungsgeman eine
gréBere Rolle als Unternehmens- und
Dachmarken: 78 % der Befragten

schatzen Produktmarken als eher
wichtig ein versus 61 % bzw. 65 % bei
den Unternehmens- und Dachmarken.

Abb. 4 Entwicklung des Markenwerts

Wie wird sich zuklinftig (d. h. in den nachsten 5 Jahren) der Wert von Marken (inkl. Marken-
lizenzen) im Vergleich zu anderen Vermdgenswerten in Ihrem Unternehmen entwickeln?

33%
27%
24 %
9%
6%
0% 0% .
1 2 3 5 6 7
wird deutlich gleich- wird deutlich
zurlickgehen bleibend zunehmen

Die Bedeutung des Markenwerts im
Vergleich zu den Ubrigen Vermdgens-
werten wird sich nach Angabe der
Befragten deutlich erhéhen. Nur 6 %
gehen von einem Rickgang aus, 24 %
rechnen mit einem gleichbleibenden
Verhéltnis. Die restlichen 70 %

gehen von einem starken bis sehr
starken Anstieg der Bedeutung des
Markenwerts aus. Dies spiegelt eine
zunehmende Bedeutung von Marken
fur den Unternehmenswert wider.

Die erwartete zunehmende Bedeutung
der Marken ist am starksten im
Medien- und IT-Bereich sowie im
Gesundheitsbereich ausgepragt; am
schwéchsten ist die Erwartung im
Handel. Der Unterschied zwischen
B2B und B2C ist eher schwach
ausgepragt und zeigt eine leicht

hdhere erwartete Markenbedeutung im
B2C-Segment. Auch der GréBeneffekt
ist schwéacher und zeigt eine leicht
gedampfte Erwartung fir Unternehmen
unterhalb der 50-Millionen-Euro-
Umsatz-Schwelle.

Allgemeine Bedeutung von Marken

100 Punkte sind auf die verschiedenen
immateriellen Vermdgenswerte aufzu-
teilen: Je wichtiger ein immaterieller
Vermoégenswert ist, desto mehr Punkte
sind zuzuordnen. Die Grafik zeigt die
durchschnittlich vergebenen Punkte.

Abb.5 Relevanz immaterieller Vermégenswerte (Mittelwert)

Welche Relevanz haben die folgenden immateriellen Vermégenswerte fir die

Wertschdpfung in Ihrem Unternehmen?

technologiebasierte Vermbgenswerte
(insb. Patente, Wissenskapital, Prozesse)

kundenorientierte Vermdgenswerte
(insb. vertragliche Kundenbeziehungen, Kundenlisten)

marketingorientierte Vermoégenswerte
(insb. Markenschutzrechte und -lizenzen, Domains)

klnstlerische Vermdgenswerte
(insb. Designs, Film-, Verlags- und Musikrechte)

sonstige vertragliche Vermdgenswerte
(insb. sonstige Schutzrechte, sonstige Lizenzen)

28%

30%

PwC Markenstudie 2019 11



Allgemeine Bedeutung von Marken

»-Marken sind ein wesentlicher immaterieller Vermdgenswert,
der auch in Zukunft eine zunehmend wichtige Rolle flir den
Unternehmenserfolg spielen wird. Die Unternehmensfihrung hat
die Aufgabe, diesen Verm&genswert zu steuern. Folglich muss

sie sich damit auseinandersetzen, was den Markenwert treibt und
wie sich dieser profitabel steigern lasst. Hierflr sind verlassliche

Methoden fur die Ermittlung des Markenwerts erforderlich.”

Dr. Rainer Jager, Partner Advisory bei PwC Deutschland

Welche Bedeutung haben die
verschiedenen immateriellen Wert-
treiber — neben der Marke — fur die
Wertschopfung der Unternehmen?
Kundenorientierte Vermbgenswerte wie
vertragliche Kundenbeziehungen und
Kundenlisten erhalten im Durchschnitt
die héchste Punktzahl hinsichtlich der
Bedeutung flr die Wertschdpfung:

Die Befragten vergaben 30 von

100 Punkten. An zweiter Stelle kommen
technologiebasierte Vermbgenswerte,
unter anderem Patente, mit 28 Punkten.
Marketingorientierte Vermégens-
werte wie Marken und Markenlizenzen
folgen an dritter Stelle mit 22 Punkten.

Sonstige vertragliche und kiinstlerische

Vermobgenswerte erhielten zusammen
durchschnittlich 19 Punkte. Das
heiBt, auch wenn Marken fir viele
Unternehmen eine groBe Bedeutung
fir den Unternehmenswert haben,

so sind sie nicht die dominierenden
immateriellen Werttreiber. Dennoch
tragen sie aus Sicht der Befragten im
Durchschnitt zu etwa einem Viertel
der Wertschopfung bei.

Bei einer Betrachtung der Aussagen
nach Branchen und Kunden-
segment (B2B versus B2C) féllt ein
uneinheitliches Bild und eine breite
Streuung der Ergebnisse auf. Dies
deutet darauf hin, dass fir genaue
Aussagen eine differenzierte Analyse
fur das jeweilige Marktsegment bzw.
Unternehmen erforderlich sein wird.
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Tendenziell sind technologie-

basierte Vermbgenswerte starker
ausgepragt in der Automotive- und
der Infrastrukturbranche und
schwécher in den Bereichen Finanz-
dienstleistungen, Gesundheit sowie
Konsumagtter. Zudem weist B2B einen
héheren Wert auf als B2C.

Bei den kundenorientierten
Vermogenswerten zeigen sich bei
den Finanzdienstleistungen und

im Handel héhere Punktwerte und
niedrigere in den Branchen Gesundheit
sowie Medien und IT. Fir B2B ist

der Wert ebenfalls etwas starker

als fur B2C. Zudem gibt es einen
umgekehrten GréBeneffekt, das heiBt
hdhere Punktwerte im Vergleich zum
Durchschnitt fir Unternehmen mit bis
zu 10 Millionen Euro Umsatz.

Fir die marketingorientierten
Vermoégenswerte ist der Punktwert
Uberdurchschnittlich hoch in der
Konsumbranche und am geringsten
in der Finanzdienstleistungsbranche.
Entsprechend ist der Punktwert fir das
B2C-Segment hoher als fir das B2B-
Segment. Dariiber hinaus lasst sich
auch hier ein umgekehrter GréBen-
effekt feststellen: Die Punktwerte
sind Uberdurchschnittlich hoch fir
Unternehmen bis zu 100 Millionen Euro
Umsatz und fallen fir Unternehmen
mit einem Umsatz dartber deutlich
ab. Hinsichtlich der kinstlerischen
Vermdgenswerte und der sonstigen
vertraglichen Vermdgenswerte ist
das Bild noch uneinheitlicher, sodass
fur spezifische Aussagen ein Blick
auf die jeweiligen Einzelergebnisse
erforderlich ist.

Abb. 6

Immaterieller Anteil der Wertschépfung

Wie schatzen Sie das Verhaltnis von materieller zu immaterieller Wertschopfung ein?

vor 5 Jahren
(2014)

heute
(2019)

in 5 Jahren
(2024)

50 %

61%

70%



Die Bedeutung der immateriellen
Wertschopfung im Vergleich zur
materiellen Wertschdpfung hat in den
letzten funf Jahren zugenommen und
es wird generell mit einem weiteren
Anstieg gerechnet. Gegenwértig
sehen die Befragten den Anteil der
Wertschopfung durch immaterielle
Werte bei durchschnittlich 61 %.
Waéhrend der Anteil noch vor funf
Jahren von den Befragten mit 50 %
deutlich niedriger gesehen wird,

wird fUr die Zukunft (in finf Jahren)
ein Anstieg dieses Anteils auf

rund 70 % erwartet. Das heif3t, im
Durchschnitt sehen die Befragten
Uber einen Zeitraum von zehn Jahren
einen Anstieg des Anteils um fast

20 Prozentpunkte.

Bei einer differenzierten Betrachtung
fallt auf, dass in der Branche

Medien und IT der heutige Anteil

der immateriellen Wertschdpfung
bereits bei 70 % liegt, wahrend er

in den Branchen Automotive und
Infrastruktur noch deutlich niedriger
und naher bei 50 % gesehen wird.
Uberdurchschnittliche Anstiege

des Anteils der immateriellen
Wertschopfung (um deutlich mehr

als 10 Prozentpunkte) in den
kommenden funf Jahren werden

in den Branchen Gesundheit und
Infrastruktur erwartet. In den Branchen
Automotive, Konsumgtiter und
Finanzdienstleistungen wird der Anteil
der immateriellen Wertschépfung im
Vergleich zu den anderen Branchen aus

Allgemeine Bedeutung von Marken

Sicht der Befragten am wenigsten stark
wachsen. Die héchsten zukinftigen
Anteile immaterieller Wertschdpfung
werden mit bis zu 80 % in den
Branchen Medien und IT, Gesundheit
und Sonstige erwartet. Der geringste
Anteil der immateriellen an der
Gesamtwertschépfung wird mit 60 %
im Automobilsektor prognostiziert.
Der erwartete Anstieg des Anteils der
immateriellen Wertschépfung féllt im
B2B-Segment stérker aus als im B2C-
Segment. Die GroBe der Unternehmen
scheint hier kaum einen Einfluss

zu haben. Lediglich die Befragten
mittelgroBer Unternehmen (50 bis

100 Millionen Euro Jahresumsatz)
erwarten eine relative Konstanz der
Wertschopfungsanteile.

Abb. 7 Beitrag ausgewahlter Aktivitdten zu Umsatzsteigerungen und einem positiven Wertbeitrag innerhalb des Unternehmens

Welche Aktivitdten in Bezug auf die Markenbildung und -pflege im Bereich Sales und Marketing tragen am ehesten zu Umsatzsteigerungen
und einem positiven Wertbeitrag innerhalb lhres Unternehmens bei?

Verwertung der Marke (Tatigkeiten in
Zusammenhang mit der Nutzung der Marke,
z.B. im Rahmen von Verkauf/Vertrieb)

Schutz der Marke (Anmeldung/
Registrierung, Verteidigung der Marke
z.B. bei Rechtsstreitigkeiten, u.a.)

Erhaltung/Pflege der Marke (Werbe-
aktionen, Messeauftritte und &hnliche dem
Tagesgeschaft zuordnenbare Aktivitaten)

Verbesserung der Marke
(zusatzliche Gestaltung/Weiter-
entwicklung in Bezug auf die Marke)

Entwicklung der Marke (Entwicklung
und Festlegung der Marketingstrategie,
Design der Marke, u.4a.)

1 - Giberhaupt kein Beitrag
10 % 13%

15% 21%

5%

13%

6%

B Skalenpunkte 1-3 (eher geringer Beitrag)
B Skalenpunkt 4 (neutral)
Skalenpunkte 5-7 (eher starker Beitrag)

12%

sehr starker Beitrag - 7
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Die in der Frage genannten Formen Hinsichtlich der Entwicklung der Der Wertschoépfungsbeitrag des

bzw. Aktivitdten der Marken- Marke zeigen die Antworten ein relativ. ~ Schutzes der Marke wird in den
bildung und -pflege tragen einheitliches Bild. Abweichungen des verschiedenen Branchen auf
signifikant zur Umsatzsteigerung durchschnittlichen Wertschdpfungs- vergleichbar niedrigem Niveau wie
bei. Insbesondere weisen Uber beitrags nach oben sind lediglich der durchschnittliche Wert aus allen
80 % der Befragten der Entwicklung fur die Konsumguterindustrie Antworten gesehen. Die B2B- und

der Marke, der Verbesserung der (Wert gréBer 6) und nach unten fir B2C-Werte weichen nicht voneinander
Marke und der Erhaltung/Pflege Infrastruktur und Handel (Wert nahe 5)  ab. Es lasst sich lediglich ein leichter
der Marke einen Uberaus starken festzustellen. Der Mittelwert fur B2C ist  GrdBeneffekt feststellen, das heift, bei
Beitrag zur Wertschépfung und leicht héher als fur B2B. Der mittlere Unternehmen mit einem Umsatz von
zum Unternehmenserfolg zu. Dem Wert des Wertschopfungsbeitrags ist 100 Millionen Euro oder mehr tragt
Markenschutz ordnen hingegen nur far Unternehmen mit einem Umsatz der Markenschutz starker zur Wert-
64 % einen wichtigen Wertbeitrag bis zu 10 Millionen Euro deutlich schopfung bei als bei Unternehmen
innerhalb des Unternehmens zu. Dies niedriger als fiir den Durchschnitt der mit einem geringeren Umsatz.

kénnte unter anderem daran liegen, Unternehmen mit 10 Millionen Euro

dass der Markenschutz eher als Umsatz und mehr. Die Antworten zum  Hinsichtlich der Verwertung der Marke
eine standardisierte Routineaktivitat Wertschopfungsbeitrag in Bezug auf ergibt sich fur die Automobilindustrie
angesehen wird, die oft auch die Verbesserung der Marke zeigen der héchste und fur Finanzdienst-

an spezialisierte Rechtsanwélte ein vergleichbares Bild. Der Erhalt leistungen der niedrigste Wert,
ausgelagert wird, wéhrend die und die Pflege der Marke werden wéhrend alle anderen Branchen einen
Entwicklung, Verbesserung und als besonders wertschopfend in der Wert nahe dem Durchschnitt zeigen.
Pflege der Marke mehr Spielraum fur Konsumguterbranche und weniger Der Wert fur B2C liegt ein wenig héher
Kreativitat lassen und wesentliche wertschdpfend im Bereich Infrastruktur als der fiir B2B und es ist kaum ein
Erfolgsquellen fir eine positive gesehen. Entsprechend ist der Wert fir  Einfluss der UnternehmensgréBe
Markenentwicklung sein kénnen. B2C hoher als der fiur B2B. festzustellen.

SchlieBlich hoben mehr als 75 %

der Befragten die Bedeutung der Abb. 8 Geografische Aufteilung der durchzufiihrenden Marketing-Aktivitdten
Markenverwertung fur den positiven

Wertbeitrag der Marke hervor. Werden die genannten Aktivitdten jeweils spezifisch flir den lokalen Markt oder global

einheitlich und zentral (aus der Unternehmenszentrale heraus) fir das Gesamt-
unternehmen durchgefihrt?

Verwertung der Marke (Tatigkeiten in
Zusammenhang mit der Nutzung der Marke, 45% 36 %
z.B. im Rahmen von Verkauf/Vertrieb)

Schutz der Marke (Anmeldung/
Registrierung, Verteidigung der Marke 36 % 53%
z.B. bei Rechtsstreitigkeiten, u.a.)

Erhaltung/Pflege der Marke (Werbe-
aktionen, Messeauftritte und dhnliche dem 44 % 37%
Tagesgeschaft zuordnenbare Aktivitaten)

Verbesserung der Marke (zusétzliche
Gestaltung/Weiterentwicklung in 44 % 40 %
Bezug auf die Marke)

Entwicklung der Marke (Entwicklung und
Festlegung der Marketingstrategie, Design 35% 51 %
der Marke, u.a.)

B sowonhl als auch
B global einheitlich

lokal spezifisch
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Wie wird die Durchfiihrung der

in Abbildung 7 angesprochenen
Aktivitaten zur Markenentwicklung
und -pflege von den Unternehmen
organisiert — zentral oder dezentral
bzw. lokal? Aus den Antworten

wird deutlich, dass die meisten
Unternehmen eine zentrale
Organisation oder zumindest ein
zentrales Mitwirken bevorzugen:
Weniger als 20 % vertrauen bei den
genannten Aktivitaten allein auf eine
lokale Durchflihrung der Aktivitaten.
Eine rein zentrale, global einheitliche
Ausfiihrung ist je nach Aktivitat bei
zwischen 36 % und 53 % der Befragten
zu beobachten. Ahnlich haufig wie
eine vollstéandig zentrale Durchfihrung
ist eine Mischung aus dem zentralen
und dem dezentralen Ansatz, das
heit eine weltweit einheitliche
Vorgehensweise kombiniert mit einer
lokalen, dezentralen Durchfihrung
der Aktivitaten. Je nach Aktivitat
gaben zwischen 35 % und 45 % der
Befragten eine derartige Organisation
der markenbildenden Aktivitaten an.
Eine global einheitliche Durchfiihrung
ist verstéarkt bei der Entwicklung der
Markenstrategie sowie dem Marken-
schutz zu beobachten, wéhrend

die Erhaltung und Pflege sowie die
Verwertung der Marke tendenziell eher
dezentral organisiert werden.

Die Industrieproduktion sowie der
Handel haben tendenziell die meisten
der markenbildenden Aktivitdten zentral
organisiert, wahrend die meisten
anderen Branchen eine Mischung aus
zentraler und dezentraler Durchfiihrung
der Aktivitdten umgesetzt haben.

Am stérksten lokal organisiert ist die
Gesundheitsbranche, die insbesondere
den Erhalt und die Pflege der Marke
tendenziell lokal organisiert. Im B2B-
Bereich sind die meisten Funktionen in
Verbindung mit der Marke tendenziell
eher zentral organisiert, wéhrend im
B2C-Bereich eine stérkere lokale
Organisation festzustellen ist. Darliber
hinaus ist ein GroBeneffekt zu
beobachten, da kleinere Unternehmen
eher zentral organisiert sind und mit
zunehmender UnternehmensgroBe ein
lokaler Anteil hinzukommt.

Die markenspezifischen Parameter
Markenstéarke, Markenbekanntheit

und Markenrelevanz werden als
wesentliche KenngréBen fiir den Erfolg
einer Marke angesehen (siehe dazu
Kapitel H). Diese Parameter tragen
nach Ansicht der Befragten wesentlich
zum Markenwert bei. Empirisch
untersucht war bislang nicht, welcher
dieser markenspezifischen Parameter
im Quervergleich die wesentliche Rolle
einnimmt bzw. welche Gewichtung

Allgemeine Bedeutung von Marken

diesen Parametern bei quantitativen
Markenbewertungsverfahren wie der
Empirically-based Brand Valuation
zukommt (siehe dazu Kapitel H). Die
Untersuchung zeigt, dass die Marken-
starke, das heiBt die Wahrnehmung
relativ zum Wettbewerb, als wichtigste
KenngréBe angesehen wird (90 %
gaben einen starken Beitrag an).

Die Parameter Markenrelevanz und
Markenbekanntheit folgen allerdings
knapp dahinter mit 88 % und 86 %.

In der Gesamtschau scheint sich die
von den Befragten wahrgenommene
Bedeutung der drei Parameter
allerdings nicht wesentlich zu
unterscheiden. Diese Erkenntnis darf
nicht unterschéatzt werden, bestéatigt
sie doch die in manchen quantitativen
Bewertungsverfahren propagierte
Gleichgewichtungshypothese fiir diese
drei Parameter (vgl. zur Anwendung
im Rahmen des EBV-Verfahrens das
Kapitel H).

Abb. 9 Einschitzung der markenspezifischen Parameter hinsichtlich ihrer Bedeutung fiir den Markenwert

Wie schatzen Sie die folgenden markenspezifischen Parameter hinsichtlich ihrer Bedeutung flr den Markenwert ein?

1 - liberhaupt kein Beitrag

Markenstarke (Wahrnehmung
relativ zum Wettbewerb)

Markenbekanntheit (i.S. einer
aktiven oder passiven
Markenkenntnis)

5%

10%

Markenrelevanz (Bedeutung
der Marke als Kriterium far
die Kaufentscheidung)

B Skalenpunkte 1-3 (eher geringer Beitrag)
B Skalenpunkt 4 (neutral)
Skalenpunkte 5-7 (eher starker Beitrag)

sehr starker Beitrag - 7
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Abb. 10 Markenspezifisches Investitionsbudget im Vergleich

Wie entwickelt sich das markenspezifische Investitionsbudget in funf Jahren im Vergleich

zu heute?

Anstieg >50 %
3%

Anstieg zwischen 10 %-50 %
1%

Die Befragten erwarten mehrheitlich
einen Anstieg des markenspezifischen
Investitionsbudgets in den
kommenden funf Jahren. Lediglich 9 %
gehen von einem Rickgang aus. 18 %
erwarten ein gleichbleibendes Budget,
wahrend der GroBteil der Befragten

(73 %) einen Anstieg der Budgets
erwartet. Insgesamt schatzen 41 % der
Befragten, dass das Investitionsbudget
zwischen 10 % und 50 % steigen wird.

Die oben dargestellte Untersuchung
der kiinftig erwarteten Investitions-
budgets entfaltet insbesondere
Relevanz im Zusammenhang mit der
Untersuchung des Einflusses von
Marken auf den Unternehmenserfolg
und den Unternehmensgesamtwert.
Investitionen sollten grundsétzlich
denjenigen Elementen der Wert-
schopfungskette zugeordnet werden,
die einen korrespondierenden Einfluss
auf den Unternehmenserfolg haben.
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Rickgang zwischen 10 %-50 %
4%

Rickgang <10 %
5%

Anstieg <10 %
29%

Vereinfacht ausgedriickt sollte die
Allokation verfligbarer Budgets
(Grenzkosten) im MaBe des von

ihnen geschaffenen (Grenz-) Erfolgs
vorgenommen werden. Die Befragten
scheinen jedoch Zweifel zu hegen, ob
die funktionale Verteilung verfligbarer
Budgets in ihren Unternehmen
effizient ist. Wahrend 89 % der
Befragten Marken einen positiven
Einfluss auf den Unternehmens-
erfolg bescheinigen, erwarten, wie
oben dargestellt, nur 73 % einen
Anstieg des markenspezifischen

Investitionsbudgets. Somit lasst

sich eine suboptimale Allokation

von Investitionen zumindest nicht
ausschlieBen. Fraglich bleibt, nach
welchen Kriterien eine effiziente
Verteilung von markenspezifischen
Investitionsbudgets vorgenommen
werden kénnte. Nach unserer
Auffassung bietet sich hierfir eine an
den jeweiligen empirisch gemessenen
Wertschopfungsbeitradgen zur Gesamt-
wertschdpfung orientierte Vorgehens-
weise an (Value Chain Analytics).

sViele Verantwortliche sind unsicher, wie sich die
angewandten Bewertungsmethoden voneinander
unterscheiden. Hier scheint es noch Aufklarungs-

bedarf zu den Vor- und Nachteilen sowie zur
Anwendung der verschiedenen Ansatze zu geben.”

Dr. Andreas Krostewitz, Senior Manager Advisory bei
PwC Deutschland




C Zwecke der
Markenbewertung

Abb. 11 Wichtigkeit der Markenwertmessung

Wie wichtig ist es fur Ihr Unternehmen, dass der monetare Wert von Marken adaquat
bestimmt werden kann? 1 (sehr unwichtig) bis 7 (sehr wichtig)

Skalenpunkte 5-7
(Uberdurchschnittlich wichtig)

Skalenpunkt 4 (neutral)

Skalenpunkte 1-3
(unterdurchschnittlich wichtig)

Die zunehmende Bedeutung der
immateriellen Vermdgenswerte,
insbesondere von Marken, geht
einher mit der Notwendigkeit, deren
Beitrag fur den Unternehmenserfolg
messbar zu machen. 89 % der
Befragten zéhlen Marken zu den
wichtigsten EinflussgréBen auf den
Unternehmenserfolg (Abb. 1). lhr
Beitrag zum Unternehmensgesamt-
wert wird von circa 51 % der Befragten
als wichtig eingestuft (Abb. 2).
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Vor diesem Hintergrund zeigen die
Ergebnisse, dass die monetére
Markenwertermittlung von den
Befragten als durchaus relevant
erachtet wird. Circa 48 % erachten
eine monetare Markenbewertung
sogar als Uberdurchschnittlich wichtig.
18 % stehen der Notwendigkeit einer
monetaren Bewertung ihrer Marke eher
neutral gegenilber (Abb. 11). Lediglich
knapp ein Drittel der Befragten sehen
eine monetare Bewertung ihrer Marke
als unterdurchschnittlich wichtig an.

Dass monetére Markenwertermittlung
von Bedeutung ist, zeigt sich auch
daran, dass 46 % der Befragten
angaben, bereits monetédre Marken-
wertermittlungen durchgefiihrt zu
haben. Dies ist noch einmal eine
deutliche Steigerung im Vergleich zu
den vergangenen Studien (2012: 30 %,
2005: 23 %, 1999: 26 %).

Zu erwéhnen ist auch, dass mit
steigender UnternehmensgréBe die
Wichtigkeit einer monetaren Marken-
wertmessung zunimmt und dass

dies vor allem in den Branchen
Medien und IT sowie Finanzdienst-
leistungen von Relevanz ist. Hierbei
gaben insbesondere die Befragten
aus den Bereichen Controlling

und Accounting an, dass in der
Vergangenheit monetére Bewertungen
durchgefiihrt worden sind. Zudem
haben Unternehmen im B2C-Bereich
in der Vergangenheit haufiger Marken-
bewertungen vorgenommen (54 %) als
Unternehmen im B2B-Bereich (39 %).
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Abb. 12 Anléasse fiir Markenbewertungen

Fir welche der folgenden Zwecke sind bisher Markenbewertungen durchgefiihrt worden?

Mehrfachnennungen waren moglich

Kauf/Verkauf/Fusion
von Unternehmen

unternehmensinterne
Berichterstattung

Lizenzierung
von Marken

Aufteilung von
Budgets

Steuerung und
Kontrolle von Marken

Schadensersatz-
bestimmung bei
Markenrechts-
verletzung

unternehmensexterne
Berichterstattung

steuerliche Griinde

0%

0,
andere 15%

Steuerung und 18%

Kontrolle von
Flhrungskraften

12%

16 %
Kreditsicherung

durch Marken (z.B.
Sicherungsabtretung)

0%

9%
8%

Sale-and-Lease-
Back von Marken

0%

M 2019 W 2012

29%

27%

29%

42 %

45 %

42 %

35%

36 %

39%

39%

32%

32%

2005

52 %

56 %

50%

B 1999

61%



Ein Blick auf die Anlasse durchgefuhrter
Markenbewertungen zeigt im Vergleich
zur Studie 2012 ein neues Bild: Der

am héaufigsten genannte Anlass fir
Markenbewertungen ist nun die interne
Berichterstattung. Knapp 56 % der
Befragten gaben an, die Bewertung

fur unternehmensinterne Berichte
genutzt zu haben (2012: 42 %)).

Die Steuerung- und Kontrolle von
Marken als Anlass fir Bewertungen
nimmt 2019 wieder zu (39 %) nach
einem deutlichen Rickgang in 2012
(25 %; 2005: 80 %). Gleichzeitig

spielt in Zeiten des straffen Kosten-
managements die Markenwertmessung
fur die Aufteilung von Budgets eine
zunehmend gréBere Rolle (2019: 39 %,
2012: 29 %, 2005: 23 %). Wurde 2012
Kauf/Verkauf/Fusion von Unternehmen
noch als wichtigster Grund genannt
(2012: 45 %), ist dies heute nur der
zweithaufigste Grund (42 %).

Auch die unternehmensexterne
Berichterstattung spielte fur 32 % der
Befragten eine wichtige Rolle in der
Erstellung von Markenbewertungen.
Der Anteil ist im Vergleich zu 2012
wieder gestiegen (2012: 12 %). Damit
spielte die externe Berichterstattung
eine vergleichbar groBe Rolle wie in den
Studienjahren davor (2005: 30 %, 1999:
32 %). Dies liegt unserer Einschatzung
nach an der zunehmenden Bedeutung
immaterieller Vermdgenswerte fir

den Unternehmenserfolg und der
damit verbundenen Notwendigkeit,
deren Beitrag am Unternehmenserfolg
gegenilber externen Stakeholdern zu
rechtfertigen.

Monetare Markenbewertungen aus
steuerlichen Griinden (u. a. Transfer
Pricing) haben im Vergleich zu
vergangenen Studien zugenommen.
Waren es 2005 noch 13 % und 2012
sogar nur 12 %, so gaben 2019 29 %
der Befragten an, Markenbewertungen
fur steuerliche Zwecke durchgefiihrt
zu haben. Dies geht einher mit der
gestiegenen Relevanz von Marken fir
die unternehmerische Wertschépfung
und deren Nutzung im internationalen

Unternehmensverbund. Eine Bewertung
von im Konzernverbund genutzten
Marken ist insbesondere im Rahmen
der Bestimmung und Verteidigung

von Verrechnungspreisen wichtig.
Dieser Aspekt hat weiter an Bedeutung
zugenommen, unserer Einschatzung
nach auch als Ergebnis der BEPS-
Initiative der OECD, bei der es sich

um ein international abgestimmtes
Vorgehen gegen schadlichen Steuer-
wettbewerb und gegen aggressive
Steuergestaltungen international
tatiger Unternehmen handelt.

Auch Bewertungen flir Zwecke der
Lizenzierung von Marken werden
immer noch verstarkt durchgefihrt,
auf vergleichbarem Niveau wie

bei der Studie 2012 (35 %). Der
bestehende Fokus auf konzerninterne
Verrechnungen seitens der Steuer-
behérden kénnte eine Erkldrung
hierfiir sein. Denn sowohl beim

Kauf bzw. Verkauf von Marken als
auch bei der Nutzungsuberlassung
innerhalb eines Konzerns oder an
fremde Dritte muss bestimmt werden,
wie eine angemessene Verglitung
auszugestalten ist.

Der Kauf/Verkauf von bzw. die

Fusion mit Unternehmen mit
bedeutenden Marken wurde von

42 % der Befragten als Anlass fur
Markenbewertungen angegeben. Im
Vergleich zu vergangenen Studien

ist dieser Wert deutlich gesunken
(2012: 45 %, 2005: 57 %). Dieses
Ergebnis ist insbesondere vor dem
Hintergrund der Einschatzung der
gestiegenen Relevanz von Marken fir
die unternehmerische Wertschépfung
interessant. Eine Einzelbewertung von
Marken wird somit weniger haufig
durchgefihrt; vielmehr scheinen
Marken haufiger im Rahmen des
Verkaufs von Unternehmensanteilen
und nicht separat bewertet zu werden.
In Anbetracht der gestiegenen
Relevanz von Marken fur den
Unternehmenserfolg erscheint diese
Erkenntnis besonders interessant.

Zwecke der Markenbewertung

Im Vergleich zu den hier bereits
aufgeflhrten Markenbewertungs-
anldssen ist die Bewertung zu
Zwecken der Kreditsicherung und
eines Sales-and-Lease-Back eher
von geringer Bedeutung (jeweils 9 %).
Dieses Bild deckt sich mit unseren
Beobachtungen in der Vergangenheit.

Die zuvor genannten Zwecke einer
Markenbewertung werden von den
Befragten unterschiedlich wichtig
eingestuft. Wahrend 2012 die
finanzielle Markenbewertung im
Zusammenhang mit der Steuerung
und Kontrolle von Fihrungskréfte

als wichtigster Zweck angesehen
wurde (38 %), wurde dieser in der
aktuellen Studie durch Zwecke

der Steuerung und Kontrolle von
Marken abgel8st. Zu ihnen z&hlen die
Starken-Schwachen-Analyse (81 %),
die Planung von Kommunikations-
maBnahmen (79 %), die Handlungs-
empfehlungen fur die Markenfiihrung,
die Wettbewerbsanalyse sowie die
Erfolgskontrolle der Markenfiihrung
(jeweils 73 %). Marketing- und Marken-
fihrungsbereiche der Unternehmen
sehen eine Markenbewertung fur
Steuerungszwecke als bedeutsam an,
wenden monetdre Markenbewertungs-
verfahren jedoch weniger haufig an
(39 %, Abb. 12). Es scheint derzeit
immer noch eine Skepsis gegenlber
monetaren Markenbewertungs-
verfahren in den Marketing- und
Markenflhrungsbereichen der
Unternehmen zu geben. Auch hier
wuirde eine starkere Kommunikation
der tatséachlichen Leistungsféahigkeit
monetarer Markenbewertungs-
verfahren, insbesondere im Bereich
der Verknlpfung empirischer marken-
spezifischer Informationen mit den
Finanzmodellen, hilfreich sein.
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Zwecke der Markenbewertung

Wahrend in der Einschatzung der
Befragten die Relevanz der Marken-
bewertung fiir steuerliche Griinde
im Vergleich zu 2012 abgenommen

hat (2019: 29 %, 2012: 33 %), wurden
steuerliche Griinde vermehrt als Anlass
fur tatsachlich durchgefiihrte Marken-
bewertungen angefiihrt (Abb. 12 und 13).

Abb. 13 Ziele der Markenbewertung

Fur wie wichtig halten Sie unabhangig von den bisher durchgefliihrten Markenbewertungen prinzipiell die folgenden Zwecke

einer Markenbewertung?

Kauf/Verkauf/Fusion von Unternehmen/
Unternehmensteilen mit bedeutenden Marken

Lizenzierung von Marken

Erfassung des Markenimages

Erfolgskontrolle der Markenflhrung

Handlungsempfehlungen
far die Markenfiihrung

Starken-Schwéachen-Analyse

Wettbewerbsanalyse

Planung von KommunikationsmaBnahmen

Schadensersatzbestimmung bei
Markenrechtsverletzung

Markenvergleich im eigenen Portfolio

unternehmensinterne Berichterstattung

unternehmensexterne Berichterstattung

Sale-and-Lease-Back von Marken

steuerliche Griinde
(z.B. Verrechnungspreise)

Aufteilung von Budgets

Kreditsicherung durch Marken
(z.B. Sicherungsabtretung)

Steuerung und Kontrolle
von Flhrungskréaften
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1 - sehr unwichtig

25% 13%
24% 19%
11 % 17 %
12% 15%
1% 16 %
13% 6%
12% 15%
8% 14%
38 % 20%
23% 15%
27% 19%
31% 16 %
56 %
49%
33% 23 %
47 %
38 % 19%

I Skalenpunkte 1-3 (eher unwichtig)
B Skalenpunkt 4 (neutral)
[l Skalenpunkte 5-7 (eher wichtig)

sehr wichtig -7

62 %
57 %
2%
73%
73%
81%
73%
79%
42 %
62 %
54 %
53 %
20% 24%
22% 29%
44 %
21% 31%
43 %



Zwecke der Markenbewertung

Abb. 14 Steuerliche Betriebspriifung in der Vergangenheit

War in lnrem Unternehmen der Markenwert (z. B. einer Dachmarke) oder die Verrechnung
fur die Nutzung der Marke Gegenstand einer steuerlichen Betriebsprifung in den letzten

5 Jahren?

ja, mit erheblichen Auswirkungen
fir das Unternehmen
7%

nein
35%

35 % der Befragten gaben an, dass
weder der Markenwert, noch die
Verrechnung fur die Nutzung der
Marke Gegenstand einer steuerlichen
Betriebspriifung war. Bei 5 % der
Befragten waren Marken Teil der
Betriebspriifung, jedoch ohne
Konsequenzen fiir das Unternehmen.
Bei den restlichen 23 % flhrte die
Betriebspriifung zu Auswirkungen fir
das Unternehmen, knapp 16 % gaben
geringe Folgen an, fiir 7 % fihrte

sie zu erheblichen Folgen. Bei einer
Unterscheidung nach Branchen war
die Verrechnung fir die Nutzung der
Marke in der Finanzdienstleistungs-
branche am haufigsten Gegenstand
einer steuerlichen Betriebsprifung
(insgesamt bei 56 % der Befragten),
gefolgt von der Gesundheitsbranche
(85 %) und Medien und IT (29 %).

ja, mit geringen Auswirkungen
fir das Unternehmen
16 %

keine Einschatzung mdglich
36 %

Das Ergebnis zeigt, wie relevant
nachvollziehbare und verlassliche
monetére Markenbewertungen flr
das Unternehmen aus steuerlicher
Perspektive sind. Dies deckt sich
mit den Erkenntnissen aus unserer
Studie zum Thema Betriebsprifung
aus dem Jahr 2018, in der 43 % der
befragten Unternehmen angaben,
dass immaterielle Wirtschaftsgiter
und davon zu mehr als 80 % Marken
zu steuerlichen Mehrbelastungen in
der Betriebsprifung gefiihrt haben,
sofern diese ein Thema in der
Betriebspriifung waren.

»Eine Bewertung von im Konzern genutzten
Marken ist besonders auch fur die Bestimmung
und Verteidigung von Verrechnungspreisen
immer wichtiger. Dieser Aspekt hat in Folge

der OECD-Initiative gegen schéadlichen Steuer-
wettbewerb und aggressive Steuergestaltungen
(BEPS), an Bedeutung gewonnen.”

Dr. Roman Dawid, Partner Tax & Legal bei PwC Deutschland

PwC Markenstudie 2019 21



D Instrumente der
Markenbewertung

Abb. 15 Haufigkeit bisher durchgefiihrter monetérer Bewertungsverfahren

Wie haufig wurden bisher folgende monetare Markenbewertungsverfahren in lnrem Unternehmen eingesetzt?

kostenorientierte Verfahren

(z.B. Wiederbeschaffungskosten-Methode,
Reproduktionskosten-Methode)
kapitalwertorientierte Verfahren (z.B. Preis-/
Mengenpremium-Methode oder
Lizenzpreisanalogie-Methode)

marktpreisorientierte Verfahren (auf Basis
von vergleichbaren Markttransaktionen)

M garnicht M selten haufig B keine Einschitzung méglich
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Beim Vergleich der monetéren
Bewertungsverfahren fallt auf, dass
ein wesentlicher Teil der Befragten
keine Einschatzung zum angewandten
Bewertungsverfahren machen kann
(circa ein Drittel der Befragten).

Dies deutet darauf hin, dass die
Befragten unsicher sind, wie sich die
angewandten Bewertungsmethoden
voneinander unterscheiden. Am
haufigsten noch wurde der Einsatz
der kapitalwertorientierten Verfahren
genannt (18 %), gleichwohl dicht
gefolgt von den kosten- bzw. markt-
preisorientierten Verfahren (jeweils

17 %). Vor dem Hintergrund, dass

46 % der Befragten angaben, in der
Vergangenheit monetédre Marken-
bewertungen durchgefiihrt zu

haben, sowie der hohen Bedeutung
der monetaren Markenbewertung

fur die Befragten (48 %, Abb. 11),
scheint den Befragten eine adaquate
Differenzierung der verschiedenen
Bewertungsverfahren noch nicht
mdglich. In Anbetracht dessen, dass
im Schnitt die Hélfte der Befragten in
einer Marketingabteilung tatig sind,
scheint es hier weiteren Aufklarungs-
bedarf hinsichtlich der verschiedenen
monetaren Markenbewertungs-
methoden zu geben, insbesondere vor
dem Hintergrund der entsprechenden
Einsatzmdglichkeiten zur Steuerung
und Kontrolle. Dies geht einher mit
der Erkenntnis, dass ein GroBteil der
Befragten Marktforschungsagenturen
(57 %), Unternehmensberatungen

(48 %) sowie Wirtschaftspriifungs-
gesellschaften (33 %) fiir die
Durchfiihrung der monetaren Marken-
bewertung konsultieren (Abb. 16).
Lediglich 5 % der Befragten gaben an,
keine der genannten Institutionen fir
Fragen der Markenwertmessung zu
kontaktieren.

Instrumente der Markenbewertung

Abb. 16 Institutionen zur Markenwertmessung

Welche der folgenden Institutionen konsultieren Sie bei Fragestellungen der

Markenwertmessung?
Mehrfachnennungen waren moglich

Sonstige (offene Angabe)

Deutscher Markenverband

Institut der Wirtschaftsprifer (IDW)

Wirtschaftsprifungsgesellschaften

Unternehmensberatungen

Marktforschungsagenturen

Unsere Analysen zeigen zudem
unterschiedliche Grade der Unsicherheit
im Umgang mit Markenbewertungs-
verfahren. Wahrend die geringste
Unsicherheit in der Finanzdienst-
leistungs-, Infrastruktur- und Industrie-
produktionsbranche herrscht, ist die
Unsicherheit in der Konsumguter-
industrie und im Handel am gréBten.

Neben den monetédren Marken-
bewertungsverfahren sind in der
Vergangenheit auch qualitative Marken-
bewertungsmethoden zum Einsatz
gekommen. 45 % der Befragten
bestéatigten den Einsatz qualitativer,
nicht monetérer Bewertungsansétze

57 %

(Abb. 17). Am haufigsten zum Einsatz
kamen mit knapp 40 % Kunden-
befragungen auf Basis von Panel-
studien. Dies passt zu der Erkenntnis,
dass Marktforschungsinstitute mit
57 % (Abb. 16) zu den am haufigsten
konsultierten Institutionen zahlen. Es
wird deutlich, dass Unternehmen vor
allem an der Wahrnehmung der Kunden
bezlglich der Marke interessiert sind —
auch im Vergleich zum Wettbewerb —,
um deren Wert zu messen. Neben den
Kundenbefragungen wurde zudem
eine Vielzahl von weiteren qualitativen
Methoden wie GAP-Analyse, B.E.E.S.-
Verfahren oder Standard & Poor’s
genannt.

Abb. 17 Qualitative Markenbewertungen in der Vergangenheit

Sind in Ihrem Unternehmen in der Vergangenheit qualitative/nicht-monetére

Markenbewertungen durchgefiihrt worden?

nein
55%

ja
45%
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E Markenmanagement im
Zeitalter von Digitalisierung
und Social Media
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Die Digitalisierung und die sozialen
Medien haben aus Sicht der Befragten
eine unterschiedliche Bedeutung fir
das Markenmanagement. Wéhrend

62 % der Befragten die neuen
Méglichkeiten der Steuerung von
globalen und lokalen Marketing-
maBnahmen als besonders bedeutsam
einschéatzen, betrachten 84 % der
Befragten den Einfluss der sozialen
Medien auf das Markenimage als

die groBte Herausforderung des

Markenmanagements in den néchsten
funf Jahren (Abb. 18). Auch die
Beeinflussung der Markenbekanntheit
durch die sozialen Medien spielt eine
groBe Rolle fir die Befragten (81 %,
Abb. 18). Eine sinkende Kunden-
loyalitat (71 %), die Kurzlebigkeit von
WerbemaBnahmen (62 %) oder die
Wirksamkeit traditioneller Werbe-
maBnahmen (63 %) hingegen erachtet
ein geringer Teil der Befragten als
besonders herausfordernd.



Markenmanagement im Zeitalter von Digitalisierung und Social Media

,0ziale Medien sind eine groBe Chance fiir Marken.
Durch die hohe Dichte und Schnelllebigkeit der
Informationen in diesen Medien steigen aber auch die
Risiken. Fir Unternehmen bedeutet dies: Sie missen eine

konsistente und nachhaltige Markenstrategie tUber die
sozialen Medien sicherstellen. Nur so kdnnen sie verhindern,
dass der Markenwert groBen Schwankungen unterliegt.”

Vivien Rossmanith, Senior Associate Data-Driven Marketing bei PwC Deutschland

Gleichwonhl die Befragten den Umgang
mit den sozialen Medien als besonders
herausfordernd fur das Marken-
management erachten (84 %, Abb. 18),
wird der Einfluss der sozialen Medien
auf die Marke und den Markenwert als
sehr positiv eingeschatzt. Wahrend der
Einfluss der sozialen Medien auf den
Markenwert vor flinf Jahren von einem
GroBteil der Befragten als eher neutral
eingeschatzt wird (54 %), schatzen
substantiell mehr Befragte den
heutigen Einfluss der sozialen Medien
als positiv ein (72 %). Und es sind
sogar 82 %, die in finf Jahren einen
positiven Einfluss sehen. Der Anteil der

Abb. 18 Herausforderungen fiir das Management der Marke im Zeitalter der
Digitalisierung

Worin sehen Sie in den kommenden 5 Jahren die gréBten Herausforderungen fir das

Management Ihrer Marke im Zeitalter der Digitalisierung?
1 - nicht bedeutsam sehr bedeutsam -7

21% 17 %

Koordination von globalen und lokalen
MarketingmaBnahmen

wachsende Konsumentenmacht

179
(z.B. durch Bewertungen) 4

16 %

groBere Preis- und
Produkttransparenz fir den Kunden

14% 18%

sinkende Kundenloyalitédt [RESZEENERZ

Kurzlebigkeit von WerbemaBnahmen

Beeinflussung des Markenimage

durch soziale Medien

Beeinflussung der Markenbekanntheit
durch soziale Medien

Wirksamkeit traditioneller

WerbemaBnahmen

verandertes Konsumentenverhalten
(z.B. Onlineshopping)

15% 23%

8% 11%

16 %

21%
1% 11 %
B Skalenpunkte 1-3 (eher unbedeutsam)

Bl Skalenpunkt 4 (neutral)
Skalenpunkte 5-7 (eher bedeutsam)

Befragten, der in der Vergangenheit
eher einen negativen Einfluss auf den
Markenwert sieht (26 %, Abb. 19), sinkt
auf 6 % ab, wenn es darum geht, den
Einfluss in finf Jahren zu beurteilen.
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Markenmanagement im Zeitalter von Digitalisierung und Social Media

Abb. 19 Einfluss der sozialen Medien auf den Markenwert

Wie schatzen Sie den Einfluss der sozialen Medien (z. B. Facebook, Twitter, Instagram
u. a.) auf den Markenwert (im Sinne eines finanziellen Fair Values) ein — vor finf Jahren,

heute und in funf Jahren?

vor 5 Jahren
(2014)

heute
(2019)

in 5 Jahren
(2024)

54%

1 (sehr negativ) bis 7 (sehr positiv)

Bl negativ (1-3)

Beim Blick auf die Unternehmens-
groBe wird deutlich, dass kleinere
Unternehmen den Einfluss der
sozialen Medien auf den Markenwert
friher, heute und zukinftig positiver

einschatzen als gréBere Unternehmen.

In der Automobilindustrie war und
wird der Einfluss der sozialen Medien
auf den Markenwert am positivsten
eingeschatzt.

Die Einschatzung des positiven
Einflusses der sozialen Medien auf
den Markenwert geht einher mit
einer deutlich héher eingeschétzten
Volatilitdt des Markenwerts. Wahrend
der Einfluss vor finf Jahren noch mit
41 % als eher niedrig bzw. mit 44 %
als eher neutral eingeschéatzt wird,
schéatzen 65 % der Befragten den
heutigen Einfluss der sozialen Medien
auf die Volatilitat des Markenwerts
als eher hoch ein. Sogar 78 % der
Befragten schéatzen, dass dieser
Einfluss in fiinf Jahren eher hoch
sein wird. Obwohl fir die Zukunft der
Einfluss der sozialen Medien auf den
Markenwert als Gberwiegend positiv
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B neutral @)

positiv (5-7)

erachtet wird (82 %, Abb. 19), ist von
einer hohen Volatilitdt des Markenwerts
auszugehen. Griinde hierfur kénnen in
der hohen Dichte und in der Schnell-
lebigkeit der Informationen in den
sozialen Medien gesehen werden. Dies
heiBt fir die Unternehmen aber auch,

dass mit zunehmender Bedeutung der
sozialen Medien seitens des Marken-
managements eine konsistente und
nachhaltige Markenstrategie Uber die
sozialen Medien angestrebt werden
muss, wenn der Volatilitdt des Marken-
werts entgegengewirkt werden soll.

Abb. 20 Einfluss der sozialen Medien auf Volatilitat des Marktwertes

Wie schéatzen Sie den Einfluss der sozialen Medien (z. B. Facebook, Twitter, Instagram
u. a.) auf die Volatilitat des Markenwerts (im Sinne der positiven wie negativen Reaktion
auf externe Einflisse) ein — vor finf Jahren, heute und in funf Jahren?

vor 5 Jahren
(2014)

heute
(2019)

in 5 Jahren
(2024)

1 (sehr niedrig) bis 7 (sehr hoch)

B cher niedrig (1-3)

B neutral 4)

41 %
44 %

eher hoch (5-7)



Die Einschatzung der Bedeutung der
sozialen Medien auf den Marken-
wert und dessen Volatilitat passt

zur Einschatzung hinsichtlich der
Aufteilung des Marketingbudgets auf
digitale Markenstrategien. Wahrend
der Anteil der digitalen Marken-
strategien (beispielsweise Social-
Media-Kampagnen) am Marketing-
budget vor funf Jahren im Vergleich
zu konventionellen Markenstrategien
mit circa 28 % noch relativ gering
war, so ist der Anteil heute bereits
auf circa 47 % gestiegen. In funf
Jahren wird der Anteil der digitalen

Markenstrategien am Marketingbudget

nach Einschatzung der Befragten

auf circa 66 % ansteigen. Dies deckt
sich auch mit der Einschatzung des
Einflusses der sozialen Medien auf
das Markenimage bzw. die Marken-
bekanntheit, die von den Befragten
zukiinftig als gréBte Herausforderung
angesehen wird (Abb. 18).

Markenmanagement im Zeitalter von Digitalisierung und Social Media

Abb. 21 Anteil digitaler Markenstrategien am Budget

Wie teilt(e) sich das Marketingbudget lhres Unternehmens auf digitale Markenstrategien
und konventionelle Markenstrategien auf — vor finf Jahren, heute und in finf Jahren?

vor 5 Jahren o
(2014) 28%
heute
479
(2019) %
in 5 Jahren

0,
(2024) 66%

Mit einem zunehmenden Anteil
digitaler Marketingstrategien am
Marketingbudget (Abb. 21) geht ein
Umschwenken der Marktforschung
von eher traditionellen Verfahren

(z.B. panelbasierten Kunden-
befragungen) hin zu digitaler Markt-
forschung (z. B. Social Media Listening)

einher. Wahrend der Anteil der
digitalen Marktforschung mit 28 %
in der Vergangenheit noch relativ
gering war, so ist er heute bereits
auf 46 % angestiegen und wird
nach Einschatzung der Befragten
in funf Jahren einen Anteil von 61 %
einnehmen.

Abb. 22 Bedeutung digitaler und traditioneller Marktforschung im Zeitverlauf

Wie schatzen Sie die Bedeutung von traditioneller Marktforschung (z. B. panelbasierten
Kundenbefragungen) im Vergleich zu ,digitaler* Marktforschung (z.B. Social Media
Listening) fur Ihr Unternehmen ein — vor finf Jahren, heute und in finf Jahren?

vor 5 Jahren
(2014)

28%

heute

0,
(2019) 6%

in 5 Jahren

0,
(2024) 61%

»Im Zusammenspiel von Globalisierung und digitalem
Wandel behaupten sich Unternehmen heutzutage im
internationalen Umfeld zunehmend Uber ihr digitales
Dienstleistungsangebot, wahrend das Produkt als solches

in den Hintergrund tritt. Marken gewinnen dabei stetig

an Bedeutung, um die eigenen digitalen Leistungen im
Wettbewerb von denen Dritter abzugrenzen und die eigene
Identitdt und Qualitdtszusage dem Kunden zu vermitteln.”

Jan-Dierk Schaal, Director Tax & Legal bei PwC Deutschland
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»Gegeniber den vorangegangen Studien aus den
letzten 20 Jahren haben wir die Stichprobe deutlich
erweitern kdnnen: In der aktuellen Studie werden die
Meinungen von ca. 200 Unternehmen reprasentiert.”

Prof. Dr. Henrik Sattler, Geschaftsfiihrender Direktor des Instituts
fur Marketing der Universitat Hamburg
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Die vorliegende Studie wurde im

Juni und Juli 2019 durchgefuhrt.

Sie basiert in Teilen auf drei voran-
gegangenen Studien aus den

Jahren 1999, 2005 und 2012. Um zu
gewahrleisten, dass die Ergebnisse
der diesjahrigen Studie mit denen der
drei vorangegangenen grundsétzlich
vergleichbar sind, wurden zentrale
Fragen zur allgemeinen Bedeutung
von Marken und zu den Zwecken

der Markenbewertung unveréndert
Ubernommen. Zudem wurde auch der
grundsétzlich gleiche Adressatenkreis
angesprochen, und zwar die Mitglieder
des Markenverbands e. V. sowie

die umsatzstarksten Unternehmen

in Deutschland. Eine unmittelbare
Vergleichbarkeit mit den Studien aus
den Jahren 1999, 2005 und 2012 ist
jedoch nur bedingt méglich, da die
Stichproben der drei vorangegangenen
Studien deutlich kleiner waren und
auch die Branchenstruktur nur
eingeschrankt vergleichbar und
reprasentativ war.

Um die Aussagekraft zu erhdhen,
haben wir uns dazu entschlossen,
die aktuelle Studie gegenliber

den bisherigen Studien deutlich

zu erweitern. So wurde die Stich-
probe mit insgesamt 219 befragten
Fihrungskréaften aus den Bereichen
Marketing (50 %), Controlling (22 %),
Accounting/Tax (10 %) und Sonstige
(18 %, insbesondere Geschafts-
fihrung oder CEO) gegeniiber den
bisherigen Studien deutlich erweitert.

Zudem wurden systematisch
wichtige Branchen erfasst, und zwar
Automotive (6 %), Finanzdienst-
leistungen (18 %), Gesundheit (8 %),
Handel (11 %), Industrieproduktion
(17 %), Infrastruktur (4 %), Konsum-
guter (21 %), Medien und IT (8 %) sowie
Sonstige (7 %). Auch verschiedene
Unternehmenstypen wie z.B. B2B-
(53 %) versus B2C-Unternehmen

(47 %) oder die UnternehmensgréBe
nach Umsatz (unter 10 Millionen Euro
(3%), 10 bis 49 Millionen Euro (12 %),
50 bis 99 Millionen Euro (8 %),

100 bis 499 Millionen Euro (27 %),
500 bis 999 Millionen Euro (18 %)
und 1 Milliarde Euro oder mehr

(32 %) wurden breit erfasst. Hier-
durch ergeben sich diverse segment-
spezifische Analysemdglichkeiten.

Dartber hinaus wurde der Fragebogen
der aktuellen Studie inhaltlich
erweitert, insbesondere zu den
Bereichen Digitalisierung und Social
Media, zum Stellenwert von Marken
im Vergleich zu anderen (immateriellen)
Vermdgensgegenstdnden im Zeit-
ablauf, zu Wirkungen von Marken-
bildung und -pflege auf den
Unternehmenswert, zur Entwicklung
markenspezifischer Investitions-
budgets oder zu Auswirkungen
steuerlicher Betriebspriifungen auf
Marken.

Methodisches Vorgehen
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Die Ergebnisse unserer Studie
zeigen: Als wesentlicher immaterieller
Vermobgenswert spielen Marken auch
klnftig eine gewichtige Rolle fiir den
Unternehmenserfolg. Ihr Wertbeitrag
fur die unternehmerische Wert-
schopfung ist nach Einschatzung der
Befragten ungebrochen hoch und
nimmt sogar weiter zu. Dies stellt die

Unternehmensfiihrung vor die groBe
Herausforderung, diesen Vermdgens-
wert verlasslich zu steuern. Gerade in
Zeiten des zunehmenden Einflusses

sozialer Medien auf die Meinungs-
bildung in der Offentlichkeit wird vom
Management eine Auseinandersetzung
damit verlangt, was den Markenwert
treibt und wie der Markenwert erhalten
und weiter gesteigert werden kann.
Dazu bedarf es verlésslicher Methoden
der Markenwertmessung, die das
Management in die Lage versetzen,
wertschaffende Entscheidungen

zu treffen. Unsere Studie hat dies-
bezlglich noch eine Diskrepanz
zwischen der tatséchlichen Nutzung



monetarer Markenbewertungen in
der Praxis und der Einschatzung

der Notwendigkeit entsprechender
Steuerungsmechanismen identifiziert.
Die Griinde hierfir sind vielschichtig;
die Unsicherheit tUber die Leistungs-
fahigkeit monetarer Marken-
bewertungen ist einer von ihnen.

Vor dem Hintergrund der grenz-
Uberschreitenden Markennutzung
bekommt dieses Thema eine
zusétzliche Brisanz aus steuerlicher
Perspektive. Aus steuerlicher Sicht
bedarf es in dieser Hinsicht der
Identifizierung und Bewertung des
Beitrags der markenbildenden
Aktivitdten (DEMPE-Funktionen),

um den Wertbeitrag der Marke

auf Unternehmenseinheiten (z. B.
Legaleinheiten) angemessen zuordnen
zu kénnen.

Fir uns ist die Markenstudie 2019
eine erfolgreiche Fortsetzung der
bisherigen Studien. Sie zeigt eine
sich fortsetzende Verschiebung

von materieller zu immaterieller
Wertschépfung und liefert wertvolle
Erkenntnisse, insbesondere zum
Wertbeitrag von Marken flr die
Unternehmensfliihrung in Zeiten
zunehmender Digitalisierung des
Markenmanagements. Wir hoffen,
mit unserer Studie einen Beitrag zur
Weiterentwicklung der Diskussion
um die Steuerung immaterieller
Vermdgenswerte und insbesondere
von Marken aus einer finanzorientierten
Perspektive geleistet zu haben.

Unserer Einsch&atzung nach werden
monetdre Markenbewertungs-
methoden verstarkt im Marken-
management Einzug halten. Heutige
Markenbewertungsmethoden sind
dabei nicht nur in der Lage, Punkt-
werte zu ermitteln, sondern auch
Markenwertentwicklungen im Zeit-
verlauf abzubilden. Zuklinftig
werden diese Verfahren auch im
Rahmen von Predictive Analytics
Anwendung finden. Damit eréffnen
sich fir das Markenmanagement neue
Maglichkeiten der wertorientierten
Markensteuerung und neue Beitrdge
zur Transformation des Marken-
managements im Zeitalter der
Digitalisierung.

Ausblick

»Aus steuerlicher Sicht ist der Wert von Marken
ein haufiges Thema in Diskussionen mit Finanz-
verwaltungen insbesondere bei grenztiberschreitend
tatigen Unternehmen. Dabei kommt es stark auf
den jeweiligen Unternehmenskontext und die

Austibung der markenbildenenden Funktionen an,
ob der Marke insgesamt ein Wert zugesprochen
werden kann und welchen Unternehmenseinheiten
dieser Wert international zuzuordnen ist.”

Hilde Appel, Senior Manager Tax & Legal bei PwC Deutschland
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H Empirisch basierte Marken-

1. Schwachen traditioneller
Markenbewertungsverfahren
Unternehmen stehen heute vor der
Herausforderung, den Wertbeitrag
immaterieller Vermdgenswerte,
insbesondere von Marken, zu
messen und internen sowie externen
Stakeholdern gegeniiber zu
kommunizieren. 72 % der Befragten
(Abb. 1) z&hlen Marken zu den
wichtigsten EinflussgroBen auf den
Unternehmenserfolg. 42 % der
Befragten sind der Auffassung, dass
der Wert von Marken im Vergleich zu
anderen Vermoégenswerten deutlich
zunehmen wird (Abb. 4). Vor diesem
Hintergrund bedarf es Methoden
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analyse und -bewertung

und Verfahren, die den Markenwert
verlasslich bestimmen und den
Wertbeitrag von Marken entlang der
Wertschépfungskette zuverldssig
beurteilen kénnen. Wahrend rein
qualitative Markenbewertungs-
verfahren zwar in der Lage sind,
markenspezifische KenngréBen wie
Markenstérke und Markenbekanntheit
zu erfassen, fehlt ihnen in der Regel
der Bezug zur finanziellen Sphére des
Unternehmens. Damit sind sie wenig
geeignet, den Wertbeitrag von Marken
zu quantifizieren und in eine finanzielle
KenngroBe zu Uberfiihren. Quantitative
Markenbewertungsverfahren (wie
beispielsweise die traditionelle

Lizenzpreisanalogie basierend auf
datenbankgestutzten Lizenzpreisen)
bertcksichtigen zwar die finanzielle
Sphére des Markenerfolgs (insbe-
sondere den markenspezifischen
Umsatz), vernachlassigen aber die
Einschatzung der Kunden hinsichtlich
der markenspezifischen KenngréBen,
insbesondere die Markenstérke im
Vergleich zum Wettbewerb. Damit
sind sie fur Marketing- und Marken-
fihrungsbereiche der Unternehmen
wenig geeignet, um als Instrumente
der Markensteuerung zu dienen.
Diesen Bewertungsverfahren fehlt die
VerknlUpfung des Markenwerts mit den
markenspezifischen MaBnahmen und
deren Einfluss auf den Markenwert.



2. Empirisch basierte Markenanalyse
und -bewertung: Verkniipfung
des Markenfiihrungsbereichs
mit dem Finanzbereich eines
Unternehmens

Die empirisch basierte Markenanalyse

und -bewertung verknilipft qualitative

markenspezifische KenngréBen wie

Markenbekanntheit, Markenrelevanz

sowie Markenstérke im Vergleich

zum Wettbewerb mit dem finanz-

theoretischen Modell der Lizenzpreis-

analogie. Dabei wird nicht wie bisher
auf Lizenzdatenbanken zurlickgegriffen,
sondern es wird eine markenspezifische

Lizenzrate unter Berlcksichtigung

der markenspezifischen Parameter

Uber in der Regel panelbasierte
Kundenbefragungen abgeleitet. Unter
Berucksichtigung der Erwartungen
hinsichtlich der Entwicklung des
Geschéftsmodells, der Einschétzung
des Kapitalmarktes hinsichtlich
alternativer Finanzierungskosten sowie
der oben beschriebenen marken-
spezifischen Parameter eignet sich die
empirisch basierte Markenanalyse und
-bewertung dazu, die Brlicke zwischen
Marketing und Finanzbereich eines
Unternehmens zu schlagen. Auf diesem
Weg hat die Unternehmensleitung

die Mdglichkeit, Markenkampagnen
hinsichtlich ihres Beitrags zum
Markenwert zu Uberprifen. Gleichzeitig

Empirisch basierte Markenanalyse und -bewertung

gelingt es den Marketing- und Marken-
fuhrungsbereichen des Unternehmens,
ihren Beitrag zum unternehmerischen
Erfolg internen und externen
Stakeholdern gegeniiber zu zeigen.

Die Erhebung der markenspezifischen
Parameter wie Markenbekanntheit,
Markenrelevanz und Markenstérke

im Vergleich zum Wettbewerb kann
dabei auf panelbasierten Kunden-
befragungen erfolgen. In der Regel
kénnen die Unternehmen dabei auf
eigene Befragungen zurlickgreifen
oder entsprechende Daten Uber Markt-
forschungsinstitute erheben.

Abb. 23 Zeitwertbestimmung der Marke

Empirische/analytische Datenbasis

Panel-Studien/PwC Intelligence Platform

Finanzdaten
Business Modell

Markenstarke Markenrelevanz

Markenbekanntheit

Unternehmensentwicklung

Kapitalmarktentwicklung

Wertbeitrag zum operativen Ergebnis |

h 4

Lizenzrate

Business Plan
(markenbezogene Umsatze
und EBIT Margen)

Kapitalkosten

3. Beriicksichtigung marken-

spezifischer Kommunikation

in den sozialen Medien und

o6ffentlich verfligbaren Quellen
Vor dem Hintergrund der zunehmenden
Bedeutung der sozialen Medien und
entsprechender digitaler Marken-
strategien wird es zunehmend relevanter,
markenspezifische Kommunikation
dort zu erfassen, wo sie wesentlichen
Einfluss auf die Wahrnehmung einer
Marke entfaltet: in den sozialen
Medien. Bereits heute erachten tUber
80 % der Befragten den Einfluss der
sozialen Medien auf die Marken-
bekanntheit und das Markenimage
als sehr hoch (Abb. 18). Der Einfluss
der sozialen Medien auf den Marken-
wert wird bereits heute mit Gber 70 %
als Uberwiegend positiv eingeschatzt,
Tendenz steigend (in fiinf Jahren:

4 Bewertungsmodell

Zeitwert der Marke

82 %, Abb. 19). Gleichzeitig haben

die sozialen Medien aber auch einen
groBeren Einfluss auf die Volatilitat

des Markenwerts. Dies erfordert

daher eine Anpassung der Erhebung
der markenspezifischen Parameter
durch gezielte Auswertung der
markenspezifischen Kommunikation

in den sozialen Medien und dartber
hinaus in den &ffentlich verfigbaren
Publikationen. Auf diesem Weg kann
markenspezifische Kommunikation
zeitnah identifiziert und analysiert
werden und mit den Erwartungen an die
digitalen Markenstrategien abgeglichen
werden. Zudem ist es moglich, positiv
oder negativ konnotierte Kommunikation
zu identifizieren und deren Einfluss

auf den Markenwert zu messen. Fur
die Marketing- und Markenfihrungs-
bereiche des Unternehmens wird

zudem erkennbar, wie nachhaltig die
digitale Kommunikation zur Marken-
wertsteigerung beitragt und wo die
eigene Marke im Vergleich zu den
Wettbewerbern steht.

Vor dem Hintergrund der zunehmenden
Digitalisierung des Data-Driven-
Marketings und den Md&glichkeiten

der Datenanalyse (Stichwort: Data-
Driven-Marketing) bietet sich den
Entscheidungstragern nunmehr die
Méglichkeit, effizient und gezielt die
Licke zwischen Marketing und Finanz-
bereich zu schlieBen. Der gestiegenen
Bedeutung der Markenbewertung fir
die Erfolgskontrolle der Markenflihrung
sowie der Planung von Kommunika-
tionsmaBnahmen kann nun mit der
empirisch basierten Markenanalyse und
-bewertung Rechnung getragen werden.
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