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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.

Wir verstehen - "\T;;_-\ "‘
uns als Anwalt unserer Kunden VM = DEUTSCHER L‘

in Sachen Marktforschung. - MARKETING-VERBAND

Berufaverband Deutscher

Wl r Setze n Markt- und Sozialforscher g

uns mit neuen Konzepten und -,
o ~ utsche
individuellen Analysen flr w Werbewissenschafitliche
den Erfolg unserer Kunden ein. .“«,\ ‘ Gl
S
Y

Wir stellen MARKENVERBAND

Marktforschung einfach und verstéandlich
dar und machen sie so zu einem

transparenten Flhrungsinstrument. . G ) E M Gesellschatt zur Erforschung

\/ Brand Valuation Forum

MARKENBEWERTUNG MIT KONZEPT & MARKT - SEITE 3



Referenzen (Auszug)

Abbott Pharma

ACNielsen GmbH
Ahorn-Grieneisen

Alba Moda Versand
Alexanderstift

Axel Springer Verlag

Bad Kissingen

Baur Versand

Bon Prix Versand

Bosch / Blaupunkt
Brandmeyer Markenberatung
Daimler AG

Diageo

Diakonie Bayern

Deutscher Sparkassen- und Giroverband
Deutscher Sparkassen Verlag
Deutsche Gesellschaft fir Qualitat DGQ
Deutsche Krebshilfe e.V.
Ebase

ELV Versand

e-plus

Evangelische Heimstiftung
Frankonia

Globus

Henry Schein Gruppe
Johannes Anstalten Mosbach
Johannes Seniorendienste
Johanneswerk Bielefeld

Joker Jeans

Landesbank Berlin

Map&Guide

Mustang Jeans

OTTO

Orthomol

Paritatischer Wohlfahrtsverband Bremen
Pluswert, Graz

PTV AG

Pro Natur GmbH

Rummelsberger Dienste

Robert Bosch GmbH

Spitzner Arzneimittel

Street One

Sodexho Pass

Ostséchsische Sparkasse Dresden
Sparkasse Leipzig

Sparkasse Oberhausen
Sachsen-Finanzgruppe

Sodexho Pass

Street One

UNITO Graz

VDK — Landesverband Hessen-Thuringen
Waschbar Umwelt Produkte Versand
Westermann / Schrédel / Diesterweg
Witt Weiden

World Vision

KONZEPT@MARKT

MARKENBEWERTUNG MIT KONZEPT & MARKT - SEITE 4



Dr. Ottmar Franzen

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

Link-Institut, Luzern

Nielsen, Frankfurt

Geschaftsfihrender Gesellschafter, Konzept & Markt GmbH

Seit 1991 Erfahrungen in der monetaren Markenbewertung Marktforscher BVM

Mitentwickler von Lehrbeauftragter FH Mainz

Nielsen Brand Performance System Jurymitglied DMV-Wissenschaftspreis

Stellvertretender Obmann im DIN-
Normungsausschul3 NAGD-04-20
Neue Marken-Bilanz "Monetare Markenwertmessung"

Brand Census® und Corporate Brand Census®

KONZEPT@MARKT

MARKENBEWERTUNG MIT KONZEPT & MARKT - SEITE 5



Inhalt

(1) Kurzvorstellung Konzept & Markt
(2) Anlasse fur die Bewertung von Marken

(3) Ansatze zur Bewertung von Marken

(4) Aktivitaten zur Standardisierung
(5) Fallbeispiele

(6) Erfahrungen aus der Markenbewertung

KONZEPT@MARKT

MARKENBEWERTUNG MIT KONZEPT & MARKT - SEITE 6



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.

KONZEPT@MARKT
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Markenbewertung: Typische Anlasse und Projekte

Warum sollte ein Unternehmen eine monetare Markenbewertung durchfiihren?

Anwendungsbereiche des Markenwertes und der Markenb  ewertung

Unternehmensinterne Bedeutung: Unternehmensexterne Bedeutunq:

Markenportfolio-Optimierung Markenlizenzierung

Steuerung und Kontrolle von Marken Kauf, Verkauf und Fusion von

: Unternehmen/Marken
Planung und Allokation von

Marketingbudgets Externe Berichterstattung und

: Bilanzierun
Finaler Erfolgsmal3stab der J

grundséatzlichen Marken- bzw. Kreditakquisition/-sicherung

Marktbearbeitungsstrategie : :
J J Schadensersatzbestimmung bei

Steuerung und Kontrolle von Markenverletzung
Fuhrungskraften

KONZEPT@MARKT
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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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Grundansatze der Markenbewertung

Markenbewertung

Globalmodelle

‘ Indikatormodelle I

Basis: Verknupfung von Markenstéarke
und FinanzgrofRen

kostenorientierte
Modelle

Marktwert-
modelle

- Gewinn-Multiplikator-Modelle
(z.B. Interbrand)

- Ertragswertansatze

Basis: samtliche Kosten, die Basis: Annahme, daR ein Markt (z.B. Nielsen B(r@and Performance)
bisher fur den Aufbau einer fir Marken besteht (Brand Census®)
Marke investiert wurden - Price-Premium-Ansatz

(Wertdifferenz zwischen gleich-
Hypothetische Kosten fiir den artigem markierten und nicht-
Markenaufbau auf das markiertem Produkt)
heutige Niveau - Royalty-Payments-Relief

(erzielbarer Preis bei Lizenzvergabe)

KONZEPT@MARKT
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Gangige kommerzielle Ansatze der Markenbewertung

ACNielsen Brand Performance System
Advanced Brand Valuation (GfK, PWC)

BBDO / Ernst & Young: BEVA
(Brand Equity Valuation for Accounting)

Brand Rating
Interbrand
KPMG-Modell

Semion Brand€valuation

KONZEPT@MARKT
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Fehleinschatzungen / Randmeinungen beeinflussen die Thematik negativ:

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

Montag, 01.12.2008 [El Awdic Vi

Handelsblatt

IPOLMIK  ETECHNOLOGE  1loU

Die wertvollsten Marken der Welt

112131415 ). 117 weiter [¥]

oogle ist einer » Studie zufolge die F
wertvollste Marke der Welt. Auf gut 86
Milliarden Dollar bezifferte das
Marktforschungsunternehmen
Millward Brown den Markenwert des
Internet-Konzerns. Das ist ein Plus
von 30 Prozentim Vergleich zum
“Yorjahr, in dem Google ebenfalls
Spitzenreiter war.

Fota: AP

KONZEPT@MARKT
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Fehleinschatzungen / Randmeinungen beeinflussen die Thematik negativ:

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

Bei ein und der selben Marke kommen die Ansétze zu unterschiedlichen Ergebnissen, z.B.
,Die Tank AG“: Semion 173 Mio. Euro; ACNielsen 826 Mio. Euro

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 flr
ein Unternehmen hangt von den strategischen Optionen der Marke fur dieses eine
Unternehmen ab. Fir ein anderes Unternehmen wird der tatséachliche (,strategische*)
Mehrwert ein anderer sein.

Verwechslung der Aktivierungspflichten fur selbst geschaffenen vs. derivativen Markenwert

Vermengung von monetaren vs. nicht-monetaren 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 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 ...

Daruber hinaus bemuhen sich die Anbieter der Markenwertverfahren
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 Wirtschaftsprifer IDW

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

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

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

Berucksichtigung der wirtschaftlichen Lebensdauer der Marke
Isolierung von markenspezifischen Einzahlungsuberschissen

Berucksichtigung eines kapitalwertorientierten Verfahren und eines
angemessenen Diskontierungssatzes

Bertcksichtigung markenspezifischer Risiken
(Markt- und Wettbewerbsrisiken)

Nachvollziehbarkeit und Transparenz
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Grundanséatze der Finanzbewertung von immateriellen Vermdgenswerten
IDW-Standard ES 5
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Grundansatze der Finanzbewertung von immateriellen

Vermogenswerten

10 Grundsatze des BVF

IDW Standard

1. Grundsatz der Beriicksichtigung des Bewertungsanlasses und der
Bewertungsfunktion

Kap. 4: Mal3geblichkeit des Bewertungsanlasses

2. Grundsatz des Beriicksichtigung des Markenschutzes

Kap. 5.1; 57: ,Der rechtliche Schutzumfang kann Auswirkungen auf
den finanziellen Wert haben*

3. Grundsatz der Berlicksichtigung der Markenart und Markenfunktion

Kap. 5.1; 55: ,Es ist fiir jede Markenbewertung darzulegen, ob es sich
[...] um eine Unter-nehmens- Produkt- oder Dachmarke handelt.”

4. Grundsatz der Berucksichtung der Marken- und
Zielgruppenrelevanz

Kap. 5.2; 65: ,Des Weiteren sind bei der Ableitung der Lizenzrate
qualitativ Markenstéarke und Markenrelevanz zu wirdigen.”

5. Grundsatz der Berlcksichtigung des aktuellen Markenstatus auf der
Basis von repréasentativen Daten der relevanten Zielgruppe

6. Grundsatz der Isolierung von markenspezifischen
Einzahlungsuberschiissen

Kap. 5.2; 59: ,Die zentrale Aufgabe der Bewertung besteht [...] in der
Abgrenzung der markenrelevanten Umsatze."

7. Grundsatz der Berlicksichtigung der wirtschaftlichen Lebensdauer
der Marke

Kap. 5.3; 70: ,Fir das Bewertungskalkiil ist eine Annahme Uber die
voraussichtliche Nutzungsdauer [...] zu treffen.”

8. Grundsatz der Berlcksichtigung eines kapitalwertorientierten
Verfahrens und eines angemessenen Diskontierungssatzes

Kap. 5.2; 58: ,Als Bewertungsverfahren kommt vorzugsweise das
kapitalwertorientierte Verfahren in Betracht".

9. Grundsatz der markenspezifischen Risiken (Markt- und
Wettbewerbsrisiken)

Kap. 5.4; 73: ,Fur die Ermittlung des risiko-angepassten
Kapitalisierungszinssatzes kénnen erganzende markenspezifische
Risikozu- oder abschlage notwendig sein“.

10. Grundsatz der Nachvollziehbarkeit und Transparenz

Kap. 6: Dokumentation und Berichterstattung
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Markeninhaber stol3en die Harmonisierung an!
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Markenbewertung: Annahmen und Pramissen

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

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

Markenbewertungen stutzen sich immer auf unterschiedliche Datenquellen und Annahmen.
Eine enge interdisziplinare Zusammenarbeit von Unternehmensfihrung, Marketing und
Finance ist sinnvoll.

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

Kommunikation der Stakeholdergruppen und neutrale Testergebnisse konnen Markenwerte
verandern.

MARKENBEWERTUNG MIT KONZEPT & MARKT
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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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Messung der Markenstarke mit Primardaten
Normierter Markenstarke-Index im Brand Census ®

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

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

Gestutzte . -
Bekanntheit Vertrautheit Engere Zufrle—_
Auswabhl denheit
i

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

3. Ermittlung des gewichteten Markenstarkeindex fur die Marke

Prozentwert

a Marig?l%[ﬁgﬁiveirsttufe * Wichtigkeit
Markentrichterstufe

4. Ermittlung des gewichteten Markenstarkeindex fur eine virtuelle Best Practice Marke, welche tber die
optimalen Transformationsraten in der untersuchten Branche verflgt
Diese Marke erhalt als Referenz zur Ermittlung des Markenstarkeindex der untersuchten Marken den

Wert 100.
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Messung der Markenstarke mit Primardaten
Markentrichter im Brand Census @

Beispielhaft das Ergebnis einer Pilotstudie fur 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.

Gestutzte Vertraut- Engere Zufrieden-
Bekanntheit heit Auswanhl heit
Auspragung in % Marken-
starke*

88

84

91

Wichtigkeit in % 14

Basis: 1.000 Autofahrer, Februar 2006
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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

*) Korrelationswerte
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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.
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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-Index Relative relativer Markenstarkeanteil | Markenrelevanten
normiert Markenstarke Markenstarkeanteil| nach Normierung Umsatze
Mercedes Benz 88% 33,5% 29,4% 29,4% 87,9%
BMW 84% 31,9% 26,8% 26,8% 83,9%
Audi 91% 34,6% 31,5% 31,5% 90,9%
Markenrelevanz 87,7% 100,0% 87,8% 87,7%
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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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Ermittlung des Ertragspotenzials

Markenwertermittlung Schritt 1: Berechnung des Markenstarkeindex
Basis: Markentrichter fur jede relevante Marke

Gestlitzte Vertraut- / Engere Zufrieden- ]
Bekanntheit heit Auswahl heit Loyalitat

Auspragung in %

Wichtigkeit in % 14

. =

Markenbewertiung Schritt 2: Kalkulation der Markenstéarke-Anteile
Und Isolierung der markenindizierten Ertrage

Markenbewertung Schritt 3: Markengewinn-Potenzial
Basis: Profitabilitat des Marktes plus Markenstarke-Anteile

10,9% )
. Marktvolumen der Audi
10,4% Sonstige betrachteten Marken: 75 Mrd. € BMW
11,3% Audi Mercedes
Rest: 67 4% Durchschnittliche Profi-
est. 67,47 tabilitatsrate des
Marktes)*: 7%
BMW .
Sonstige 67,4%
Mercedes Marktgewinn 5,25 Mrd. €
*) EBIT
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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

MARKENBEWERTUNG MIT KONZEPT & MARKT - SEITE 35



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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Barwert-Berechnung: WACC-Formel

Die gewichteten Kapitalkosten beriicksichtigen unterschiedliche Kosten fur das Eigen- und das Fremdkapital.
Hintergrund ist, dass bei den Fremdkapitalkosten der Steuervorteil zu beriicksichtigen 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) Ak + (7) Ak A(1-sp) 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 missen dann zur Anwendung kommen, wenn das Unternehmen des Markeninhabers
einen signifikanten Fremdfinanzierungsanteil hat oder wenn Fremdkapitalfinanzierung in dem Markt tblich ist.
Der Verzinsungsanspruch der Eigen- und Fremdkapitalgeber muss mindestens dem Marktzins entsprechen.

Liegt keine Fremdfinanzierung vor, bleibt der Steueraspekt unberticksichtigt.

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
BMW Basis: Geringes Marktrisiko, Lebensdauer der Marke
10,4% 30 Jahre, Kapitalmarktzins = 5%; keine

Mercedes WACC-Bertcksichtigung
10,9%

Gewinn- Marken-
potenzial werte

593 Mill. € 11,9 Mrd. €
546 Mill. € 10,9 Mrd. €
572 Mill. € 11,4 Mrd. €

Marktvolumen: 75 Mrd. €
Profitabilitatsrate im
Premium-Segment: 7%

Marktgewinn: 5,25 Mrd. €

Markenwert-Formel:

Sonstige 67,4% P* x 100
Markenwert = -
[
*) P = Gewinnpotenzial
I = Zinsful
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