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Konzept & Markt

Seit seiner Grundung 1996 steht Konzept & Markt fur individuelle
Konzepte in der Marktforschung.

Konzept & Markt versteht sich dabei als das Bindeglied zwischen einem Unternehmen und
seinem Markt. Kernpunkt ist dabei die umfassende Beratung in den beiden Schlisselfaktoren
des Marketing: Kunde und Marke.

Wir verstehen N\ "‘
uns als Anwalt unserer Kunden VM DEUTSCHER L‘
in Sachen Marktforschung. - 4 T MARK

Berufzverhand Deutscher

Wl r S etzen hdarkt- und Sozialforacher &,

uns r_mt neuen Konzept(_a_n und Deutsche
individuellen Analysen fur Werbewissenschaftliche
den Erfolg unserer Kunden ein. .\\/‘ Gl Al

MARKENVERBAND

MARKETING-VERBAND

Wir stellen
Marktforschung einfach und verstéandlich
dar und machen sie so zu einem

transparenten Fuhrungsinstrument. . G : E : M Gesslschaft zur Erforschung

\/ Brand Valuation Forum
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Dr. Ottmar Franzen

Diplom-Kaufmann, Universitat Goéttingen
Seit 1989 in der Marktforschung tatig:
Link-Institut, Luzern

Nielsen, Frankfurt

Geschaftsfuhrender Gesellschafter, Konzept & Markt GmbH

Seit 1991 Erfahrungen in der monetaren Markenbewertung Marktforscher BVM

Mitentwickler von Lehrbeauftragter FH Mainz und
Hochschule Rhein-Main
Nielsen Brand Performance System Jurymitglied DMV-Wissenschaftspreis

® ®
Brand Census® und Corporate Brand Census Beirat Marketingclub Frankfurt

Neue Marken-Bilanz Stellvertretender Obmann im DIN-

Normungsausschuf3 NAGD-04-20
"Monetare Markenwertmessung"
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Markenbewertung: Typische Anlasse

Marken-
akquisitionen/ Sale and Bilanzierung
Brand Due- Lease Back erworbener Marken
Diligence

Markencontrolling
wertorientiertes
Management

MARKENBEWERTUNG MIT KONZEPT & MARKT - SEITE 6



Markenbewertung: Typische Anlasse
Warum sollte ein Unternehmen eine monetare Markenbewertung durchfiihren?

® Marken-Akquisitionen/ Brand Due- Diligence:
Die Marke soll verkauft werden. Die Markenbewertung hilft, die Grél3enordnungen des
zu erwartenden Verkaufserloses zu bestimmen, wohl wissend, dass in den Verkaufspreis
noch andere Faktoren einspielen: Produktionsanlagen, Know How, Kundenkontakte usw.

® Sale and Lease Back:
Die Marke soll als Sicherheit fur Finanzierungen dienen. Die Markenbewertung hilft hierbei,
dem Finanzier eine Sicherheit zu bieten. Sowohl bei einer Verpfandung der Marken-
rechte als auch bei einem Sale and Lease Back Verfahren.

® Bilanzierung erworbener Marken:
Externe Berichterstattung fur die Marke. Zur Zeit ist eine Bilanzierung von
selbstgeschaffenen Marken nicht moglich. Eine Bewertung nach den Standards des
IDW S5 stellt aber die zuklnftige Aktivierung von Marken in der Bilanz sicher. Kapitalgeber
und Gesellschafter sind dartber hinaus an der Wertentwicklung der Marken als
wesentlichen Bestandteil des Unternehmenswertes interessiert.

® \Wertorientiertes Management:
Die Marke ist Erfolgskriterium fir das Management. Die Bonifizierung des Managements
wird an die Wertentwicklung der Marke gekoppelt. Das Management erhélt einen Anreiz,
die Marke langfristig und wertbasiert zu fiihren.
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Markenverstandnis

Konzept & Markt folgt einer weiten Definition des Markenbegriffs. Unter ,Marke® verstehen wir
alle positiven und negativen Reaktionen, die in den Kopfen der potenziellen Endverwender
aktiviert werden. ,Marke" entspricht somit einem ganzheitlichen Verstandnis von Markenleistung

und Markierung.

Anbieter Nachfrager

Produkte und Leistungen

Distribution

Kommunikation
-tV

Positive Vorurteile (Image)

S

Transfers in Form von Geld

Nach: Brandmeyer, Pirck, Pogoda, Prill: Marken stark machen, Wiley-VCH, 2008, S. 32
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Markenverstandnis

,Markenemotionen sind ein wesentlicher Faktor zum Aufbau eines Markenwertes [...].°
,Die Ergebnisse lassen darauf schliel3en, dass es sich bei Marken mit positiven
Markenemotionen um starke Marken handelt**

Der Wert der Marke entsteht in den Kopfen der Konsumenten!

*) Thorsten Méll: Messung und Wirkung von Markenemotionen, 2007, S. 223
Bildquelle: Deutscher Markenkongress; DMV Marketing-Weiterbildungsinstitut
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Gangige kommerzielle Ansatze der Markenbewertung

ACNielsen Brand Performance System (Konzept & Markt)
Advanced Brand Valuation (GfK, PWC)

) BBDO / Ernst & Young: BEVA
(Brand Equity Valuation for Accounting)
) Brand Census® (Konzept & Markt)
. Differential
o Brand Finance earnings of the
. . . branded vs.
o Brand Rating / Biesalski & Company  ,nbranded
o Interbrand product
o KPMG-Modell
) Semion Brand€valuation

Validity
Free
cash
flow less
return on
other assets

In Anlehnung an: Salinas; The International Brand Valuation Manual (S.342)

KONZEPTESPIMARKT

Demand Commercial
driver application
analysis

Royalty

BBDO
Brandient
Brand Census
Brand Economics

BEBDO
Brand Finance
Brandient
Consor

Equilibrium absolute Brand
Future Brand Intangible Business
Interbrand
The Nielsen Co.

Prophet
Semion

Price
premium
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Fehleinschatzungen / Randmeinungen beeinflussen die Thematik negativ:

Das derzeit am intensivsten diskutierte Problem ist das der Harmonisierung bzw.
Standardisierung der Modelle.

BRAND VALUE 2011 % CHANGE FROM 2010
g Apple A8
Creatil d i
GOUSIC Google $111.408 M Y2 Interbrand b::ﬁgr:’glig_“managlng UBER UNS ~ PORTFOLIO  KNOW-HOW  BEST GLOBAL BRANDS ~ PRESSE  KARRIERE  STANDORTE
BEST 2011 Ranking of the Top 100 Brands
1BM $100,849 M AT

G Lo BAL Print
-{ \f \ B RAN DS Rank pr;:':;s Brand Region/Land Sector Brand Value ($m) EE::Qg\feal‘Se
McDonald's $61.016 M A 23% 20 1 1

United States Beverages 71861 2%

&3]
[l ;g

2 2 United States Business Services 69,905 8%
Microsoft Microsoft $78.243 M A 2%
3 3 Microsoft United States Computer Software 59087 -3%
Top 100 Brands
D ~ = ;
6’@% Coca-Cola’ e A e Interactive Charts 4 4 GO\)S[(: United States Internet Services 55317 27%
L Methodology 5 5 % United States Diversified 42808 0%
\‘5‘// AT&T $69.916 M NIA -
— Top Brand Interviews Y
. P [ & -( -!\ United States Restaurants 35,593 6%
Quelle: Brand Z Top 100 Ranking Articles
i 7 7 intel United States Electronics 35,217 10%
Millward Brown

#

3 SIGN UP ’
LinBERS FOR UPDATES 8 17 . United States Electronics 58%

2011 REPORT:

Read Online 9 9 %‘?WP United States Media 29,018 1%
Download
For iPad -
Top 100 Poster 10 10 @ United States Electronics 28,479 6%
11 11 ( 3 Japan Automative 27,764 8%
NS
12 12 \\,-'..‘\ Germany Automaotive 27 445 9%

KONZEPT@MARKT

MARKENBEWERTUNG MIT KONZEPT & MARKT - SEITE 13



Fehleinschatzungen / Randmeinungen beeinflussen die Thematik negativ:

® Bei ein und der selben Marke kommen die Ansatze zu unterschiedlichen Ergebnissen, z.B.
LApple“: 153 Mrd. USD versus 30 Mrd. USD.

® Die Markenbewertung hangt vom Bewertungsanlass und den Grundannahmen ab — wie
ubrigens auch die Unternehmensbewertung. Einen hohen Einfluss hat z.B. die Betrachtung
von Mehrwert- und Unternehmenssteuer.

® Der Wert der Marke kann nur einen Gutachten-Charakter haben; der tatsachliche Wert fir
ein Unternehmen h&ngt von den strategischen Optionen der Marke fir dieses eine
Unternehmen ab. Fur ein anderes Unternehmen wird der tatsachliche (,strategische®)
Mehrwert ein anderer sein.

® Vermengung von monetaren vs. nicht-monetéaren Bewertungsansatzen

® Unangemessene Vorstellungen zur Bewertbarkeit ,harter (materieller) gegeniber ,weicher®
(immaterieller) Bewertungsobjekte

® Mangelndes Verstandnis hinsichtlich unterschiedlicher Bewertungsanlasse
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Stand der monetaren Markenbewertung in Deutschland

Unterschiedliche Werte in den Rankings fiihren zu Unsicherheiten beziiglich der Validitat.

Die Kritik wird proaktiv aufgenommen, und die Modelle
werden stetig verbessert.

Mit ACNielsen Brand Performance wurden z.B. zahlreiche Marken

bewertet: Banken, Versicherungen, Industriechemikalien, Mobilfunk- == =
anbieter, Food-Marken, Logistikdienstleister, Strom, Glaser ... stsl}‘rlungl
' L

Daruber hinaus bemthen sich die Anbieter der Markenwertverfahren
um eine Harmonisierung ihrer Vorgehensweise:

- Vergleichende Studie ,Die Tank AG" 2004

- Brand Valuation Forum innerhalb der GEM und des Markenverband
(BBDO, Brand Rating, GfK, Interbrand, Konzept & Markt, E&Y, KPMG, PwC, Semion)

- Standard zur Bewertung von immateriellen Vermdgenswerten des
Instituts der Wirtschaftsprtfer IDW (IDW S5)

- DIN / 1ISO Normungsverfahren 10668 (Markenbewerter, Markenverband, Auftraggeber)
Veroffentlichung im September 2010 (1ISO) und September 2011 (DIN)
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Stand der monetaren Markenbewertung in Deutschland

A

MARKENVERBAND

PRESSEMITTEILUNG Verbandskommunikation

presse@markenverband.de

Erstmals weltweit einheitliche Standards zur Markenbewertung - 1ISO-Standard
bewirkt besseren Zugang zu Finanzierungsquellen

Berlin, 30. September 2010: Die International Standards Organization (ISO) hat in einem weltweiten
Abstimmungsprozess erstmals einheitliche Kriterien fUr die Bewertung von Marken verabschiedet. Pl International
.Damit wird der Vermogenswert Marke angemessen und handhabbar bericksichtigt®, betont Chris- Organizati
tian Kohler, Hauptgeschéftsfihrer des Markenverbandes. , Die Banken sind nun gefordert, Markenun-

ternehmen entsprechend bessere Finanzierungswege zu er6ffnen." Home m Standards development  Newsandmedia  AboutISO ForiSOMembers  FAQs  Fr

Products » IS0 Standards » By TC » TC 231 Project Committee: Brand valuation

for Int | Standards for Business, Government and Society l:l Search »

R -l Standardization

1S0 Store = &
E DIN ISO 10668:2010-10 (D) 150 Standars S0 10668:2010
i vICS
ErSChemu"QSda'um: 2010-09-20 ByICS Brand valuation -- Requirements for monetary brand valuation
By TC
Markenwertmessung - Anforderungen an die monetédre Markenwertmessung How to use the IS0 Media and price
(ISO/FDIS 10668:2010) Catalogue
Standards in action Language Format Add to basket
Management and English ",_“: PDF (172 kB! CHF 74,00 =
Inhalt Seite leadership standards =
The IS0 portfalio Engss [ Paper CHF 74,00 =
N Vorwort 3 Fags French H POF (181k8) CHF 74,00 2
ountry codes (IS
Einl 4 513“”““535'95"' o French [ Paper CHF 74,00 =
g 3 )
1 A d bereich 5 Directory of aerospace
standards General information
i 5
2 Beg“ffe- Publications and e-products Humber of Pages: 11
3 Allgemeine Anforderungen 6 150 Cencept Database
31 Transp: 6 (1S0/CDB
32 Validita 6 Edition: 1 (Monolingual) ICS: 03.140
33 Reliabilitat 6 Copimant — -
34 Hinlénglichk 6 Status: Published Stage: 50.60 (2010-08-13)
3.5  Objektivita 6 TCISC: TC 231
26 Fi haftliche. verhal : haldiche und 1 liche Einfl ey 7

Abstract

150 10668:2010 specifies requirements for precedures and metheds of monetary
brand value measurement.

130 10668:2010 specifies a framework for brand valuation, including objectives,
bases of valuation, approaches to valuation, methods of valuation and sourcing of
quality data and assumptions. It also specifies methods for reporting the results of
such valuation

KONZEP MARKT
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Markenbewertung: Welche Grundsatze sind zu beachten?

Hierzu hat das Brand Valuation Forum, ein freiwilliger Zusammenschluss der
fihrenden Markenbewerter in Deutschland, bereits im Jahr 2007

10 Grundséatze formuliert:

Berucksichtigung des Bewertungsanlasses und der Bewertungsfunktion

Berucksichtigung der Markenart und Markenfunktion
Bericksichtigung des Markenschutzes
Berucksichtigung der Marken- und Zielgruppenrelevanz

Berucksichtigung des aktuellen Markenstatus auf der Basis von
reprasentativen Daten der relevanten Zielgruppe

Berucksichtigung der wirtschaftlichen Lebensdauer der Marke
Isolierung von markenspezifischen Einzahlungstberschissen

Bericksichtigung eines kapitalwertorientierten Verfahren und eines
angemessenen Diskontierungssatzes

Berucksichtigung markenspezifischer Risiken
(Markt- und Wettbewerbsrisiken)

Nachvollziehbarkeit und Transparenz

KONZEPT@MARKT

Zehn Grundsatze

der monetaren Markenbewertung

Die Mitglieder des Brand Valuation
Forums und Verfasser der vorfie-
genden zehn Grundsitze sind

(in alphabetischer Reinenfolge):

BBDO Consulting GmbH
Udo Klein-Bolting

B8R Brand Rating GmbH
Johannes Spannag!

Emst & Young Wirtschaftsprifungs-
geselischaft AG
Dr. Matthias Schmusch

GK gﬂ(ﬂcmhmg GmbH

Siegfried Hogl

Ay

Interbrand Zintzmeyer & Lux AG
Nik Stucky

2
Konzept & Markt GmbH
Dr. Ottmar Franzen

KPMG Deutsche Treuhand
Gesellschalt AG
Dr. Marc Castedello

/%.«_;7‘,
PricewaterhouseCoopers Wirtschafts-

prifungsgeselischaft AG (PWC)
Dr. Jutta Menninger

7 S
e

Jargen Kaeuffer
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MARKEN-WISSEN -+ Roundtable

Keine Scheu vor
dem Markenwert

Autor: Peter Hanser Fotos:-Matin Stom

Welche Vorteile sich fir die strategische und
operative Markenfiihrung aus der Markenbewertung
ergeben, diskutierten filhrende Vertreter der
Markenbewertung und aus dem Marketing der
Robert Bosch GmbH (siehe Seite 112) bei einem
Marken-Roundtable mit der absatzwirtschaft.

Selbst erstellte Markemwerte dirfen in
Deutschland nicht bilanziert werden.
Falls es misglich wiire, Herr Mohr, um
wie viel wiirde die Bilanzsumme von
Bosch steigen?
RAINALDMOHRE: Eine Zahlwollenwir
nicht nennen ...

Sie haben also schon einmal mach-
gerechnet?

MOHR (lachelnd): Der Zugewinn wire
sicher bemerkenswert, denn in den
rund 125 Jahren, in denen es die Martke
Eosch gibt, hat diese sich bei Kunden
einen hohen Vertrauensvorschuss auf-
gebaut. DieM arke ist ein Juwel. Richtig
durchgerechnet haben wir es nicht,
mit Schitzungen geben wir uns nicht
zufrieden. Den Markenwert solide zu
Dberechnen erfordert einen hohen Res-
sourcenaufwand.

‘Wurden esdie Wirtschaftsprifer begri-
Ben, Marken bilanzieren zu kénnen?

JUTTA MENNINGER: Das muss man
differenziert betrachten, denn im-
materielle Werte haben eine gewisse
Volatilitat. Statt einer Bilanzierung
kimnte man auch tiber eine separate

M6 sstrwirtschatt - Warkan 2003

Berichterstattung nachdenken. Solange
aber gar keine Berichterstattung von
selbst erstellten Marken nach aufen
vargesehen ist, solange werden sie im
Rechnungswesen und im Controlling
nichtdie Bedeutungerlangen, dieihnen
eigentlichzusteht.

Findet der Markenwert seinen Nieder-
schlag im Bosch- Geschiftshericht?
MOHE: Nein, imGeschaftsberichtwind
erderzeitnichtaufgegriffen. Fin Grund
dafiirist, dass wir uns aufdas Wesent-
liche in der Berichterstattung beziehen.
Generell hat Marken flihrung in den
Unternehmen, von der Konsumgiiter-
industrieeinmalabgesehen, nochnicht
den Stellenwert wie Controlling, Ver-
trieb oder Finkauf, Unter anderem, weil
der Wert selbst geschaffener Marken
nichtbilanziertwerdendarf. Derzweite
Punktist dassdie direkte Wirkungder
Marke auf das Betriebsergebnis — im
Gegensatz zur Konsumgiterindustrie
—nicht kurzfristig. sondern erst nach
Jahrennachweisbarist. Wirde der Wert
derMarke in der Bilanzberichtet, dann
wiirde man Marken auch sy stematischer
bewirtschaften.

Wie stehen die Chancen, dass in
Dentschland der Markenwert irgend-
wann in der Bilanz auftanchen wird?
MENNINGER: Dasisteinesehr berech-
tigte, aber schwierigzu beantwortende
Frage. Im Augenblick ist es far die
Eilanzierungnach HGE nicht so Erfolg
versprechend, weil das Bilarzrechts-
modernisierungsgesetz, allerdings
noch in der Form des Regierungsent-
wurl, wieder ein Aktivierungsverbot
flir Marken vorsieht.

Ein erster Entwurf sah doch die Akti-
vierong von Marken vor ...
MENNINGER: Exakt. Im Referenten-
entwurfwar man durchaus mutig und
derMeinung dassdie selbst erstellten
immateriellen Werte insgesamt zu
aktivieren seien. Aufgrund diverser
Bedenkenist dasim Regierungsentwurf
geandert worden. Im Moment ist nur
geplant, die Entwicklungskosten als
aktivierungspflichtig anzusehen. Auf
internationaler Fhene gibtesaberauch
gegenliufige Tendenzen, und manmuss
abwarten, wie sich das Thema im Zeit-
ablan fentwickelt.

Liegtesvielleicht am Image des Marken-
werts, der nicht zuletzt durch die Viel-
zahl der Berechnungsansitze als ein
relativ weicher Wert angesehen wird?
MENNINGER: DerHintergrund istein
anderer: In der Entwicklung werden
Technaologien und Patente entwickelt,
bei denen man einen zeitlichen Rah-
men abstecken kann. Bei den Matken
bestehtdas, Problem®, dass siebeliebig
lange haltbar sind. Hier stellt sich das

Markeninhaber stof3en die Harmonisierung an!

Wie der Mark

Abgrenzungsproblem, wann eine Marke
fertig entwickelt ware und wann siezu
aktivieren wire. Erganzend vielleicht
noch folgender Hinweis: Tatsachlich
whrden auch nur die Herstellungs-
kosten in der Bilanz auftauchen und
nicht die Ertragswerte, wie wir sie in
der Markenfohrung oder als Bewer-
tungsstandards verwenden.

MOHR: Eine Bilanzierung die nurauf
Herstellungskosten basiert, sehe ichwie
Frau Dr. Menninger sehr skeptisch. Es
sind oft viel zu viele Insuffizienzen in
der Martkenfuhrung vorhanden, was
bedeuten wiirde, dass man die Insuffi-
zienzen in einem Wert abbildet und
dann in der Bilanz auch noch doku-
mentiert. Wenn man den Markenwert
in die Bilanz aufnimmt, dann muss er
die tatsachliche Starke der Marke, ihre
Fahigkeit, Geldzuverdienen, abbilden.
Finen weiteren Aspekt muissen wir be-
denken: Marken kann man nicht ab-
schreiben wie eineMaschine. EineMarke
soll sichnicht abnutzen, das ware jadie

und operative Markenfihrung beeinfluzst,

Dokumentation des Versagens derMa-
nager, sondern ihren Wert steigern.
ALEXANDER BIESALSKI: Eine Aus-
wertung unserer bisherigen 300 Mar-
kenwertermittlungen zeigt, dass der
Markenwert bei B2B-Unternchmen
im Durchschnitt bei etwa 30 Prozent
des Unternehmenswerts liegt und bei
schnelld rehenden Konsumgutern hoch
bis tiber 80 Prozent geht. Unternehmen
konnen essich in derZukunft nichter-
lauben- selbstim B2B- Bereich -, diesen
Wert aufer Acht zu lassen. Von daher
wird es einen zunehmenden Trend
geben, Marken quantitativzu erfassen.
Gleichzeitig sind mit dem Standard
IDW S5 des Instituts der Wirtschafts-
prufer die Anforderungen an eine Be-
wertung bereitsdeutlich weitgehender
geregelt als in anderen Landern.
MOHR: Ich kann das unterstreichen.
Im Industriegtitergeschaft und im

. n.r.) Rainald Mohe, Dr. Ottmar

Franzen, Alexander Biezalski, Peter Hanser\ab'wm rizchaft) und Marc Jost-Benz. Nicht im Bild, weil perTeIefenzugechalm Dr Jutta Menninger.

und Nachfrageverfahren mussen Las-
tenhefte oifengelegt werden. Dasichdie
Leistungsfahigkeit der d
die abgegebenen Preise haufig ahneln,
hat dies den Effekt, dass renommierte
Marken kein Preispremium, sondern
einen Mengenzuschlag bekommen. Das
istdas, waswir unterMengenpremium
fassen. Wir haben dies, bezogen auf
unser Erstausrustungsgeschaft, unter-
sucht und festgestellt, dass es der Ver-
trauensvorschuss ist, den unser Haus
geniefit und der in einem solchen Fall
das Mengenpremium sichert. Ich bin
davon Wberzeugt, je hirter die Geschafte
werden, umso wichtiger wird der Ver-
trauensvorschuss, den eine Marke in
die Waagschale werfen kann.

Brauchen wir auch eine Verankerung
des Themas in der Organisation, viel-
leicht in der Form eines Markenkapi-

Erstausristungsgeschaft gibt es eine  talmanagers?
\ollsllndlgeﬂ:msp:renzzwlschzndzn MENNINGER: Dasware inderTat ideal,
h Beijedem Angebots-  wenn esj den inden: h

»Niemand kann prognostizie-
ren, um wie viel der Markenwert
steigt, wenn ich einen Euro mehr
in eine Malinahme investiere.«

Alexander Biesalski ist Partner bei der B.R. Brand Rating GmbH in Munchen. Die Miinchner
Berater fuhrten bereits Gber 305 Markenbewertungen durch.

sonserwirticnatt - Masan 3008 117
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Markenbewertung: Annahmen und Pramissen

Fur die Markenbewertung gelten im Prinzip die gleichen Grundsatze und Methoden wie
fur die Unternehmensbewertung. Allerdings ist die Modifikation der Bewertung durch verhaltens-
wissenschaftlich-psychologische Erkenntnisse sinnvoll.

® Grundsatzlich ist ein ertragswertorientiertes Verfahren auf der Basis von Discounted
Cash Flows zu praferieren. Substanzwert-Ansatze sind abzulehnen, da sie keinen
Zukunftsbezug haben.

® Markenbewertungen stitzen sich immer auf unterschiedliche Datenquellen und Annahmen.
Eine enge interdisziplinare Zusammenarbeit von Unternehmensftihrung, Marketing und
Finance ist sinnvoll.

® Markenbewertungen haben einen Stichtagscharakter. Einflisse auf den Markten, in der

Kommunikation der Stakeholdergruppen und neutrale Testergebnisse kbnnen Markenwerte
verandern.
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Methodik der Markenbewertung: Ablauf und Arbeitsschritte

Idealerweise sollte die Markenbewertung folgende Arbeitsschritte durchlaufen,

unabhangig von der modelltheoretischen Ausgestaltung. Welche Annahmen und welche
Input-Daten verwendet werden, hangt im wesentlichen von der Datenverfugbarkeit und dem
Bewertungsanlass ab.

1. 2. 3. 4. 5.

Messung der Isolierung Ermittlung des Ermittlung der Barwert-

Markenstarke der Marken- Markenertrags- Lebensdauer Berechnung

leistung potenzials fur die Marke
Wie stark ist die Welche Marken- Welche jahrlichen  Wie lange wird Welchem
Marke im Kopf leistungen sind Zahlungsstrome die Marke in Gegenwartswert
der Nachfrager auf die Marken- entsprechen den Zukunft Bestand entsprechen die
verankert? starke zuriick zu Marken- haben? zukinftigen
fuhren? leistungen? Zahlungsstrome?
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Schritt 1: Messung der Markenstarke

Je nach Markenbewertungsmodell werden unterschiedliche Bewertungsindikatoren fir die
Messung der Markenstarke hinzugezogen. Beim Brand Census® und Corporate Brand Census®
sind dies die Auspragungen und Transferraten der einzelnen Markentrichterstufen. Beim Nielsen
Brand Performance System basiert die Markenstéarke auf einem Scoring-Modell das
Konsumenten- und Marktdaten aus Panels verarbeitet.

1. 2. 3. 4. 5.

Messung der Isolierung Ermittlung des Ermittlung der Barwert-

Markenstarke der Marken- Markenertrags- Lebensdauer Berechnung
leistung potenzials fur die Marke

1. Auswahl der Markenstarke-Indikatoren
Ublicherweise werden klassische Erfolgsindikatoren aus der Markenfiihrung verwendet, wie
Markenbekanntheit, Marktanteile, Vorhandensein im Relevant Set oder Kaufbereitschaft

2. Gewichtung der Markenstarke-Indikatoren

Die Gewichtung sollte objektiv sein. Am besten eignen sich hierfir Statistische Modelle auf der Basis
von Kausalanalysen

3. Berechnung der Markenstarke

Ideal sind Indexwerte, die es erlauben, die Starke der Marken mit ihren Wettbewerbern
und mit Benchmarks aus unterschiedlichen Markten zu vergleichen
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Messung der Markenstarke mit Primardaten
Markentrichter im Brand Census®

Gestutzte . Engere i
Bekanntheit Vertrautheit gg;rgae ’ m

3 3 B 9 ) i

Transferraten
Geben an, welcher Anteil der Zielgruppe
von einer Trichterstufe auf die nachste

Uberfuhrt wird. Im Beispiel entschliel3en
sich 59% der Leute, die die Marke in die
engere Auswahl ziehen, diese auch zu
kaufen.

Der Markentrichter wird immer auch fir die relevanten
Wettbewerber erhoben
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Messung der Markenstarke mit Priméardaten
Normierter Markenstarke-Index im Brand Census®

Die Ergebnisse aus dem Markentrichter werden tber einen vierstufigen Ansatz in einen
gewichteten Markenstarkeindex transformiert.

1. Ermittlung der jeweiligen Prozentwerte fir die Markentrichter-Stufen aus den Befragungswerten

\
N\
\
Gestutzte . -
Bekanntheit Vertrautheit Engere Kauf Zufrle—_ =
Auswabhl denheit Loyalitat

2. Regressionsanalytische Ermittlung der Wichtigkeit fiir die Markentrichter-Stufen flr den von den
Befragten subjektiv empfundenen Markenwert

3. Ermittlung des gewichteten Markenstarkeindex fur die Marke

Prozentwert
Wichtigkeit

Z Prozentwert
Markentrichterstufe

Markentrichterstufe

4. Ermittlung des gewichteten Markenstérkeindex fur eine virtuelle Best Practice Marke, welche tber die
optimalen Transformationsraten in der untersuchten Branche verfugt
Diese Marke erhalt als Referenz zur Ermittlung des Markenstarkeindex der untersuchten Marken den
Wert 100.
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Messung der Markenstarke mit Priméardaten
Markentrichter im Brand Census®

Beispielhaft das Ergebnis einer Pilotstudie flir Premium-Automobilmarken in Deutschland.
Die drei ausgewahlten Marken stehen fur mehr als 80% Marktanteil in diesem Segment.
In diesem speziellen Fall sind die Marken relativ gleich stark.

Gestitzte Vertraut- / Engere Zufrieden-
Bekanntheit heit Auswabhl heit
Auspragung in % Marken-
starke*

@ 88

Mercedes-Benz

84

91

Wichtigkeit in % 14

Basis: 1.000 Autofahrer, Februar 2006
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Differenzierte Beruicksichtigung der
Stakeholder-Relevanz im Corporate Brand Census®

Bei Corporate Brands haben nicht nur Kunden einen Einfluss auf den Markenwert, sondern auch
Kapitalgeber, die Offentlichkeit, Mitarbeiter und andere sogenannte Stakeholdergruppen. Die
Stakeholder-Relevanz wird im Rahmen von Kausalanalysen berechnet.

Mitarbeiter

0,51*

Shareholder

GFI =0,979

AGFI = 0,954

NFI = 0,965

CFI =0,986

RMR = 0,100

RMSEA = 0,040
Chi-Square = 40,595
p=0,25

Degrees of freedom = 25

Wichtigkeiten:

Mitarbeiter 34%
Shareholder 17%
Kunde 31%
Offentlichkeit 18%

Offentlichkeit

*) Korrelationswerte
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Schritt 2: Isolierung der Markenleistung

Unabhangig davon, auf welchem Wege die Markenstarke ermittelt wurde, sind die
markenindividuellen Markenleistungen zu isolieren. Hierzu hat Konzept & Markt eine Heuristik
entwickelt, die sowohl die Markenrelevanz des Marktes als auch die jeweilige Starke

der Marke berucksichtigt.

1. 2. 3. 4. Sif

Messung der Isolierung Ermittlung des Ermittlung der Barwert-

Markenstarke der Marken- Markenertrags- Lebensdauer Berechnung
leistung potenzials fur die Marke

1. Berechnung der Markenrelevanz des Marktes
Markenrelevanz des Marktes = Summe aller Markenstarkewerte / Anzahl der Marken

2. Berechnung des individuellen Markenanteils
Individueller Markenanteil = Starke der Marke * ihrer relativen Markenstarke

3. Berechnung des normierten Markenanteils
Die Summe der mit dem individuellen Markenanteil gewichteten Markenstérkeanteile weicht von
der Markenrelevanz des Marktes ab. Daher erfolgt eine Normierung, so dass die Summe genau
der Markenrelevanz entspricht.
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Schritt 3: Ermittlung des Markenertragspotenzials

Je nach Markenbewertungsmodell werden unterschiedliche Bewertungsindikatoren fir die
Messung der Markenstéarke hinzugezogen. Beim Brand Census und Corporate Brand Census
sind dies die Auspragungen und Transferraten der einzelnen Markentrichterstufen. Beim Nielsen
Brand Performance System basiert die Markenstarke auf einem Scoring-Modell, das Konsumen-
ten- und Marktdaten aus Panels verarbeitet.

1. 2. 3. 4. 5.

Messung der Isolierung Ermittlung des Ermittlung der Barwert-

Markenstarke der Marken- Markenertrags- Lebensdauer Berechnung
leistung potenzials fur die Marke

1. Schatzung der Umsatzrendite der zu bewertenden Marke
Am besten auf der Basis offentlich zuganglicher Quellen, wie Geschaftsberichten

2. Berechnung der relativen Markenstarkeanteile
Markenstarkeanteil = Summe der Markenstarken aller Marken

3. Berechnung des individuellen Markenertragspotenzials
Markenertragspotenzial =
Marktvolumen * Markenrelevanz des Marktes * relativer Markenstarke * Umsatzrendite
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Ermittlung des Ertragspotenzials
Markenwertermittlung Schritt 1: Berechnung des Markenstarkeindex
Basis: Markentrichter fur jede relevante Marke

Gestlitzte Vertraut- Engere Zufrieden- i
Bekanntheit heit Auswahl heit Loyalitat

Auspragung in % Marken-

- - starke*
@ 10 10 7

88

Mercedes-Benz

@ 6 84

Coup 7 91

Wichtigkeit in %

Markenbewertiung Schritt 2: Kalkulation der Markenstarke-Anteile Markenbewertung Schritt 3: Markengewinn-Potenzial
Und Isolierung der markenindizierten Ertrage Basis: Profitabilitat des Marktes plus Markenstarke-Anteile

D 10,9%

Marktvolumen der

O 104% Sonstige betrachteten Marken: 75 Mrd. €

Qoo 0 .
Auci 1113/0 Aud|
Rest: 67,4%

BMW

Mercedes
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Schritt 4: Ermittlung der zukunftigen Lebensdauer fir die Marke

Marken unterliegen einem Lebenszyklus, der durch bestimmte MalRnahmen immer wieder
verlangert werden kann. Viele Marken haben ein betrachtliches Alter von zum Teil Gber
einhundert Jahren. Andere sind langst vom Markt verschwunden.

1. 2. 3. 4. 5.

Messung der Isolierung Ermittlung des Ermittlung der Barwert-

Markenstarke der Marken- Markenertrags- Lebensdauer Berechnung
leistung potenzials fur die Marke

1. Die zukiinftige Lebensdauer der Marke hat Einfluss auf den Abzinsungszeitraum und damit
auf die Hohe des Markenwerts
Je hoher die Lebensdauer der Marke, desto hoher der Markenwert. Ab einer Lebensdauer
von ca. 30 Jahren entspricht der Markenwert dem einer unendlichen Lebensdauer

2. Als minimale Lebensdauer kann die bisherige Zeit der Marktprdsenz angenommen werden
Die meisten Marken sind bereits 30 Jahre und langer auf dem deutschen Markt

3. Bei ganz jungen Marken oder noch nicht eingefiihrten Marken ist Vorsicht geboten
Als Alternative bietet sich eine differenzierte Markenbewertung unter der Pramisse verschiedener
Lebensdauern an; etwas 1 Jahr, 2 Jahre, 5 Jahre und 10 Jahre
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Schritt 5: Barwert-Berechnung

Maf3geblich fir den Markenwert ist der Gegenwartswert. Er wird ermittelt, indem die zuklnftigen
Einzahlungsitberschisse abdiskontiert werden. Die HOhe des Abdiskontierungs-Zinssatzes hat
einen direkten Einfluss auf den Markenwert.

1. 2. 3. 4. S

Barwert-
Berechnung

Ermittlung des
Markenertrags-
potenzials

Ermittlung der
Lebensdauer
fur die Marke

Messung der

Isolierung
der Marken-
leistung

Markenstarke

1. Der Abdiskontierungszinssatz setzt sich zusammen aus dem Zinssatz fir risikolose
Geldanlagen und den durchschnittlichen Kapitalkosten fur das Unternehmen
Der Zinssatz fur risikolose Geldanlagen wird regelmafig von den Notenbanken publiziert.
Der Zinssatz fur die durchschnittlichen Kapitalkosten ergibt sich aus der WACC-Formel
(WACC = Weighted Average Cost of Capital).

2. Im Normalfalle, d.h. bei einer erwarteten Lebensdauer von 30 Jahren und mehr kann
die vereinfachte Barwertformel fur die ,,Ewige Rente“ zugrunde gelegt werden.
Die meisten Marken sind bereits 30 Jahre und langer auf dem deutschen Markt

3. Bei ganz jungen Marken ist eine jahrliche Abdiskontierung vorzunehmen
Die jahrliche Abdiskontierung erlaubt die Berechnung alternativer Szenarien fir die Lebensdauer
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Barwert-Berechnung: WACC-Formel

Die gewichteten Kapitalkosten bertcksichtigen unterschiedliche Kosten fur das Eigen- und das Fremdkapital.
Hintergrund ist, dass bei den Fremdkapitalkosten der Steuervorteil zu bertcksichtigen ist, was einen Einfluss
auf Abdiskontierungszinssatz fur die Marke hat.

WAAC = Gewichtete Kapitalkosten in %

KE = Verzinsungsanspruch der Eigenkapitalgeber in %
E E D D kP = Verzinsungsanspruch der Fremdkapitalgeber in %
WACC = (7)0 k + (7) o ke (l-s.) Sc = Steuerrate des Unternehmens in %
D = Marktwert der Schulden und Verbindlichkeiten in €
V=D+E E = Marktwert der Aktien oder aktienahnlichen Papiere in €
\% = Unternehmensgesamtwert

Die gewichteten Kapitalkosten mussen dann zur Anwendung kommen, wenn das Unternehmen des Markeninhabers
einen signifikanten Fremdfinanzierungsanteil hat oder wenn Fremdkapitalfinanzierung in dem Markt Ublich ist.
Der Verzinsungsanspruch der Eigen- und Fremdkapitalgeber muss mindestens dem Marktzins entsprechen.

Liegt keine Fremdfinanzierung vor, bleibt der Steueraspekt unberiicksichtigt.
Bei einem Marktwertanteil von 80% und einem Verzinsungsanspruch der Eigenkapitalgeber von 10% liegt der
WACC-Zins bei 8%.
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Barwert-Berechnung

Kalkulation der Markenstarke-Anteile
Sonstige
Audi 67.,4%
11,3% .
Uberfiihrung in ein Ertragswertverfahren
Basis: Geringes Marktrisiko, Lebensdauer der Marke
30 Jahre, Kapitalmarktzins = 5%; keine

BMW
10,4%

Mercedes WACC-Berucksichtigung
10,9%
Gewinn- Marken-
potenzial werte
';)"arf‘FttVS_'ll_Jtr_T‘tenit - 5Mrd.€ T 593 Mill. € 11,9 Mrd. €
rofitabilitatsrate im ,, .

Premium-Segment: 7% @ 546 Mill. € 10,9 Mrd. €
e 572 Mil. € 11,4 Mrd. €

Marktgewinn: 5,25 Mrd. €

Markenwert-Formel:

Sonstige 67,4% P* x 100
Markenwert = ————
|
*) P = Gewinnpotenzial
I = Zinsful
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Erfanrungen aus der Markenbewertung

® Marktabgrenzung
% Raumlich, zeitlich, sachlich

® Abstimmung der Grundannahmen
% Lebensdauer der Marke
& Behandlung von Ertragssteuern
%  Abdiskontierungszins

® Ergebnisdokumentation
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Kontakt

Konzept & Markt GmbH
Dr. Ottmar Franzen
Rheingaustraf3e 88
65203 Wiesbaden
Z2++ 49611 6901711
=++ 49 611 6901759

franzen@konzept-und-markt.com
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