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DIE BEDEUTUNG DER MARKE IM RATING-PROZESS

1. Bedeutung immaterieller Vermogensgegen-
stande im Rahmen des Rating

Jedes Rating ist sui generis zukunftsgerichtet. Schliefilich soll
es darlber Auskunft geben, ob bzw. mit welcher Wahrschein-
lichkeit erwartet werden kann, dass der Schuldner die Zins- und
Tilgungszahlungen wahrend der gesamten Laufzeit eines Kredits
(d. h. Uber 10, 20 oder gar 30 Jahre) auch tatsachlich leisten
wird. Die Erkenntnis, dass ein Urteil Uber die Solvenz von mor-
gen anhand der Bilanz von gestern nur sehr eingeschrankt mog-
lich ist, dlrfte sich im Bereich des Ratings inzwischen als All-
gemeinwissen etabliert haben. Folgerichtig gewinnen die so
genannten ,weichen” Faktoren und immaterielle Vermdgensge-
genstande im Rahmen der Rating-Entscheidung zunehmend an
Bedeutung.l

Bei der Frage, welche der verschiedenen Rating-Faktoren und
Vermdgensgegenstande in welchem Umfang in das Rating ein-
flieBen sollen, richtet sich die Aufmerksamkeit derzeit primar
auf Komponenten wie Kundenstamm, Mitarbeiter-Know-how/
Humankapital, Innovationsfahigkeit, Standortvorteile u. a. m. Im
Vergleich mit diesen Assets wird dem wichtigsten Wertetreiber
des Unternehmens allerdings noch relativ wenig Beachtung ge-
schenkt: der Marke.

2. Die Marke im Rating-Prozess

Eine starkere Berlcksichtigung der Marke erscheint nicht zuletzt
deshalb als Desiderat, da durch eine markenzentrierte Unter-
nehmensstrategie gerade unter den momentanen wirtschaftli-
chen Rahmenbedingungen (steigende Wettbewerbsintensitat,
Preiskampf mit Discountern sowie zunehmende, gréfitenteils
gualitativ hochwertige Konkurrenzprodukte aus Billiglohnlan-
dern) entscheidende Wettbewerbsvorteile realisiert werden kon-
nen.

Wie bei fast allen immateriellen Vermdgenswerten taucht die
wirtschaftliche Bedeutung und das Potenzial von Marken in kei-

1 vgl. Erben, R. F.: Das Unternehmens-Controlling im Spiegel des Ratings", in:

RATINGaktuell, 2. Jg. (2003), H. 3, S. 21 sowie Stampfli, Paul: Ratingperspektive
flr kleine und mittlere Unternehmen in der Schweiz, in: Everling, Oliver (Hrsg.):
Rating - Chance fir den Mittelstand nach Basel Il, Wiesbaden 2001, S. 555.
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DIE BEDEUTUNG DER MARKE IM RATING-PROZESS

ner Bilanz auf. Sowohl nach den Vorschriften des HGB als auch
nach IAS besteht derzeit ein explizites Aktivierungsverbot far
selbst erstellte Markenwerte. Obwohl im Zuge der IAS-
Weiterentwicklung derzeit intensiv Uber Moglichkeiten eines
moglichst transparenten und realistischen Bilanzausweises von
JIntangible Assets“ diskutiert wird2, blenden viele Manager mar-
kenrelevante Aspekte bei ihren Entscheidungen noch weitestge-
hend aus. Die primare Ursache fur die systematische Unter-
schatzung der Marke ist dabei nicht selten ein falsches Marken-
verstandnis.

3. Charakteristika und Bedeutung der Marke

Zuallererst ist Marke weitaus mehr als ein Produkt mit einem
Logo. Marke ist vielmehr die Idee und das Konzept, das hinter
dem Produkt steht, es charakterisiert und differenziert. Diese
Idee bleibt selbst dann bestehen, wenn sich das Produkt an-
dert. Bestandigkeit ist dabei keinesfalls mit Starrheit gleichzu-
setzen, sondern garantiert vielmehr eine Kontinuitdt und
Selbstahnlichkeit in der Weiterentwicklung, mit deren Hilfe das
Leistungsangebot charakterisiert, strukturiert, garantiert und
stabilisiert wird. Auf diese Weise reduziert die Marke das Risiko
und die Unsicherheit fir den Kunden. Bedenkt man, dass Pro-
dukte und Dienstleistungen immer ahnlicher und austauschba-
rer werden, bleibt als originarer Unternehmenswert einzig und
allein die Marke.

Als lebende Systeme, die aus unterschiedlichen Subsystemen
und Elementen bestehen, bilden Marken einen ,Transmissions-
riemen® zwischen Unternehmen und Kunden und leisten weitaus
mehr, als nur die Befriedigung unmittelbarer materieller Bedurf-
nisse. Erst die Vermittlung von Werten als Sinnangebote ermdég-
licht es, sich vom Wettbewerb zu differenzieren und ein ent-
sprechendes Preispremium zu erzielen.

Dabei wird die Wahrnehmung einer Marke und somit ihre Kun-
denbindungskraft nicht nur durch die klassischen Formen von
Werbung, Marketing und PR beeinflusst und geformt. Viel wich-
tiger ist die Kommunikation, die aufierhalb der unternehmens-
seitig kontrollierbaren Kanalen lauft, sei es die Mund-zu-Mund-
Propaganda innerhalb des Bekannten- und Kollegenkreises, die

2 vgl. Greinert, M.: Verbesserung des Markencontrolling durch neuere Rechnungs-
legungsnormen, in: ZfCM Controlling & Management, 47. Jg. (2003), S. 123-
128.
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Berichterstattung in den Medien oder schlicht das freundliche
Lacheln der Mitarbeiterin an der Kasse. Marke kommuniziert
ganzheitlich, d. h. Unstimmigkeiten, die in einem einzelnen Ele-
ment des Markensystems auftreten, strahlen unweigerlich auch
auf die anderen Elemente ab, fihren zu Irritationen bzw. Miss-
trauen und bedrohen im schlimmsten Fall die Existenz des ge-
samten Systems.3

4. Berucksichtigung der Marke im Rahmen des
Ratings

Welche 6konomische Bedeutung Marken besitzen, wird nicht
zuletzt deutlich, wenn man sich die Entwicklung und den Wert
von stringent markenzentriert gefihrten Firmen vor Augen flhrt.
Als prominentes Beispiel mag hierbei die Coca-Cola Company
gelten, deren Marktkapitalisierung von knapp 110 Mrd. US-
Dollar ihren Buchwert von gut 12 Mrd. US-Dollar um mehr als
das Neunfache Ubersteigt.4

Bei einer adaquaten Bewertung einer Marke im Rahmen des
Rating-Verfahrens ergeben sich mitunter Schwierigkeiten. Zum
einen ist es nicht unproblematisch, den aktuellen Wert und das
kinftige Potenzial einer Marke adaquat zu erfassen und zu
quantifizieren, zum anderen erweist sich die Tatsache als prob-
lembehaftet, dass Marken auf Grund ihrer spezifischen Charak-
teristika erhebliche Unterschiede zu den klassischen Kredit-
sicherheiten aufweisen und daher durch entsprechende MafR-
nahmen im Bereich des Risiko-Managements abgesichert wer-
den mussen.

Neben dem Aktivierungsverbot flr selbst erstellte Marken zeigt
sich beim Bilanzansatz darUber hinaus die oftmals angewandte
Zeitwertabschreibung von erworbenen Markenwerten u. U. als
unzureichend, da das Vertrauen in eine Marke und damit ihr
Wert im Zeitablauf wachsen. Je 6fter eine Marke ihr Leistungs-
versprechen erflllt und die Kunden ihre positive Erfahrungen
machen, desto grofler wird das Vertrauenskapital und damit
auch der Wert der Marke.

3 Vgl. zum vorangegangenen Abschnitt Schiller, W.; Quell, M.: Brand Risk Mana-
gement — Marke als Gegenstnd des ganzheitlichen Risiko-Managements, in: Ro-
meike, F.; Finke, R. [Hrsg.]: Erfolgsfaktor Risiko-Management, Wiesbaden 2003,
S. 117-127.

Quelle: Company Profile von Thomson Financial Services, 01.06.2003.
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Um zu einer realistischen (d. h. von Einflussen des Bilanzrechts
unverfalschten) Einschatzung des dkonomischen Potenzials der
Marke zu gelangen, wurden zwar zahllose Markenbewertungs-
verfahren entwickelt, alle derzeit praktizierten Ansatze weisen
jedoch methodische Defizite auf und sind stets einer gewissen
(bewussten oder unbewussten) Willkir des jeweiligen Analysten
unterworfen. Diese Schwachen zeigen sich nicht zuletzt daran,
dass die Ergebnisse der einzelnen Markenbewertungsverfahren
mitunter ganz erhebliche Differenzen aufweisen: Beispielsweise
bezifferte die Markenagentur Interbrand den Wert der Marke
Siemens im Jahr 2002 auf gut 1 Mrd. US-Dollar>, wahrend sie
in einer anderen Analyse der Financial Times mit knapp 21 Mrd.
Euro bewertet wurde®. Derart eklatante Unterschiede mogen auf
den ersten Blick zwar unverstandlich erscheinen, sind jedoch
durchaus erklarbar, wenn man sich nochmals den spezifischen
Charakter der Marke vor Augen flhrt: Ein lebendiger und dyna-
mischer Organismus, wie die Marke, lasst sich mithilfe eines
starren Bewertungsmechanismus nicht exakt erfassen. Insge-
samt bleibt festzuhalten, dass die heute angewandten Verfah-
ren zur Ermittlung von Markenwerten ihren selbst formulierten
Ansprichen nur bedingt gerecht werden und damit fur die Zwe-
cke des Ratings ebenfalls keinen Ausweg aus dem Bewertungs-
dilemma eré6ffnen.

Deshalb empfiehlt es sich, die Einbeziehung der Marke in das
Rating mit Hilfe eines ganzheitlichen Ansatzes vorzunehmen.
Moégliche Aspekte die daher auch im Rahmen des Rating abge-
prift werden sollten, umfassen daher u. a. die folgenden Fakto-
ren:’

5 Interbrand [Hrsg.]: World’s Most Valuable Brands 2001, elektronisch veréffent-
licht unter: http://www.interbrand.com

Prellberg, M.: Ranking: Der Markenwert der Spitzenkonzerne, in: Financial Times
Deutschland vom 14.08.2002

7 Vgl. Schiller, W.; Quell, M.: Brand Risk Management — Marke als Gegenstand des
ganzheitlichen Risiko-Managements, in: Romeike, F.; Finke, R. [Hrsg.]: Erfolgs-
faktor Risiko-Management, Wiesbaden 2003, S. 127 f.
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Aspekte der Markenbewertung

e \Verfugt das Unternehmen Uber verbindliche wertegeleite-
te Handlungsrichtlinien fur alle Unternehmens- bzw. Mar-
kenbereiche?

e Sind die Mitarbeiter in der Lage, das wirklich Einzigartige
und Alleinstellende an der Marke zu erklaren?

e Auf welche Art und Weise kommen Produktinitiativen zu-
stande? (z. B. aus dem Unternehmen selbst, Anregung
durch den Kunden, Anregung durch den Handel)

e Wie ist die Abgabe von Produkten an den Handel — in
Form von Handelsmarken — geregelt? (z. B. Abgabe von
Uberschussproduktion, streng kontrollierte Abgabe, keine
Abgabe als Handelsmarke)

e Werden Produkte verschenkt oder zu reduzierten Preisen
angeboten (z. B. Sonderaktionen, Freimengen, kosten-
freie Zugaben)?

e Werden Vertriebspartner und Handler auf die Produkte
der Marke geschult?

e Bedient das Unternehmen Vertriebsformen wie Factory
Outlets, Werksverkaufe o. A.?

o Verflgt das Unternehmen Uber Konzepte fur einen mar-
kenadaquaten Auftritt am POS (z. B. Shop-in-Shop-
Lésung)?

e Konnte die Marke den Anteil der Stammkunden stei-
gern?

e Richten sich die Markenwerbung und das Produkt-Design
an aktuellen Mode- und Gestaltungstrends aus?

o Wie oft wurde in den letzten flunf Jahren die Werbeagen-
tur gewechselt?

Abb. 1: Aspekte der Markenbewertung im Rahmen des Rating
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5. Bedeutung eines ganzheitlichen Brand Risk
Managements

Neben den methodischen Problemen im Hinblick auf die Be-
wertbarkeit des Faktors Marke ist im Rahmen eines Ratings
v. a. die Tatsache relevant, dass bei der Bonitatseinstufung je-
de Berlcksichtigung von qualitativen Faktoren und immateriel-
len Vermoégensgegenstanden mit erheblichen Unsicherheiten
behaftet ist. Anders als beispielsweise bei der Besicherung ei-
nes Kredits durch eine Hypothek besitzt der Fremdkapitalgeber
im Falle einer Insolvenz des Schuldners nur duferst schlechte
Zugriffs- und Verwertungsmaéglichkeiten: Dass die Befriedigung
seiner Forderungen durch den RUckgriff auf das — duflerst fragi-
le und flichtige — Konstrukt Marke gelingen kann, erscheint in
der Praxis kaum wahrscheinlich. Wie bei den meisten anderen
Gefahrenpotenzialen, mit denen sich ein Unternehmen konfron-
tiert sieht, gilt aber auch im Falle der Marke, dass es den be-
stehenden Risiken keinesfalls schutzlos ausgeliefert ist. Zur
Sicherung der Markenwerte ist daher ein ganzheitliches und
integriertes ,Brand Risk Management® erforderlich, um die (im
Vergleich zu Sachwerten) wesentlich hdéheren Gefahrdungs-
potenziale bei immateriellen Vermégensgegenstanden frihzeitig
erkennen und adaquat behandeln zu kénnen.

Wie die Praxis zeigt, werden auch in diesem Punkt oftmals fal-
sche Prioritaten gesetzt: Obwohl Nachahmerprodukte und billige
Plagiate aus Fernost zweifellos ernsthafte wirtschaftliche Scha-
den verursachen, sind diese externen Bedrohungen in aller Re-
gel weitaus weniger bedeutend als interne Faktoren: Marken
werden von innen zerstort. Als wesentliche Risiko-Felder, die
das Potenzial der Marke als Wertetreiber des Unternehmens
gefahrden und die daher vordringlich analysiert werden mussen,
waren eine Reihe von Faktoren zu nennen:8

8 Vgl. Schiller, W.; Quell, M.: Brand Risk Management — Marke als Gegenstand des
ganzheitlichen Risiko-Managements, in: Romeike, F.; Finke, R. [Hrsg.]: Erfolgs-
faktor Risiko-Management, Wiesbaden 2003, S. 127-138.
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Gefahrenfeld Produkt/Sortiment

Marke bedeutet die Verpflichtung zu hochstmaoglicher Qualitat. Jedes
neue Produkt, das unter einem Markennamen erscheint, muss min-
destens auf demselben Qualitatsniveau wie das Kernprodukt sein. Je
mehr Produkte unter einem Markennamen versammelt sind, desto
schwieriger wird es, dieses Versprechen zu erfullen. Héhere Komple-
xitat, Kontrollverlust (etwa durch eine Produktion in Billiglohnlandern)
und die grofRe Anzahl neuer Produkte erhéhen das Risiko, dass sich
eine negative Verbrauchererfahrung auf das gesamte Produktportfolio
und damit die Marke niederschlagt.

Gefahrenfeld Preis

Absolute Preisdisziplin stellt momentan die wohl grofte Herausforde-
rung in der Markenflhrung dar. Die Verlockung und/oder der Druck,
sich dem Preisdiktat der Discounter unterzuordnen und durch Rabat-
te, Fabrikverkaufe und Sonderaktionen Umsatzsteigerungen zu erzie-
len, sind grofer denn je. GemaR dem Motto ,Was nichts kostet, ist
nichts wert“ ist der Preis aber nach wie vor auch ein Indikator flr
Qualitat. Ein Markenartikel muss — im Wortsinn — preiswert sein, sich
allerdings auch deutlich von den ,No-Names“ abgrenzen. Ahnliche
Risiken lauern beim Abverkauf von Produktionstiberhangen als nicht-
gekennzeichnete ,Weifle Ware“: Die Tatsache, dass ein vermeintli-
ches Billigprodukt mit einem hochpreisigen Markenartikel identisch
ist, spricht sich in aller Regel schnell herum. Das so erzielte kurzfris-
tige Umsatzplus ist im Allgemeinen nur ein schwacher Trost flr den
langfristigen Gewinn- und Prestigeverlust.

Gefahrenfeld Distribution

Ein zentrales Risiko im Distributionsbereich ist mangelnde Kontrolle.
In der Regel verteilen Hersteller ihre Produkte an diverse Handler
und entziehen sie damit ihrem Einflussbereich. Dadurch kann nicht
immer gewahrleistet werden, dass die Produkte auch entsprechend
ihrer Kulturaussage prasentiert werden. Preisnachlasse, die Einrich-
tung von ,Ramsch-Ecken® und/oder ungepflegte Raume und Regale
sind oftmals an der Tagesordnung und farben unmittelbar auf die
prasentierten Marken ab.
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Gefahrenfeld Design/Werbung

Design- und Werbeagenturen leben von der Erneuerung. Marke hin-
gegen ist Verpflichtung zur Kontinuitat, zur Bestatigung der erfolg-
reich kommunizierten Botschaften und ihres typischen Stils. Nur
wenn ein stringentes und einzigartiges Design- und Werbekonzept
vorhanden ist, kdbnnen die Werte der Marke auch adaquat transpor-
tiert werden. Dies begrenzt zwar die Schaffenskraft der Kreativen,
beugt jedoch der Gefahr vor, dass das Unternehmen die Markenflh-
rung aus der Hand gibt und einer Branche Uberlasst, die eher von
kurzfristigem Kampagnendenken als von langfristiger Wertorientie-
rung gepragt ist.

Gefahrenfeld Kundschaft

Wie die Marke zum Kunden passen muss, so muss auch der Kunde
zur Marke passen. Insbesondere im Luxussegment ist die Marke of-
fensichtlich Symbol der Abgrenzung. Macht sie sich durch Preissen-
kungen weiten Teilen der Bevdlkerung zuganglich, wird dieser Status-
verlust mit dem Vertrauensentzug der Elite bestraft, die ihr Distinkti-
onsbedurfnis fortan mit anderen Marken befriedigt. Da es erfah-
rungsgemafd um ein Vielfaches teuerer ist, einen Neukunden zu ge-
winnen als einen Stammkunden zu halten, erweist sich diese Strate-
gie trotz der héheren Volumina oftmals als kontraproduktiv.

Gefahrenfeld Management

Obwohl die Fixierung auf den Kapitalmarkt seit dem Ende des Bor-
senbooms splrbar nachgelassen hat, orientieren sich viele Manager
bérsennotierter Unternehmen immer noch eher an den Vorgaben der
Wertpapieranalysten als an ihren Kunden. Fur die ErfUllung kurzfristi-
ger Quartalsziele bei Umsatz und Ergebnis werden oftmals Schadi-
gungen der Marke in Kauf genommen. Manager, die neu an die Spit-
ze eines Unternehmens kommen, scheinen oftmals nach dem Prinzip
L,veranderung um jeden Preis und ihrer selbst willen“ zu agieren.
Dies mag zwar eine gewisse Profilierung der eigenen Person und Ar-
beitsmethodik ermdglichen, allerdings besteht die Gefahr, grundle-
gende Werte grundlos Uber Bord zu werfen. Wie prominente Beispiele
zeigen, kdénnen Unternehmen auch vom eigenen Erfolg ruiniert wer-
den. So erreichten einige Manager in ihren Unternehmen einen
hochst zweifelhaften Starkult, der jede Kritik — ob gerechtfertigt oder
nicht — bereits im Keim erstickte. In der Folge fuhrte dies zu Selbst-
Uberschatzung, Expansionswahn und Bagatellisierung von Problemen.

Abb. 2: Gefahrenfelder der Markenflihrung
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Gerade in Anbetracht der hohen Komplexitat und Dynamik des
heutigen Wettbewerbsumfelds ist eine rein sporadische Uber-
prafung der genannten Gefahrenfelder und Risiko-Faktoren kei-
nesfalls ausreichend. Die frihzeitige Erkennung und Behandlung
von Gefahren flr die Marke I4sst sich vielmehr nur durch ein
systematisches, ganzheitliches und vernetztes Brand Risk Ma-
nagement erreichen. Dies liegt nicht nur im ureigensten Inte-
resse jedes Unternehmens, sondern durfte auch von Rating-
Agenturen und Banken gefordert werden. Ohne ein umfassen-
des Risiko-Management auf Seiten des Schuldners lauft der
Fremdkapitalgeber schliefllich Gefahr, dass Werte leichtfertig
zerstort werden, die ihm eigentlich als Sicherheit fur seine Kre-
dite bzw. als Garant fur die kunftige Solvenz des Kredithehmers
dienen sollten. Somit dulrfte sich die Implementierung eines
solchen Systems ggf. auch positiv auf die gewahrten Konditio-
nen auswirken.

Um die oben genannten Anforderungen zu erflllen, ist in aller
Regel die Unterstltzung durch geeignete Instrumente und Tools
erforderlich. Diese sollen dem Entscheider dabei helfen, eine
frihzeitige und vollstandige Erkennung potenzieller Markenrisi-
ken zu gewahrleisten und ihm die bestmdgliche Unterstltzung
bei der Auswahl eventueller Gegenmafinahmen bieten. Wie bei
der Beurteilung aller ,weichen* Faktoren und immaterieller Wer-
te im Rahmen des Ratings kdnnen sich derartige Analysen wohl
nur in den seltensten Fallen auf ,hartes Zahlenwerk® stitzen.

Mithilfe einer speziellen Methodik (Self-Assessment) ist auch im
Falle des Brand Risk Managements eine systematische und
umfassende Identifikation der einzelnen Risiko-Faktoren in den
oben genannten Gefahrenfeldern maoglich. Aus einer solchen
Analyse wird gleichzeitig erkennbar, in welchen Bereichen vor-
dringlicher Handlungsbedarf besteht. Das Unternehmen wird
also in die Lage versetzt, die sich abzeichnenden Zielabwei-
chungen rechtzeitig genug zu erkennen, um zum frihestmaogli-
chen Zeitpunkt adaquate Gegenmafinahmen einleiten zu kon-
nen.? Aus Sicht eines Fremdkapitalgebers stellt ein solcher
Scanning-Prozess Uber die wesentlichen Gefahrenfelder gleich-
zeitig eine kontinuierliche Uberpriifung der Werthaltigkeit seines
»Kreditpfands* dar.

9 Vgl. Schiller, W.; Quell, M.: Brand Risk Management — Marke als Gegenstand des
ganzheitlichen Risiko-Managements, in: Romeike, F.; Finke, R. [Hrsg.]: Erfolgs-
faktor Risiko-Management, Wiesbaden 2003, S. 139-142.

10
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6. Fruhwarninstrumente zur Risiko-Erkennung
Im Markensystem

Flr Unternehmen, die durch eine stringente und ganzheitliche
Marken- und Unternehmensstrategie nachhaltige Wettbewerbs-
vorteile erzielen, besteht eine wichtige Aufgabe zunachst darin,
die gewahlte Strategie und ihre vielfaltigen Vorteile transparent
zu machen und gegenuber der Bank auch entsprechend zu
kommunizieren. Nur wenn der Fremdkapitalgeber Uberzeugt
werden kann, dass eine konsequent markenzentrierte Unter-
nehmensstrategie auch ein Garant fur langfristige Erfolge ist,
wird der Schuldner Uber eine entsprechende Gestaltung der
Kreditkonditionen an seinem geringeren Ausfallrisiko partizipie-
ren kdnnen.

Die Herausforderung auf Bankenseite besteht primar darin, die
vorhandenen Markenwerte und die darauf basierenden Erfolgs-
potenziale eines Unternehmens richtig einzuschatzen. Die Not-
wendigkeit, mit qualitativen Kriterien zu arbeiten, ist allerdings
keineswegs ein originares Kennzeichen der Markenbewertung,
sondern taucht in ahnlicher Form auch im Zusammenhang mit
allen anderen immateriellen Vermogensgegenstanden auf. Da
die Behandlung von Markenwerten im Zuge der IAS-Einflhrung
schon sehr bald starker in den Mittelpunkt des Interesses ru-
cken durftel0, bleibt zu hoffen, dass diese Diskussion nicht nur
auf die bilanziellen Ansatze dieser Intangible Assets beschrankt
bleibt, sondern auch auf die 6konomische Bewertung der Marke
abstrahlt.

Auf beiden Seiten — Kreditnehmer wie Kreditgeber — muss
schlieBlich ein vitales Interesse daran bestehen, dass die be-
reits vorhandenen oder noch zu schaffenden Markenwerte auch
optimal gesichert und weiterentwickelt werden. Da Marken &u-
erst fragile Konstrukte darstellen, erfullt die Implementierung
eines ganzheitlichen Brand Risk Managements die ureigensten
Interessen des Unternehmens wie auch die seiner Hausbank.

10 vgl. hierzu z. B. Greinert, M.: Verbesserung des Markencontrolling durch neuere
Rechnungslegungsnormen, in: ZfCM Controlling & Management, 47. Jg. (2003),
S. 123-128.
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Kontaktinfos:

Wolfgang Schiller ist Inhaber und Geschaftsfihrer der Schiller
GmbH Brand Company, Freiburg i. Br. und Zurich. Dr. Roland
Franz Erben ist Strategic Brand Consultant in dem Unternehmen
und leitet den Bereich Brand Risk Management.

SCHILLER® BRAND COMPANY

In den Sauermatten 9

D-79249 Merzhausen — Freiburg i. Br.

Telefon 0761/45947-0 » Telefax 0761/45947-22
www.schiller.de * e-mail brandcompany@schiller.de
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