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Konzept & Markt

Seit seiner Grindung 1996 steht Konzept & Markt fur innovative
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 Schlusselfaktoren
des Marketing: Kunde und Marke.
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Corporate Brands: Vielfaltige Anspruchsgruppen beei nflussen die
Wahrnehmung

Absatzmarkt: :
(potenzielle) Kunden - - -~
Lieferanten und andere

Geschaftspartner

Finanzmarkt

Arbeitsmarkt:
potenzielle Mitarbeiter

Politik/Lobbies Meinungsfhrer

MARKENBEWERTUNG MIT KONZEPT & MARKT - SEITE 6



Corporate Brands: Differenzierte Markenrelevanz
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Markenbewertung: Typische Anlasse und Projekte

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

KONZEPT@MARKT

Markencontrolling
wertorientiertes
Management
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Markenbewertung: Typische Anlasse und Projekte
Warum sollte ein Unternehmen eine monetare Markenbewertung durchftihren?

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 flr 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 zukUnftige Aktivierung von Marken in der Bilanz sicher. Kapitalgeber
und Gesellschafter sind dartiber hinaus an der Wertentwicklung der Marken als
wesentlichen Bestandteil des Unternehmenswertes interessiert.

Wertorientiertes Management:

Die Marke ist Erfolgskriterium flr das Management. Die Bonifizierung des Managements
wird an die Wertentwicklung der Marke gekoppelt. Das Management erhalt einen Anreiz,
die Marke langfristig und wertbasiert zu fihren.
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Fehleinschatzungen / Randmeinungen beeinflussen die Thematik negativ:

Das derzeit am intensivsten diskutierte Problem ist das der Harmonisierung bzw.
Standardisierung der Modelle.
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Stand der monetaren Markenbewertung in Deutschland

Unterschiedliche Werte in den Rankings fiihren zu Unsicherheiten beziglich 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 ... .

IMARKEN

. : . , , , BEWERTUNG
Daruber hinaus bemuhen sich die Anbieter der Markenwertverfahren ol La| l‘l

um eine Harmonisierung ihrer Vorgehensweise:

- Vergleichende Studie ,Die Tank AG*

- 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 Vermogenswerten des
Instituts der Wirtschaftsprufer IDW

- DIN / 1SO Normungsverfahren (Markenbewerter, Markenverband, Auftraggeber)
Veroffentlichung im Juli 2010
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Markenbewertung: Welche Grundsatze sind zu beachten  ?

Hierzu hat das Brand Valuation Forum, ein freiwilliger Zusammenschluss der ST
fuhrenden Markenbewerter in Deutschland, 10 Grundséatze formuliert:

Zehn Grundsatze
der monetaren Markenbewertung

Berlcksichtigung des Bewertungsanlasses und der Bewertungsfunktion
Bericksichtigung der Markenart und Markenfunktion

Bertcksichtigung des Markenschutzes

Berucksichtigung der Marken- und Zielgruppenrelevanz

Berlcksichtigung des aktuellen Markenstatus auf der Basis von

reprasentativen Daten der relevanten Zielgruppe s o s i

preieonlroeseeiet
Berucksichtigung der wirtschaftlichen Lebensdauer der Marke .

yva a7
Isolierung von markenspezifischen Einzahlungsiberschissen 769 )
Beriicksichtigung eines kapitalwertorientierten Verfahren und eines A k"s
angemessenen Diskontierungssatzes e J:“;;Zm(w)m
Beriicksichtigung markenspezifischer Risiken *y“ [eam
(Markt- und Wettbewerbsrisiken) ey B

Interbrand Zintzmeyer & Lux AG
Nik Stucky

Nachvollziehbarkeit und Transparenz
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Relevanz der Stakeholdergruppen: Items zur Operatio  nalisierung

Kunden

Die Marke bietet Produkte und Serviceangebote von hoher Qualitat
Die Unternehmensmarke verkorpert ein klares Markenimage
Die Marke ist sehr bekannt

Mitarbeiter

Die Marke pflegt hohe Standards im Umgang mit Menschen
Die Marke hat eine gute Unternehmenskultur
Die Marke ist ein attraktiver Arbeitgeber

Shareholder

Die Marke ist sehr profitabel
Die Marke hat eine klare Vision flr die Zukunft
Die Marke wird gut gemanagt

Offentlichkeit

Die Marke fuhlt sich verantwortlich fir die Gesellschaft
In der Offentlichkeit wirkt die Marke stets sehr glaubwuirdig
Die Marke ist ein wichtiger Arbeitgeber

Indikatoren fur
den
Markenwert

Die Marke verkorpert einen hohen monetaren Markenwert
Die Marke ist sehr stark
Die Marke hat eine hohe Reputation

KONZEPT@MARKT

MARKENBEWERTUNG MIT KONZEPT & MARKT - SEITE 16




Differenzierte Berlcksichtigung 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

CFl = 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%

Offenthchkelt

KONZEPT@MARKT
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Relevanz der Stakeholdergruppen: Kausalmodell

W parEnarns Tt Y20E Paranlwinschart

W R NEC G

Personalfithrung

SR Parsond Iwinschalt

Der Mitarbeiter als Botschafter der Marke

Was kiinnen Manager tun, damit ihr Unternehmen zu einer geschitzten und damit
wertvollen Marke wird? Eine Studie belegt, dass es weniger darauf ankommt, die Analysten
vom Markenwert eines Unternehmens zu iberzeugen, Die wichtigsten Markenbotschafter
sind Mitarbeiter und Kunden— Analysten werden ihrer Wertung folgen.

U den Erfoly sines Unternshmens als Har-
ke zu erfassen nnd das Markenmanagement:
aufeine fundisrte Basis zo stellen, spistt die
HMarksnstarks besishungswelse der Marken-
wert in zunehmendem Halle sine entschei-
dende Rolle. Doch auf dem Weg zur Spitzen-
marke vernachBssigen Unternebmenslen-
ket und Mark evererantwortlichs in der R
el dis Beschiftigten als zentral= Zislgrapps,
die fiir das Unternshmen als Marks gewon-
nen werden muss: Und das, obwobl Mitar-
beiter — peben Eonden— v einem grofen
Teil den Erfolyg garantiersn. Wis kommt =
1 dieser Fehleinschitzung?

In der Praxis sind das Management einer
Tnternehmensmarks {Corporate Brand)
und ihre Bewartung sehr komplexe Aufga-
ben. Dies liegt an den unterschisdlichen,
teitweise gegenldvfigen Eigerdnteressen
der Anspruchsgruppen (3takehalder) ei-
nes Untzrnehmens. Eine madtzliche Schavde-

Kompakt

nigkeit resultiert dataus, dass diese Grup-
peninwechselszitiger Bedatng meinan-
der stehen: Sosprechen etwa Journalisten
mit Eunden oder mit Mitarbeitern ober de-
ten Binditicke von einem Unternshmen

Aunch Rollaniberzchneid sind nicht

Jeehrt verhdlt es sich fir Prodult- ond Leds-
tungsmarken (vergleiche Abbildung 1). In
der Literatir wird die Bedeutung der Mitar-
beiter fiir das Erfillen des Markerwerspre-
chens bislang - wenn berhaupt — mux bei

zu vermelden: Ein Manager etwa kann Ak-
tien von der Unternshmensmarks Nokia
besitzan, gleichzeitiq Kunds von Molda ssin
und als Meinungsfiihrer in der {ffentlich-
keit iiherMokia sprechen. Welchs Stakehiol-
dergruppe ist fir ein Toternehmen nun
die wichtigste?

Die gangige Klassifizierung der Relsvanz
won Zislgruppen stammt von dem Marken-
experten Kapferer (Eapferer, 20013 Farihn
haben Investorzn, Analysten und andere
Zislgruppen des Pinanzmarktes dis hichs-
te Bedentung fiir die Unternshmensmarks.
Mitarbeiter und Eunden spielen nach Eap-
ferat it sine untergeordnats Rolle. Umge-

[lienstleisty sowie fiiT Beschiftig-
‘te mit direktem Eundenkontakt betont. Un-
sere Thesen dazu:

These 1: Der Absatzmarkt ist
wichtiger als der Kapitalmarkt

Die zentrals Fragestellong fiir den Aufhan
von Markerneert und fior das ef fizievte und
effebrtive Management von Tnternebmens-
marksn lautet: Wie g=ht di= Matcenbildung
tatsichlich vonstatten? Zundchst einmal
muss sich eine Drternehmensmarks primar
iiberihre Produkteund Senvices im Eunden-
bewnsstaein differenderen. Wisderholte po-
sitive Erfahrungen mit den Kernlsistungen
das Unternshmens fihren 2u spezifischen

# Mitarbeitar sind nach den Ergebnissen ainer ampirisch fundiartan Kausalanalyse die wichtigstan Werttraibar

einer Untarnahmensmarke.

* Mitarbeiter habenim Kundenkontakt, im Leistungserstellungsprozess sowie inihrer Rolle als Kommunikatoran
einen wesentichen Anteil am Einldsen des Markenversprechens einer Unternehmansmarke.

# Um eine Untarnehmensmarke erfolgreich intem aufbauen zu kinnan, milssan Marketing, interna Kemmunikation,
HR-Managemant und Controlling eng zusammenarbeiten.

Personalfithrung

# Sind alle wier Anspruchsgruppsn glsich
wichtig oder sind Arteilssigner - wiein der
gangigen Literatur dargestellt - mafigeb-
lich fiir den Wert von Unternehmensmar-
ken?

# Welche Rolle spislen Kunden und Mitar-
beiter?

# Ist di= Badeutung der unterschiedlichen
Zielgruppenfiir alle Corporate Brand s gleich
wqgrof und daher standardisierbar oder ist jo-
wedls eine markensperifische Betrachtung
notwendig?

Mur eine kansalanatytische berpriifung
histet dis Miglichksit, dis Einflisse deron-
terschisdlichen Ansprochsgruppen ontsr-
einander und auf den Markenwert zu un-
tersuchen. Die Kausalanatyse ist ein sta-
tistisches Verfahren, das Treache-Witamgs-
Iusammenhdnge berpraft. Invorliegenden
Modell wurde sowohl ein direkter Einfluss
der jeweiligen Anspruchsgruppen aof den
Wert der Untetnehmensmarke, als auchein
separater Einfluss von Anteilseignern, Eun-
den und Mitarbeitern auf die Offentlich-
Feit angenommen. Gleichzeitig wurds un-
terstallt, dass sichallevier Anspruchs grup-
pen wechselseitig beeinflussen, chne aber
sine bestimmte Wikungsrchtung anzu-
nehmen.

Tatsdchlich konnte auf d er GrondlagedsrBe-
urteilurgen d er Befragten okt alle Marken
nachgewiessn werden, dass Eunden (31Fmo-
zent)und Mitarbeitern (34 Frozent) sine et-
wa gleichrangige Bedewtung fir den Wert
einerUitemshmensmarks mulommt (verlsi-
che Abbdldung 2). Die Dffentlichlksit selbst
st zu 18 Prozent maRgeblich, wihrend die

[ Kausalmodell zum Markenwert von

Unternehmensmarken
4

7

Kunden T
-im
o 8

Mitarbeiter

Difentlichloeit

ALGiIdureg 2: Die Wishtkgkalian ergaben sich aus der
forange) Efskten, nomiert aul hundert Frozent.

Anteflssignermit 17 Prozent relather Badau-
fung den geringsten Einfluss auf den Har-
kenwert haben,

Die Analyse bestitigt auf erdem die Therle-
qungen zur wechsslseitigen Besinflussung
der Anspruchsgruppen unterdnandsr wnd
zom ergarzerden Einfluss de drei Anspruchs-
qrupp=n Ennden, Antedlseigner und Mitar-
‘beiter auf die (ffentlichkeit. Dieser letzhge-
nanote Einfluss ist dafiir verantwortlich,
dass Mitarbeiter durch ihre Witoong auf die
{iffentlichkeit insgesamt noch =l evanter fiir
den Markenwert sind als Kunden. Die &f-
fentliche Heinang wird ans der Sicht der
‘befragten Meinungsfialwerin ihrem Einfluss
negativ auf den Markenwert gesshen (ne-
qattver Regressionswert won -0,36 ). Offen-
‘bar werden Investiticnen in die dffentliche

Statistische Gitekritarian:
GFl - 0g7a
AGFI - 0,954
NA - 0,085
CFl= 0%
FMA = 0100
RMSEA = 0,040
ChiSquare- 4056
p- b}

Degreas of reedom - 25

Wichtigkattart

Miarbeer 3%
Antzlzeigner 1%
Kunden 2%
Grfentichslt  18%

von drekien

Meinung als nickt produltiv fiir den Marken-
wart det Unternehmensmarke gesehen
Insgesamtlassen sich also dis zentralen The-
sen empirisch belegen: Mitarheitern als Mar-
kenbotschafter und Eunden kommt bei der
Bewertung won Corparate Brands einsin et-
wa gleich hohe Bedeutung zu. Antsilseig-
ner stellen nicht die wichtigste Einfluss-
gruppe dar. Zudem zeigte sich aber anhand
der Einzelmodelle fir jede deruntersuchten
Tnternehmensmarken, dass sich die Bedeu-
tung der Stakeholdergrupp=n won Markee zu
Marke unterscheidet

Einstellungsanderung des
Top-Managements notwendig

D= Ergebnisse dieser Studie geben wichti-
e Hinweise fiir das wertorertisrte Manage-

Cultural-Performance-Indicators

Wen Kriterium MessqraEs Vargabe
Zukunftsgestatiung | FAE-Output Anzahl P Al B x pro y F&E-Mitarbaiter pro Jahr
Time to Market von Neuprodukten | Zeitnach Freigabe durch GF Unter x Wo chen
Innovation Arzahl der Neuprodukte pro Mindestens x
Leistungstabigkeit| Jahr pro 100 Mita rbeiter
Marktleistung Steigerung P Fehlerhaftes Produkt in ppm Unter x ppm

Apbiidung 2: Die Abbikdung zelgt die belspleinafie Umseizung von Werten ins Comtrolling. MIt Hifle von Cuttural P erlormance-Indicalors 1assen sich
welcha Werte oparationalisiaren. S0 kann etwa der Wert sZukunfisgestaliongs Uber die Angahl der Paientanmeldungen pro FRE-Miarbelter und Jahr
woder Ubar die Aneah| der Neuprodubis gemess en und damit gest eusrt werden.

KONZEPT
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Relevanz der Stakeholdergruppen: Kausalmodell

Bedeutung der Kunden fir den Markenwert der Corporate Brands

Product
Brands

14 % 19 %

PeG

40 %

Corporate

40 % Brand

NOKIA

CoNNECTING PEOPLE

CB mit CB mit
wenig wenig
Kunden- Kunden-
relevanz relevanz

Tl
AREL
é\?’\’

House of
Brands

CB mit hoher Kundenrelevanz

© smart

-

Mercedes-Benz

Jeep)‘ —

FUSD STERLING

CHRYSLER

W

TTTTTT

@ SETREA

. D S

DaimlerChrysler Bank

DaimlerChrysler Services

Endorsed
Brands

CB mit hoher Kunden-
relevanz
CB = PB oder wird vom
Kunden vollstandig mit der
Leistung assoziiert

Branded
House
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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
-t »

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 Kdpfen der Konsumenten!

*) Thorsten Moll: Messung und Wirkung von Markenemotionen, 2007, S. 223
Bildquelle: Deutscher Markenkongress; DMV Marketing-Weiterbildungsinstitut
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Methodik der Markenbewertung: Ablauf und Arbeitssch ritte

Idealerweise sollte die Markenbewertung folgende Arbeitsschritte durchlaufen,

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

Messung der Isolierung Ermittlung des Ermittlung der Barwert-
Markenstéarke 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 zurick zu Marken- haben? zukunftigen
fuhren? leistungen? Zahlungsstrome?
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Schritt 1: Messung der Markenstarke

Je nach Markenbewertungsmodell werden unterschiedliche Bewertungsindikatoren fur die
Messung der Markenstérke 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.

Messung der Isolierung Ermittlung des Ermittlung der Barwert-

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

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

Gestutzte . Engere -
Bekanntheit Vertrautheit gg;r#ae-it m

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 fur die relevanten
Wettbewerber erhoben
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Beispiel: Studie Top Shops 2009: Markenstarke der
Textilunternehmen
Markenstéarke-Index: Spitzenfeld

Rang 1-12
heit Einkauf Einkaufsstatte

Auspragung in % Marken-
starke*

97 D 70 <D 50 54 27 < 19 91

3 W o O ,; B 3z @ 87

95 .58 ¢ 55 60 ¢ 33 < 16 < 12 70

g G ;, G ; @ ;; & 67

87 <« 47 .56 31 55 17 82,4 14 65

w @& ; €©& ,;, & |, @ | 64

8 Oliver sc €& ,; OO ,, & ; €@ 62

78 < 38 63 4 24 58 4 14 1002 14 55

w G 3;; @ ; @ ;3 O 51

84 49 4 41 39 4 16 <> 7 57 4 4 48

84 40 34 44 15 73 4 11 55 4 6 a7

75 39 2 29 < 14 57 2 8 50 4 40

Wichtigkeit in % 14 19 30 17 20

*) Markenstarke: Maximalwert = 100, Minimalwert = 0 Quelle: Brand Census®
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Schritt 2: Isolierung der Markenleistung

Unabhéngig davon, auf welchem Wege die Markenstéarke 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 beriicksichtigt.

Messung der Isolierung Ermittlung des Ermittlung der Barwert-

Markenstéarke 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 Markenstarkeanteile weicht von
der Markenrelevanz des Marktes ab. Daher erfolgt eine Normierung, so dass die Summe genau
der Markenrelevanz entspricht.

MARKENBEWERTUNG MIT KONZEPT & MARKT - SEITE 27



Isolierung der Markenleistung

Nicht der gesamte Wertschopfungsanteil ist der Marke zuzurechnen. Bei Markten mit hoher
Markenrelevanz und tberwiegend starken Marken ist der Wertschopfungsanteil der Marke aber
zumeist sehr hoch.

Markenbezogener Relativer Anteil der
Markenstarke-Inde Relative relativer Markenstarkeanteill Markenrelevanten
normiert Markenstarke Markenstarkeanteil nach Normierung Umsatze
H&M 86,9% 6,7% 5,8% 4.3% 64,6%
Karstadt 69,9% 5,4% 3,8% 2,8% 51,9%
Zero 14,2% 1,1% 0,2% 0,1% 10,6%
Markenrelevanz 35,9% 100,0% 48,4% 35,9%
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Schritt 3: Ermittlung des Markenertragspotenzials

Je nach Markenbewertungsmodell werden unterschiedliche Bewertungsindikatoren fur 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.

Messung der Isolierung Ermittlung des Ermittlung der Barwert-

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

1. Schatzung der Umsatzrendite der zu bewertenden M arke
Am besten auf der Basis 6ffentlich zuganglicher Quellen, wie Geschéaftsberichten

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

3. Berechnung des individuellen Markenertragspotenz ials
Markenertragspotenzial =
Marktvolumen * Markenrelevanz des Marktes * relativer Markenstarke * Umsatzrendite
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Schritt 4: Ermittlung der zuktnftigen Lebensdauer f ur die Marke

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

Messung der Isolierung Ermittlung des Ermittlung der Barwert-

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

1. Die zukunftige Lebensdauer der Marke hat Einflus s auf den Abzinsungszeitraum und damit
auf die Hohe des Markenwerts
Je hoher die Lebensdauer der Marke, desto héher 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 Marktprasenz angenommen werden
Die meisten Marken sind bereits 30 Jahre und langer auf dem deutschen Markt

3. Bei ganz jungen Marken oder noch nicht eingefihr ~ ten 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 zukinftigen
Einzahlungsuberschiisse abdiskontiert werden. Die HOhe des Abdiskontierungs-Zinssatzes hat
einen direkten Einfluss auf den Markenwert.

Messung der Isolierung Ermittlung des Ermittlung der Barwert-

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

1. Der Abdiskontierungszinssatz setzt sich zusammen aus dem Zinssatz fur risikolose
Geldanlagen und den durchschnittlichen Kapitalkoste n fur das Unternehmen
Der Zinssatz fur risikolose Geldanlagen wird regelméf3ig 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 Lebens  dauer von 30 Jahren und mehr kann
die vereinfachte Barwertformel fir 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 Abdisk  ontierung vorzunehmen
Die jahrliche Abdiskontierung erlaubt die Berechnung alternativer Szenarien fur die Lebensdauer
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Berechnung der Markenwerte

Fur die Markenbewertung wird ein Disounted Cash Flow Verfahren favorisiert

Jahrliches Markenbezogenes Markenwert
Umsatz Umsatz- Ertragspotenzial | Ertragspotenzial | fir Deutschland
in Mio. € rendite in Mio. € in Mio. € in Mio. €
H&M 2.476 12,0% 147 95 989
Karstadt 2.058 2,9% 29 15 155
Zero 70 2,9% 6 1 6
Gesamtmarkt 22.515
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Monetarer Markenwert

Markenwert*-Ranking in Mio. Euro: Spitzenfeld
Rang 1-12

«Otuec | N /16

B 132

M ss

*) Markenwert fur Deutschland Quelle: Brand Census®
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Monetarer Markenwert

Markenwert*-Ranking in Mio. Euro: Mittel- & Schlussfe  Id

Rang 13-36

BONITA

*) Markenwert fur Deutschland

-51
B 49
P
.41
kS
gL
g29
g 29

B27
I 19

I8
J17

ADLER |9
JEAI\I;f“'t&“’ I 8

TALLY WEilL I 6
Quelle: Brand Census®
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Corporate Brands

Anlasse fur die Bewertung von Marken

Aktivitaten zur Standardisierung bei der Markenb  ewertung
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Erfahrungen aus der Markenbewertung

Marktabgrenzung
Raumlich, zeitlich, sachlich
Abstimmung der Grundannahmen
Lebensdauer der Marke
Behandlung von Ertragssteuern
Verhaltnis Eigenkapital / Fremdkapital
Abdiskontierungszins

Ergebnisdokumentation
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Aktivierung von Markenwerten

Markenwerte kdnnen als Aktiva in der Bilanz aufgefasst werden
Bei Erwerb von Fremdmarken ist dies zwingend

Wie ist aber mit selbstgeschaffenen Marken umzugehen?

MARKENBEWERTUNG MIT KONZEPT & MARKT - SEITE 37



Kontakt

Konzept & Markt GmbH
Dr. Ottmar Franzen
Rheingaustral3e 88
65203 Wiesbaden
++ 49 611 6901711
++ 49 611 6901759

franzen@konzept-und-markt.com
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