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Werte nicht
vernichten

Bieten beim Merger erworbene Mar-
ken mehr Potenzial als die eigenen?

Der Markenwert ist Teil des Kaufpreises. Vor ei-
nem Deal muss sich der Kaufer fragen, welche
Marken er fortfithren will und welche nicht.

BP und UBS haben vorgemacht, wie es geht.

Von Andreas Back

BS hat aufgeriumt. Die Schwei-
Uzer Bank, die aus der Union

Bank of Switzerland und Swiss
Bank Corporation hervorging, bereinig-
te nach der Fusion konsequent ihr Mar-
kenportfolio. Das Institut stellte 2002
auf eine Unternehmensmarke ~ UBS —
um und trennte sich dafiir von Tradi-
tionsnamen wie Warburg und Paine
Webber. Dabei nahmen die Banker be-
wusst Abschreibungen von mehreren
hundert Millionen Euro in Kauf. Die
Rechnung ging dennoch auf. Heute,
nur vier Jahre nach diesem mutigen
Schritt, zihlt UBS zu den 50 wert-
vollsten Marken der Welt.

Ob Merger oder Unternehmenskauf:
Wann immer zwei oder mehr Marken
zusammenkommen, stellt sich die
Frage: Welche der Marken bietet das
meiste Potenzial? Das UBS-Beispiel
zeigt, wie eine erfolgreiche Post-Merger-
Strategie aussehen kann und wie die
Entscheidung fiir die richtige Marke ein
Unternehmen wertvoller macht. Umge-
kehrt kann die misslungene Integration
der erworbenen Marken auf Unter-
nehmens- und Produktebene den Wert
des gekauften Unternehmens massiv
schmilern.

Bei Fusions- oder Kaufgesprichen
miissen daher Markenstrategien schon
frith mit bedacht werden, schlieflich
sind Markenstrategien eng mit der
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Unternehmensstrategie verzahnt. Im
Vorfeld von M&A-Situationen jeder
Groflenordnung gilt es, zwei Kernfra-
gen systematisch zu beantworten: Wie
soll das kiinftige Unternehmen heiflen
(Corporate Brand), und mit welchen
Marken soll es an der Kiuferfront in
den Wettbewerb treten (Marken-Portfo-
lio-Strategie)?

Bei UBS zeigte eine weltweite Markt-
studie, dass bei Kunden aus den unter-
schiedlichsten Bereichen — vom War-
burg-Kunden in den Staaten iiber den
vermbgenden Londoner Privatkunden
bis hin zum Schweizer Inhaber eines
Girokontos — Grundbediirfnisse, Erwar-
tungen an den Nutzen und Einstellun-
gen dhnlich genug waren, um diese mit
einer einzigen Marke — UBS — zu be-
dienen. Die erarbeiteten Kernaussagen
der neuen globalen Corporate Brand
wurde dann von einer Werbeagentur
kreativ umgesetzt (, You & US“).

Welche Marken fiir welche Kunden?

Fiir die Post-Merger-Markenstrategie ist
prizises Segmentieren nach Kunden-
gruppen unerldsslich, Internationale
Unternehmen verfiigen nach einer Fu-
sion oder Ubernahme iiber eine Fiille
von Markenrechten und -lizenzen sowie
Produktnamen. Vorrangig muss ge-
priift werden, mit welchen vorhande-
nen Marken das Unternehmen die ein-

erreichen

zelnen Kundensegmente
kann. Denn oft geniigt eine Marke
nicht, um beispielsweise Kunden in ver-
schiedenen Lindern oder mit verschie-
denen Einkommensstrukturen zu er-
reichen.

Auflerdem sind globale Marken oft
nicht in jedem Land gleich stark positio-
niert. Beispiel BP: Der Mineral6lkon-
zern lieR nach seiner weltweiten Ein-
kaufstour Land fiir Land priifen, ob die
akquirierten Tankstellennetze als eige-
ne Marken weitergefiihrt oder in das
BP-Netz integriert werden sollten. In
Deutschland fiel die markenstrategi-
sche Entscheidung zugunsten der kurz
zuvor zugekauften Marke Aral. Konse-
quent wurden darauthin nicht nur alle
bestehenden Aral-Tankstellen weiter-
gefithrt. BP taufte im Lauf des Jahres
2004 auch alle bestehenden BP-Tank-
stellen in Aral um. «
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