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Von der Emotionalisierung zur Kapitalisierung von Marken

Nur Gefiihl ... oder echter Mehrwert
furs Unternehmen?

Im vergangenen Jahr haben zwei Sanitdrmarken Lorbeeren fiir ihre Marken-Leistungen

erhalten. Kaldewei wurde bei der Frankfurter Buchmesse zu einer der Marken des

Jahrhunderts gekiirt. Dornbracht schaffte es erneut im Ranking der deutschen Luxus-

marken von Wirtschaftswoche und Brand Rating unter die Top 30.

Beide Marken stehen exemplarisch fiir den
Trend der Emotionalisierung der Marken in der
deutschen Sanitédrindustrie. Sie verkdrpern
weit mehr als nur reine technische Uberle-
genheit oder Premiumqualitdt. Diesen Un-
ternehmen ist es gelungen, dieses besondere
Gefiihl der Einzigartigkeit und Begehrlichkeit
mit ihren Marken, ihren Produkten und mit
dem ganzen Unternehmen zu verbinden.
Offensichtlich scheint einiges dafiir zu spre-
chen, Marken gezielt zu ,emotionalisieren” um
so den Erfolg im SHK-Markt den Weg zu be-
reiten. Angesichts der aktuellen gesamt-
wirtschaftlichen Situation kénnte man aber
auch fragen, ob Investitionen in den Mar-
kenaufbau gegenwartig ein kluges Timing sind
oder grundsatzlich ,vergeudetes Geld” dar-
stellen. Und kann man Investitionen insbe-
sondere in einen emotionalen Markenauftritt
mittelfristig erfolgreich kapitalisieren?

Warum emotionale Markeninszenie-
rung? Facts tell - stories sell!

Schon lange stehen nicht mehr technische
Leistungsdaten der Produkte im Vorder-
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grund. Es werden vielmehr Emotionen, Er-
lebnisse bzw. Erinnerungen gekauft. ,Facts
tell - stories sell”, so das Motto. Vergleich-
bare Beispiele der emotionalen Markenin-
szenierung finden sich in der Automobil-,
Mode- und Kosmetikbranchen.

Allen ist eines gemein: die individuellen Er-
fahrungen und Gefiihle, die mit einer Marke
verbunden werden, machen diese unver-
wechselbar. Eine der Chancen, um sich im in-
ternationalen Wettbewerb gegeniiber Billig-
Importen aus Fernost bzw. preisaggressiven
Anbietern zu differenzieren und zu behaup-
ten.

Die Slogans bzw. Claims der Sanitdrherstel-
ler wandeln sich. Kataloge versprechen Le-
bensraumen voller Harmonie und Entspan-
nung, erzahlen Geschichten. ,Natiirlich im
Bad (Bette)”, ,Tdglich etwas besonderes (Ko-
ralle)”, ,Mehr Form mehr Emotion (Duravit)”,
~The spirit of Water (Dornbracht)”, ,Enjoy wa-
ter (Grohe)” ,Shower and soul (Hiippe), um
nur stellvertretend hier einige Beispiele zu
nennen. Weg von der Nasszelle fiir Hygie-
nezwecke hin zu einem Erlebnisbad als Er-
holungs- und Entspannungsinsel in den ei-
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genen vier Wanden. Kurzum: Vom Produkt-
lieferant hin zum Lebensgefiihl-lieferant.

Sind Marken ein Erfolgsfaktor
und fiir welche Unternehmen ist
das relevant?

Durch die wahrgenommene Kompetenzen und
die eigenen Erfahrungen mit den Produkten und
Leistungen des Unternehmens bildet sich
langfristig ein spezifisches Markenimage bei den
Kunden aus. Die spezifischen Kompetenzen ei-
nes Unternehmens, beispielsweise Innovati-
onskraft, exzellente Produktqualitdt oder ein-
zigartige Service-Leistungen, werden in Ver-
bindung mit der Marke im Markt kommuniziert.
Die Marke dient damit als Klammer fiir die Ge-
samtheit aller Unternehmensaktivitdten, die
von den Kunden wahrgenommen werden. Sie
schafft ein unverwechselbares Vorstellungs-
bild im Kopf und Herzen der Kunden, das dort
fest verankert ist und mit konkreten Produkt-
und Dienstleistungsversprechen verbunden
ist. Oder anders ausgedriickt: Die Marke ist
ein wesentliches Differenzierungsinstrument
gegeniiber dem Wettbewerb.

Eine weitere wichtige Funktion der Marke ist
die Abkopplung vom Preiswettbewerb. Vor
dem Hintergrund des Preis- und Konditi-
onsdrucks kann eine Marke, die fiir die Ziel-
gruppe relevante emotionale Nutzenver-
sprechen transportiert, sich dem direktem
Vergleich mit Wettbewerbern entziehen und
damit eine preisstabilisierende Funktion
oder sogar ein Preispremium ermdoglichen.
Nicht nur der Wohnraum und die Kiiche auch
das Bad wird heute immer mehr dem zen-
tralen Wohnbereich zugeordnet, ist Lebens-
raum und Riickzugsort zugleich vor einer vo-
latilen Welt geworden. Marken iibernehmen
hierbei eine wichtige Orientierungsfunktion.
Sie wirken praferenzbildend, vermitteln Ver-
trautheit und erfiillen somit eine wichtige
Vorverkaufsaufgabe. Zeitgeist und gesell-
schaftliche Megatrends wie ,Cocooning”
und ,Individualisierung” spiegeln sich auch
im ,Erlebnis Bad” der Sanitédrindustrie wider.
Es geht um Selbstverwirklichung bzw. die Aus-
gestaltung des personlichen Umfeldes nach
individuellen Gesichtspunkten. Denn gerade



Typische Herausforderungen
im SHK-Markt

Steigende Verhandlungs-
macht auf der Abnehmerseite

Steigender Preis- und
Konditionendruck

Marke Gbernimmt preis-
stabilisierende Funktion oder noch
besser, erzeugt ein Preispremium

Verschéarfter Wettbewerb
auf der Anbieterseite

Steigende Produkt- und
Leistungs-Homogenisierung

Marke schafft Differenzierung
und schitzt vor Imitation

Verandertes Entscheider-
verhalten (Megatrends)

Steigende
Angebotsvielfalt

Marke gibt Orientierungshilfe und
erfullt eine Vorverkaufsfunktion

durch ,,Cocooning” erfahrt vor allem auch das
Bad als Wohnraum besondere Beachtung bei
der Inneneinrichtung und Gestaltung.

Wo faktische Differenzierung iiber reine Pro-
duktvorteile schwierig wird und der Ver-
triebsangang einzelner Anbieter vergleichbar
ist, bleibt quasi als ,,Konigsdisziplin“ nur der
Aufbau eines emotionalen Markenkonzep-
tes. Die Marke sollte im Einklang mit der Un-
ternehmensstrategie stehen, die Positionie-
rung klare Wettbewerbsvorteile ermdglichen,
preisstabilisierend wirken und wichtige Vor-
verkaufsaufgaben {ibernehmen, um nur eini-
ge Aspekte eines modernen Marken-Manage-
ments zu nennen.

Wie kann ein Unternehmen seine
Marke emotionalisieren?

Im Sanitdrsegment bieten sich hervorragende
Ankniipfungspunkte zur Emotionalisierung

des Markenauftritts. Hygiene und Kérper-
pflege sind duRerst personliche Grundbe-
diirfnisse, die stark mit Emotionen verbun-
den sind. Menschen haben per se zum Was-
ser eine hochst emotionale Beziehung. Was-
ser ist Leben. Wie kdnnen da Sanitarprodukte
nur rein funktional sein?

Grundsatzlich kdnnen bei der Emotionali-
sierung zwei Schritte unterschieden werden.
Am Anfang steht die Entwicklung des Posi-
tionierungs-Konzeptes. Hierbei geht es dar-
um, den Status Quo zu erfassen und Ansatz-
punkte fiir eine Emotionalisierung zu erar-
beiten. Dabei sollte der bestehende Charak-
ter der Marke und die spezifischen Kompe-
tenzen keinesfalls auRen vor gelassen werden.
Die Weiterentwicklung der Positionierung und
das angestrebte Markengefiihl sollen eine
glaubhafte Evolution darstellen und sollten
nicht im Widerspruch zur Markenhistorie ste-
hen. Das fertige Positionierungskonzept

stellt ein Ziel dar und sollte folgenden Gii-

tekriterien standhalten. Das angestrebte

Markenversprechen und Gefiihl muss

e unmissverstandlich definiert sein,

e fiir die Zielgruppe relevant und differen-
zierend sein,

e und fokussiert auf das Wesentliche sein.

Hinsichtlich der Umsetzung bedeutet Emo-
tionalisierung ein Umdenken in der Ausge-
staltung und Ausrichtung des gesamten
Marktauftritts des Unternehmens iiber alle
Kontaktpunkte einer Marke: Mitarbeiter,
Verkaufsunterlagen, Point-of-Sale, Website,
Messen & Veranstaltungen, Presse, etc..

Das kann nach und nach geschehen, wichtig
ist, dass die Umstellung immer auf das defi-
nierte Positionierungsziel hin ausgerichtet ist
und konsequent vorgenommen wird, damit aus
Kundenperspektive schlie3lich ein stimmiges
Bild entsteht. Letztlich miissen alle Elemen-

=-Mail kann heute jeder, so
oberflache
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Anteil des Markenwerts am
Unternehmenswert

Durchschnittlicher Prozentanteil

Quelle: B.R. BRAND RATING GmbH /
Markenwert-Datenbank

Branche @ Markenwert zu
Unternehmenswert*

Nahrungsmittel / Getranke
Textil / Mode

Consumer Electronics
Haushaltswaren
Industriegiiter

Handel
Finanzdienstleistungen
Energiedienstleistungen

* Unternehmenswert: Ermittlung Giber branchenspezifische Umsatzmultiples des

Bewertungsjahres

81 %
7%
64 %
51 %
35 %
25 %
18 %
17 %

te, die den Markenauftritt pragen, das ver-
sprochene Markengefiihl transportieren.

Ganz entscheidend fiir den Erfolg bei der Um-
setzung des neuen Markenkonzeptes ist zu-
dem die Unterstiitzung durch das Top-Ma-
nagement bzw. den Unternehmer an erster
Stelle als wichtiger Botschafter der Marke.

Welche Vorteile bringen
Investitionen in eine
Emotionalisierung der Marke?

Grundsatzlich sind Markeninvestitionen sel-
ten kurzfristig wirksam, in der Regel sollten
sie auf einer mittel- bis langfristigen Per-
spektive bewertet werden.

Dafiir beeinflussen die Effekte einer erfolg-

reichen Emotionalisierung den Unterneh-

menserfolg nachhaltig und ganzheitlich.

Wird aus einer Marke durch Emotionalisierung

eine noch stédrkere Marke entwickelt, ent-

stehen auf unterschiedliche Weise beachtli-
che Vorteile.

e Die Wettbewerbsfahigkeit nimmt auf Grund
der besseren Differenzierung und der posi-
tiven Beeinflussung der Kauferpraferenz zu.

¢ Das Unternehmen kann evtl. eine gewisse
Unabhangigkeit vom Fachhandel und GroR3-
handel erreichen, da aufgrund der Mar-
kenbegehrlichkeit Kunden die Marke von
sich aus nachfragen (Pull-Effekt)

e Preise konnen langfristig besser durchge-
setzt werden, da ein emotionales Marken-
versprechen nicht beliebig kopierbar und
ersetzbar ist.

e Line Extensions, also die Einfiihrung neu-
er Produkte und Produktkategorien, aber
auch regionales Wachstum gelingen unter
der etablierten und bekannten Marke ein-

36 RAS -6 - 2010

facher und erfordern haufig niedrigere In-
vestitionen.

e Erfolgreiche Markenanbieter erwirtschaften
in der Regel hohere Renditen, da die Mar-
keninvestitionen eine zusdtzliche Mar-
kenwertschopfung ermdglichen.

In der Folge dieser Effekte hat das Unter-
nehmen iiber Emotionalisierung seine Mar-
ke zu einem werthaltigen Asset entwickelt,
welches einen nennenswerten Anteil am Un-
ternehmenswert ausmacht!

Wie kann dieses Asset genutzt
werden? - Die Marke wird immer
haufiger als Finanzierungsinstru-
ment genutzt!

Der Blickwinkel auf das Thema Marke, der bis-
her vor allem auf die Markenfiihrung fokussiert,
ist in den letzten Jahren deutlich erweitert wor-
den. Die Marke wird zum Unternehmens-Asset.
Dieser Wertschdpfungsbeitrag ist monetar
quantifizierbar und stellt damit eine Steuerungs-
und KontrollgroRe fiir das Management dar.
Um den Wert einer Marke angemessen und zu-
kunftsorientiert bestimmen zu kdnnen, diir-
fen nicht nur unternehmensinterne Zahlen
herangezogen werden, sondern sollte vor al-
lem die Sicht der Kunden auf die Marke be-
riicksichtigt werden.

Die Zielgruppe bestimmt mal3geblich den Mar-
kenwert. Im Markt entscheidet sich, welchen
Mehrwert die Marke erzeugen kann, d.h. wel-
chen Preisabstand oder welches Mengen-
premium mit der jeweiligen Marke realisiert
werden kann.

Die Betrachtung der Marke als ,,Kommunika-
tionsvehikel” greift deshalb deutlich zu kurz

und wird ihrer Bedeutung fiir den Unterneh-
menserfolg nicht gerecht. Immaterielle Ver-
mogensgegenstdnde machen mittlerweile im
Durchschnitt mehr als die Halfte des Unter-
nehmenswertes aus (vgl. Tabelle oben).
Die Marke als wesentliches Asset wird zum
zentralen Werttreiber des Unternehmens
und verlangt nach einem professionellen Ma-
nagement. Marken-Manager sollten zukiinf-
tig starker die Rolle eines Asset-Managers
tibernehmen und sich ihrer Verantwortung im
Unternehmenskontext bewusst werden.

Die monetdre Markenbewertung liefert in die-
sem Zusammenhang einen wesentlichen
Beitrag: Die auf die Marke zuriickzufiihren-
de Wertschopfung wird aufgedeckt und be-
griindet. Entlang des sog. Markenwert-
schopfungspfades kdnnen die Starken, Schwa-
chen, Chancen und Risiken der Marke offen
gelegt werden.

Diese Analyse liefert wesentliche Ansatzpunkte
fiir die Markenfiihrung und stellt zugleich si-
cher, dass nur die Inhalte und MaRnahmen fo-
kussiert werden, die zur Steigerung der Mar-
kenleistung beitragen. Zukiinftige Markenin-
vestitionen werden auf dieser Grundlage bes-
ser plan-, steuer- und kontrollierbar. Die Mar-
kenfilhrung erfdhrt somit eine Weiterent-
wicklung zur betriebswirtschaftlichen Disziplin.
Gleichzeitig erfiillen Marken die wichtigen
Voraussetzungen der Separierbarkeit, der
rechtlichen Durchsetzbarkeit und der lang-
fristigen Werthaltigkeit, um im Rahmen von
Unternehmensfinanzierungen und steuerli-
chen Gestaltungsmoglichkeiten eine aktive
Rolle iibernehmen zu kdnnen.

Der steigende Finanzierungsbedarf bei gleich-
zeitig erschwertem Zugang zu klassischen Fi-
nanzierungsformen macht die Unterneh-



mensfinanzierung auf Basis der Marke zu-
nehmend attraktiver. Zu Finanzierungs-
zwecken haben sich in der Praxis insbeson-
dere zwei Finanzierungsformen fiir die Mar-
ke als praktikabel erwiesen:

e Marke als Kreditsicherheit

e Sale und Lease Back von Markenrechten.

Bei der Strukturierung der Unternehmensfi-
nanzierung bietet die Marke nicht nur den we-
sentlichen Nutzen, dass zusdtzliche Liquidi-
tat generiert werden kann.

Im Rahmen der individuellen Ausgestal-
tung der Markenfinanzierung ergeben sich
dariiber hinaus zahlreiche weitere Vorteile,
wie z.B. steuerschonende Aufdeckung stiller
Reserven, Optimierung der Struktur der Ver-
bindlichkeiten auf der Passivseite, Verbes-

serung der Bilanzstruktur des Unternehmens
und damit der Eigenkapital-Quote und des
Unternehmens-Ratings.

Die Ermittlung von monetdren Markenwerten
hat sich in den letzten Jahren in der Unter-
nehmenspraxis etabliert. Wichtige Rahmen-
bedingungen hierzu haben neben dem In-
stitut der Wirtschaftspriifer (IDW), auch
Normungs-Gremien des DIN-Instituts und des
Markenverbandes geschaffen.

Die relevanten Verfahren folgen dem allseits
anerkannten Grundsatz, dass in Analogie zur
Unternehmensbewertung der Markenwert
die Summe der Barwerte aller in der Zukunft
aus der Marke zuflieBenden Zahlungen dar-
stellt. Zentrale Aufgabe der monetdren Mar-
kenbewertung ist es demnach, die Frage zu
beantworten, welche Cashflows ein Unter-
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nehmen auf Grund der Marke zukiinftig er-
wirtschaften kann. Dabei liegt die besondere
Herausforderung darin, den Teil des Cashflows
zu isolieren, der auf die Marke entfallt.
Neueste Erkenntnisse aus der Gehirnforschung
belegen, dass Marken eine Entlastungs- und Ak-
tivierungsfunktion besitzen. Emotionen, die
tiber Sinneserlebnisse erzeugt werden, be-
einflussen das Wohlbefinden und Handeln. So
werden circa 80 Prozent des menschlichen Ver-
haltens unterbewusst gesteuert und motiviert.
Nicht zuletzt aus diesen Griinden kénnen Mar-
ken einen emotionalen Mehrwert sowie Pra-
ferenz schaffen und positiv auf die Menge
und den Preis wirken. Damit tragen Marken,
insbesondere solche, die stark emotional po-
sitioniert sind, direkt zur Wertschépfung ei-
nes Unternehmens bei.

ZVSHK

Heizungsbauerhandwerk fordert
Gelder aus geplantem Atomfonds

Die Mehrheit der Deutschen méchte den
schnellstmdglichen Ausstieg aus der Atom-
energie. Das ist das Ergebnis einer aktuel-
len EMNID-Umfrage im Auftrag des Zen-
tralverbandes Sanitdr Heizung Klima
(ZVSHK). Im Fall einer Laufzeitverldngerung
fordern 30% der Bevolkerung eine direkte
Unterstiitzung von Energieeinsparvorhaben
privater Immobilien-Besitzer aus den zu-
satzlichen Gewinnen der Kraftwerksbetrei-

ber. Die Mehrheit der Befragten spricht sich
fiir die Weiterentwicklung und Erforschung
Erneuerbarer Energien durch die Industrie
aus.

Fiir Elmar Esser, den Hauptgeschéftsfiihrer des
ZVSHK, bestdtigt das Umfrageergebnis die
Forderung des Sanitar-, Heizungs- und Kli-
mahandwerks, bei der anstehenden Ausge-
staltung eines nationalen Energiekonzeptes
den Strom- und Warmemarkt gleichwertig zu

behandeln. ,0hne Beriicksichtigung des
Warmemarktes lassen sich die ehrgeizigen kli-
mapolitischen Zielsetzungen in Deutsch-
land nicht fristgerecht erreichen”, urteilte EL-
mar Esser in Richtung Politik.

Und ergdnzt: ,Stdandige Forderungen nach
Subventionen oder Fordermitteln aus Steu-
ergeldern machen keinen Sinn, wenn die fi-
nanziellen Voraussetzungen hierflir nicht
mehr gegeben sind”, sagte Esser in Anspie-
lung auf die angespannte Finanzsituation.
Heizungsindustrie, Handwerk, Politik, Ener-
giewirtschaft und das private Kreditwesen
sollten in den ndchsten Jahren gemeinsam
ein Anreizsystem aufbauen, das sich aus den
Energiekosteneinsparungen in Gebduden
speist.
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NATURLICH iM BAD

Die Email-Oberflache
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ist einzigartig in
. Zu lhrem Vorteil: So kon-

nen die Kernbereiche im Bad einheitlich in einer hoch-
wertigen und exklusiven Qualitat gestaltet werden.
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