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+Es wére toll, wenn wir
es schaffen wiirden, moderierte
die Markenbewertung
pragmatischer zu

machen”
Ralf Strehlau,
Geschaftsfuhrender

Gesellschafter, Anxo

Management Consul-
ting und Vizeprasident bewerten”
Bundesverb. Deutscher

Unternehmensberater

Mit rund 247 Milliarden Dollar war
Apple im Markenwert-Ranking von
Millward Brown im Jahr 2015 abso-
luter Spitzenreiter vor Google mit
174 Milliarden Dollar. Zur gleichen
Reihenfolge kommt Interbrand in
seinem Ranking der besten globalen
Marken. Nur hier machen die Mar-
Kkenwerte bei Apple 170 Milliarden
Dollar und bei Google lediglich 120
Milliarden Dollar aus. Dabei stieg
der Markenwert von Apple bei Mill-
ward Brown binnen Jahresfrist um
satte 99 Milliarden Dollar und der
von Google um schlappe 15 Milliar-
den Euro.

Das sind Marken-Rankings, die
BDU-Vizeprasident Ralf Strehlau un-
heimlich drgern, weil es sich um theo-
retisch-fiktive Werte handelt, die aus
unternehmerischer Sicht keine Rele-
vanz haben. Ein Problem, das er sich
mit Dr. Ottmar Franzen teilt. In diesen
Rankings sieht der Geschiftsfiihrer von
Konzept & Markt den Versuch, mit ei-
nem einheitlichen standardisierten An-
satz Marken umfassend zu bewerten,
mit zum Teil abstrusen Abweichungen
bei derselben Marke.
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Den Roundtable

Peter Hanser,
Redaktion absatz-
wirtschaft und Initi-
ator der Studie ,Die
Tank AG - Wie neun
Bewertungsexperten
eine fiktive Marke

,S0 gut wie die verhal-
tenswissenschaftliche
# Vorarbeit ist, so gut
£ oder schlecht wird
dahinter die monetéare

Markenbewertung*
Christian Hellbardt,
Wirtschaftsprifer
und Steuerberater bei
Rédl & Partner

Standards lassen noch
zu viel Spielraum

Mittlerweile existieren eine Reihe
von Standards zur Markenbewertung
wie die zehn Grundsitze des ,Brand
Valuation Forums®, die Grundséitze zur
Bewertung immaterieller Vermdgens-
werte (IDW S5) vom Institut der Wirt-
schaftspriifer, die DIN-ISO 10668 von
der International Organization for Stan-
dardization (ISO) oder die Grundsétze
ordnungsgemifler Markenbewertung
vom Bundesverband Deutscher Un-
ternehmensberater (BDU). Diese Stan-
dards haben sich in den vergangenen
Jahren als sehr hilfreich fiir die Marken-
bewertung erwiesen, bilden sie doch
gewisse Leitplanken fiir die Bewertung.
,Die Markenwerte sind inhaltlich und
von den Werthéhen starker zusammen-
gerlickt®, konstatiert Franzen, der liber
25 Jahre Markenbewertungserfahrung
verfligt, mit Blick auf die extrem aus-
einanderklaffenden Bewertungen fiir
die gleiche Marke in den Anfingen der
Markenbewertung.

Was Franzen fehlt, ist eine Standar-
disierung auf internationaler Ebene,

+Eine gute Marke und
ein gutes Management
schlagen sich positiv
auf den Markenwert
nieder*”
Dr. Ottmar Franzen,
Geschaftsflihrer von
Konzept & Markt

,Die immateriellen

Vermoégenswerte sind
manchmal zusam-

menzufassen, weil

man sie nicht trenn-
scharf zerlegen kann®
Prof. Karsten Kilian,
Hochschule Wiirzburg-
Schweinfurt und
Betreiber von Marken-
lexikon.com

weil die vorhandenen Richtlinien doch
noch zu viel Spielrdume lassen. In seiner
Bewertungspraxis ist der Geisenheimer
deshalb tibergegangen, keinen theore-
tischen Ansatz zu favorisieren, sondern
das Geschiftsmodell einer Marke sehr
individuell zu betrachten und auf die
Besonderheiten einer Marke einzuge-
hen. Deshalb tun fiir den Markenbewer-
ter zwei Dinge not: ,,Eine konkretere For-
mulierung der Standards und eine noch
individuellere Betrachtung der jeweili-
gen Markensituation.”

Hilfreich zu sein, attestierte den Mar-
kenbewertungsstandards  Wirtschafts-
priifer und Steuerberater Christian Hell-
bardt von Rodl & Partner. Sie leisteten in
der Praxis einen wichtigen Beitrag, die
wesentlichen Markenwerttreiber voll-
stindig zu berlicksichtigen, seien aber
in vielen zentralen Aspekten noch zu
unkonkret. Das Thema der Bewertung
immaterieller Vermogenswerte ist erst
relativ spat in den Fokus der Wirtschafts-
priifer geriickt. Bei der Professionalisie-
rung und Standardisierung der Marken-
bewertung bestehe deshalb gegeniiber
der Unternehmensbewertung noch ein
erheblicher Nachholbedarf.
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.Markenbewer-

tung wird wichtiger,
weil insgesamt die
Intangibles fiir Un-
ternehmen wichtiger ist schwierig”
werden®

Dr. Markus Sengpiel,
Rechtsanwalt und
Managing Partner der

Kanzlei Luther von Nestlé

Defizite in der operativen
Nutzbarkeit

Es stellte sich die Frage, wie operatio-
nal nutzbar der monetdre Markenwert
fiir die Markenfiihrung ist. ,In der tig-
lichen Marketingpraxis spielt die Mar-
kenbewertung keine Rolle, weil sie zu
aufwendig und komplex ist, berichtete
Lars Wobcke, ehemaliger Communi-
cation & Corporate Marketing Director
von Nestlé. Erst beim Kauf oder Verkauf
einer Marke oder eines Unternehmens
kommt eine systematische und stan-
dardisierte Bewertung in Betracht. Bei
der Budgetallokation fiir die einzelnen
Marken spielt der monetédre Wert einer
Marke keine Rolle. Entscheidend ist die
Frage, welches Investment bei welcher
Marke den grofdten Return on Invest-
ment (Rol) verspricht.

Aus der Sicht eines Investors hielt
Strehlau die Markenbewertung fiir we-
nig praktikabel. Fiir das Mitglied einer
Holding im Private-Equity-Besitz, die
mehrere Marken betreut, stehen der
Einfluss einer Marke auf das Geschéifts-
modell und die operative Steigerung des
Mehrwerts im Vordergrund. Das sind re-

»,Die Abgrenzung . . .
dessen, was eigentich [ D1€ monetare Bewertung von MarKken ist trotz

Marke ist und den
Markenwert darstellt,

Lars Wébcke,
ehemaliger Commu-
nication & Corporate
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mehrerer Standards ein Thema mit vielen

offenen und kniffligen Fragen. Das zeigte ein von
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levante Themen fiir die Steuerung und
das Controlling eines Markenportfolios.
,Wir sollten es schaffen, die Markenbe-
wertung pragmatischer zu machen, so-
dass man sie im Operativen besser nut-
zen kann®, wiinschte sich Strehlau.

Markenwert und Risiko

Fiir vergleichende Markenbewertun-
gen sollten wegen der Vergleichbarkeit
grundsétzlich dieselben Methoden an-
gewendet werden. In den Varianten und
der Komplexitit der Bewertungsme-
thoden an sich sieht Wirtschaftspriifer
Hellbardt ansonsten kein Problem fiir
die monetdre Bewertung. Die kapital-
wertorientierten Methoden, beispiels-
weise die Mehrgewinnmethode oder die
Methode der Lizenzpreisanalogie, un-
terschieden sich zwar, jedoch lege letzt-
lich immer der Einfluss einer Marke auf
LFuture Cash Flows“ ihren monetiren
Wert fest, deren Prognose aber freilich
so schwer wie gleichzeitig entscheidend
sei. Anders konne es bei der Vielzahl
der verhaltenswissenschaftlichen Be-
wertungsmethoden aussehen, die auch
unterschiedliche Ziele verfolgten. Hell-

Unternehmensberater initiierter Roundtable mit
Experten aus verschiedenen Bereichen

bardtempfiehlt die Nutzungkapitalwert-
orientierter Modelle gewissermafden als
geschiftsmodelliibergreifend anwend-
baren Grundtorso. Verhaltenswissen-
schaftliche Aspekte sollen dann fallbe-
zogen, insbesondere in Abhéngigkeit der
Verfiigbarkeit von Informationen und
der Relevanz unterschiedlicher mark-
wertbildender Aspekte, erhoben und an
diesen Kern angebunden werden.

Die Relevanz des Cashflows in der
heutigen Zeit mit ihren teilweise dis-
ruptiven Entwicklungen zweifelte je-
doch Strehlau an. So hétten sich fir
Handyhersteller Nokia die Rahmenbe-
dingungen innerhalb von zwei Jahren
rapide gewandelt. Eine Entwicklung,
die sich jedoch nicht tiber den Cashflow
abbilden liefle. Dahinter verbirgt sich
die Frage nach den zukiinftigen Poten-
zialen der Marke oder ihrem Risiko. Die-
se werden von einer Reihe von Faktoren
beeinflusst wie der Verdnderung der
Maérkte durch disruptive Entwicklun-
gen, der Kreativitit der Markeninhaber
oder der Positionierung der Marke. ,,Je
spitzer eine Marke positioniert ist, um-
so geringer ist ihre horizontale Wachs-
tumsfahigkeit®, hob Wobcke hervor. ©
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Oder die Mérkte wandeln sich wie der
Automobilmarkt von einem Produkt- zu
einem Mobilitdts-Dienstleistungsmarkt.
Hier stellt sich die Frage, welche Rolle
die Automobilmarken in einem solchen
Zukunftsmarkt spielen werden oder
ob dieser Markt von neuen Playern wie
Google beherrscht werden wird. Hell-
bardt verwies darauf, dass monetére Be-
wertungen stets zeitpunktbezogen sei-
en, also das Stichtagsprinzip gelte. Der
Bewertung ldgen stets die am Stichtag
vorhandenen Informationen, Einschét-
zungen und Erwartungen zugrunde.
~Wenn die Welt nach flinf Jahren anders
aussieht, muss die Bewertung fiir die ur-
spriingliche Entscheidungssituation da-
her nicht falsch gewesen sein®, resiimier-
te Hellbardt. Und fiir Markenbewerter
Franzen spielt es erst einmal keine Rol-
le, ob eine Automarke ihre Rendite mit
Autos oder Mobilitdtsdienstleistungen
verdient. ,Die Marke stellt einen Wert
dar, aber ihre Attraktionskraft wird in
den Mérkten unterschiedlich sein, was
in der Bewertung bertiicksichtigt werden
muss®, sagte er.

Auf die Perspektive kommt es an

Zu unterschiedlichen Bewertungen ei-
ner Marke fithren zudem unterschied-
liche Perspektiven des Betrachters. So
hilft die Markenbewertung dem Ver-
kédufer einer Marke, eine Vorstellung
vom Kaufpreis zu erlangen. Der Kidufer
dagegen hat ein strategisches Kalkiil,
wofiir er die Marke einsetzen mdchte.
,Je nachdem, welche Rols der Kiu-
fer erwartet, wird er mehr bezahlen®,
stellte Franzen fest. Das fiihrte Prof.
Karsten Kilian von der Hochschule
Wiirzburg-Schweinfurt zu der Differen-
zierung zwischen Markenwert auf Ver-
kéduferseite und Markenwertpotenzial
auf Kéuferseite einer Marke.

Flir Wirtschaftspriifer Hellbardt ste-
hen solche verschiedenen Wertkatego-
rien widerspruchsfrei nebeneinander.
Auch die internationale Rechnungsle-
gung unterscheide insoweit zwischen
dem ,Valueinuse“und dem ,Fair Value®.
Der erste Wert reprisentiert den Wert im
angestammten Geschiftsmodell, wéh-
rend der zweite Wert unter der Annahme
der vorteilhaftesten Verwendung (,,hi-
ghest and best use”) alle markenstrategi-
schen Optionen und Markendehnungs-
potenziale beriicksichtigen kann. ,Zur
Einschédtzung des Dehnungspotenzials
einer Marke ist bei Fair-Value-Bewertun-
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Auswirkungen des
BEPS-Aktionsplans

Neben anderen immateriellen Wer-
ten werden Markenrechte in der
globalisierten Welt dazu genutzt,
um durch Verschiebung von Ge-
winnen Steuern zu sparen. Um dies
zu verhindern, haben sich 62 Staa-
ten am BEPS-Aktionsplan (Base
Erosion and Profit Shifting) und der
entsprechenden OECD-Richtlinie
beteiligt. Die monetére Marken-
bewertung wird jedoch nicht so
sehr von der Richtlinie betroffen,
vielmehr steht die Zuordnung von
Ertragen aus der Nutzung immate-
rieller Wirtschaftsgliter im Fokus.
Da sich die vertraglichen Rege-
lungen in der Vergangenheit als
untauglicher AufteilungsmaBstab
erwiesen haben, steht heute die
Frage, wo die Substanz im Sinne
der Entwicklung, Aufrechterhal-
tung, Verbesserung, Schutzrechts-
durchsetzung und Ausbeutung
liegt, im Vordergrund. ,Dort wo

die Substanz liegt, dort liegt auch
die Berechtigung, die Riickflisse
zu vereinnahmen®, erlautert Wirt-
schaftsprifer Christian Hellbardt
den Unterschied.

Fir Rechtsanwalt Sengpiel macht
die OECD-Richtlinie die Bedeutung
von IP-Rechten starker sichtbar.
Sie wird die Unternehmen dazu
bringen, ihre IP-Rechte (Intellec-
tual Property) konsequenter zu
erfassen, als dies bislang der Fall
ist. Und die Dokumentationspflicht
wird sie dartiber hinaus veran-
lassen zu prufen, ob sie an dieser
Stelle noch compliant sind mit
ihren MaBnahmen.

gen hiufig Kreativitit gefragt®, stellte
Hellbardt fest. Markenbewerter Franzen
hilt Best-use-Bewertungen fiir metho-
disch limitiert, weil es sich nicht in alle
strategischen Veréstelungen reindenken
lasst. Als Losung biete sich die Entwick-
lung verschiedener Szenarien an.
Rechtsanwalt Dr. Markus Sengpiel
von der Kanzlei Luther stellte die Frage,
was eigentlich bei einem Unternehmen
wie Red Bull den ,Value in use® aus-
macht. Ist es wirklich das Geschift mit
den Sportgetrdnken oder sind es mitt-
lerweile auch wesentlich andere Berei-
che? Im Zusammenhang mit der Erfas-
sung verschiedener Wertbeitrdge und
der Frage nach dem objektiv messbaren

Markenwert verwies Hellbardt auf Pa-
rallelen zur Unternehmensbewertung,
fiir die diese Frage bereits mit einem
klaren Nein beantwortet worden ist. Fiir
Wirtschaftspriifer existiert allenfalls ein
sogenannter ,,objektivierter Wert®. ,,Da-
bei handelt es sich um einen Wert, der
unter bestimmten Konventionen ermit-
telt wird, die weit detaillierter geregelt
sind als in den existierenden Standards
zur Markenbewertung®, erliuterte Hell-
bardt. Eine entscheidende Konvention
sei dabei, dass der objektivierte Unter-
nehmenswert unter Zugrundelegung
des angestammten Geschiftsmodells
ermittelt wird.

Aufierdem warf Jurist Sengpiel die
Frage auf, was eigentlich bei Unterneh-
men wie Uber oder Amazon bewertet
wird: die Marke oder das Geschiftsmo-
dell? So bewertet Millward Brown im
Markenranking 2016 Amazon mit einem
Markenwert von 99 Milliarden Dollar.
Fiir Markenexperte Kilian ein Resultat
des ,Winner-takes-it-all-Phdnomens®
in den digital geprigten Mirkten, die
eine Tendenz zum natiirlichen Mono-
pol zeigen. Denn die Kunden gehen zu
dem Anbieter mit den meisten Betten,
dem grofiten Handler oder dem gréfiten
Auktionshaus. Wer kennt schon neben
Ebay andere Auktionshéduser wie Hood,
Auvito, Auxion oder Etsy, die auch ih-
re Vorteile haben? ,Diese Entwicklung
fiihrt einerseits zu sehr hohen Werten®,
resiimierte Kilian, ,aber andererseits
macht es die Bewertung nicht leichter.”

Marke versus Geschéaftsmodell

Dahinter verbergen sich zwei grundsitz-
liche Fragen: ,Was bestimmt den Wert
einer Marke?“ und ,Wann ist eine Mar-
ke eine Marke?“. Zum Beispiel Amazon.
Fiir Sengpiel kommt der Wert der Marke
Amazon aus ihrer grofien Bekanntheit
und Marktdurchdringung, die sehr stark
aus der Leistung des Onlinehéndlers re-
sultiert. Amazon versteht seine Kunden
und richtet seine Prozesse danach aus.
Fir Ex-Nestlé-Manager Wobcke stellt
Amazon einen Wert aufgrund der Ver-
trautheit mit der Marke dar. Der Kunde
geht direkt zu Amazon, auch wenn es
einen anderen Onlinehindler mit dem
gleichen Angebot gibe. Forscher Kili-
an begriindete dies mit den Wissens-
bestinden des Kunden als Teil seiner
Erfahrungen mit dem Unternehmen.
Deshalb ist er eventuell bereit, einen ho-
heren Preis zu akzeptieren, was Kilian



schon als markeninduziertes Ergebnis
bezeichnen wiirde - allerdings mit der
Einschrinkung ,nur zu 50 Prozent®.

Eine krasse Gegenposition vertrat
BDU-Vorstandsmitglied Strehlau: ,,Oh-
ne die Funktionalititen ist die Marke
eine Luftnummer.” Den Wert des On-
linehdndlers macht eigentlich das Ge-
schéftsmodell aus. Das ganze Verstind-
nis, wie ein Kunde einkaufe, sei nicht
die Marke, argumentierte Strehlau.
Den Wert des Unternehmens mache
das Know-how in der Organisation aus,
die Kundendatenbank oder die Shop-
ping-Experience, was andere Kunden
gekauft haben. Die Marke Amazon auf
einen anderen Onlinehéndler zu tiber-
tragen, wiirde nicht funktionieren, weil
die Funktionalitdten nicht dahinterste-
hen. Diese Vermischung von Marke und
Funktionalititen fiihrt dazu, dass es zu
einer systematischen Uberbewertung
der Marke kommen kann. ,In die Mar-
ke wird etwas hineininterpretiert, was
zum Teil in der Produktion liegt wie ei-
ne Rezeptur®, kritisierte Strehlau.

Um ein Gefithl zu bekommen, ob
man mit einer Markenbewertung rich-
tigliege, empfahl Hellbardt, zumindest
liberschlégig eine Purchase Price Alloca-
tion (PPA) zu simulieren. Ein wiederum
aus der Rechnungslegung stammendes
Vorgehen, bei dem der Kaufpreis eines
erworbenen Unternehmens auf die ein-
zelnen libernommenen Vermdgenswer-
te verteilt wird. Das kénnen neben der
Marke eine ganze Reihe von Assets sein
wie Technologien, Patente, Kundenbe-
ziehungen oder der Mitarbeiterstamm.
So erhilt man eine relative Einschétzung
des Markenwerts. Markenwerte, die 95
Prozent des Unternehmenswerts ausma-
chen, wie sie beispielsweise hiufigin der
Nahrungsmittel- und Getrdnkeindustrie
angegeben werden, stehen je nach Bran-
che und Geschiftsmodell nicht im Ein-
klang mit den {ibrigen wertbeitragenden
Aspekten im Unternehmen.

Der emotionale Wert der Marke

Und dann existiert noch etwas Ent-
scheidendes jenseits der Funktionali-
tit, ndmlich die emotionale Seite der
Marke. Die besteht fiir Lars Wdobcke
aus Belohnungsdimensionen wie Risi-
kominimierung, Identifikation, einem
Versprechen an Verldsslichkeit, Leis-
tung, Qualitit und einer Werteorien-
tierung. Sie verleiten den Kunden zum
vermeintlich irrationalen Verhalten,

wenn er zum teureren Markenprodukt
greift, obwohl die gilinstigere Handels-
marke im Test als Sieger hervorging.
Oder wenn Kunden trotz Abgasskandal,
bei dem sie betrogen wurden, weiterhin
der Marke die Treue halten. Deshalb
stellt die Marke fiir Wobcke einen Wert
dar, der sich in Mehrpreisbereitschaft
und Loyalitdt ausdriickt. ,Der emotio-
nale Mehrwert ist das, was den Kern der
Marke ausmacht®, konstatiert Wobcke.
,Dabei geht es nicht um die objektive
Wahrheit bei einer Marke, sondern um
die subjektive Wahrheit aus der Sicht
des Kunden®, ergédnzte Kilian.

Als problematisch erweisen sich je-
doch in der Praxis der monetdren Mar-
kenbewertung die Identifizierung und
Quantifizierung der relativen Marken-
werttreiber. Dazu muss ndmlich be-
kannt sein, welche Faktoren den Mar-
kenwert steigern und welchen Anteil sie
an einem Mengen- oder Preispremium
haben. ,,So gut wie die verhaltenswis-
senschaftliche Vorarbeit ist, so gut oder
schlecht wird dann die darauf aufbau-
ende monetdre Bewertung®“, hob Hell-
bardt ein grundséitzliches Problem der
Markenbewertung hervor.

Die Schaffung dieses Markenmehr-
werts hingt letztlich immer von der Leis-

Uberschatzter
Markenwert

(Zu) viele Medien libernehmen
unkritisch Markenrankings und
absolute Markenwerte, die von
marketingnahen Beratern erstellt
werden. Dabei kénnen zu hohe
Markenwerte drastische Konse-
quenzen haben: Unternehmens-
intern werden Budgets falsch
verteilt, es gibt zu hohe Preise im
Bereich Transfer Pricing, und nicht
zuletzt leidet der Ruf der Disziplin.
Mit nachhaltigen Folgen meinen
Stefan Rissli, Managing Director
Assessa, und Dr. Christof Binder,
Managing Partner Markables. In ei-
nem White Paper weisen sie empi-
risch nach, welche Markenwertho-
he plausibel ist und welche Folgen
zu hohe Markenwerte haben. Hier
geht es zum White Paper:
https://www.markables.net/
files/Richtiger-Markenwert-
Juni2016.pdf
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tung des Managements ab. Schaffen es
die Entscheider, die treibenden Krifte
der Entwicklung wie Technologie und
Gesellschaft in ihrem Handeln zu anti-
zipieren? ,Wenn man im Vorfeld messen
konnte, ob das Management in der Lage
und kompetent genugist, Verdnderungen
in den Mirkten und Technologien recht-
zeitig zu adaptieren, dann kénnte man
viel préiziser den zukiinftigen Marken-
wert messen®, sieht Franzen einen engen
Zusammenhang zwischen Management
und Marke. Denn ein gutes Management
und eine gute Marke schlagen sich positiv
auf den Markenwert nieder. Ansétze zur
Messung dieses Zusammenhangs existie-
ren in der Organisationspsychologie und
kommen gelegentlich zur Bewertung der
Qualitdt des Managements im Rahmen
einer Due Dilligence zum Einsatz.

Dieser Diskussionspunkt fiihrt wieder
zu der Frage, inwieweit das Management
zum Markenwert beitragt oder es sich um
ein separates Asset, ndmlich den Mitar-
beiterstamm, handelt. Eine Frage, vor der
gelegentlich Wirtschaftspriifer kapitulie-
ren, weil eine klare Trennung zwischen
den immateriellen Vermdgenswerten in
vielen Féllen nicht sinnvoll moglich ist.

Marke und Marketing starken

Die Diskussion zeigt, dass zur Bewer-
tung immaterieller Wirtschaftsgiiter
trotz der Standards noch grofie Inter-
pretations- und Bewertungsspielriume
bestehen. Es bleibt schwierig abzu-
grenzen, was eigentlich die Marke aus-
macht und ihren Markenwert darstellt.
Deshalb wiinscht sich Markenbewerter
Franzen fiir die Zukunft, die Standards
klarer zu definieren und enger zu fas-
sen. Durch die geringeren Spielrdume
wire es moglich, genauer zu werden
sowie hochgradig auf die individuellen
Besonderheiten der Marke und zukiinf-
tig auch des Managements einzugehen.
Ein Beitrag fiir mehr Genauigkeit konn-
te dabei Big Data leisten, weil es einen
effizienteren Zugriff auf die verhaltens-
theoretischen Grofien ermdoglicht.

Konsens bestand zwischen den Teil-
nehmern darin, dass es in der Diskussi-
on um den Markenwert nicht allein um
die monetire Grofle der Marke geht.
Vielmehr soll die Diskussion dazu bei-
tragen, den eigentlichen Wert der Mar-
ke und von Marketing sowie das aktive
Managen einer Marke stérker in das Be-
wusstsein der Unternehmen und seiner
Stakeholder zu riicken. @
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