Brand Valuation Forum

Zehn Grundsatze
der monetaren Markenbewertung







Zehn Grundsatze
der monetaren Markenbewertung



¢
BN
o}
OE BRAND.RATING ﬂ!E Y

b moT : =l ERNST & YOUNG
BBDO Consulting GmbH B.R. Brand Rating GmbH Ernst & Young AG

Konigsallee 92

40212 Disseldorf

Tel. +49 211 13 79-0
Fax +49 211 13 79-87 42
www.bbdo.de

Nymphenburger Str. 20b
80335 Miinchen

Tel. +49 89 523 02-02
Fax +49 89 523 02-2 50
www.brand-rating.de

Interbrand Zintzmeyer & Lux

Mittlerer Pfad 15

70499 Stuttgart

Tel. +49 711 98 81-0
Fax +49 711 98 81-5 50
www.de.ey.com

GfK Marktforschung GmbH
Nordwestring 101

90319 Nirnberg

Tel. +49 911 3 95-0

Fax +49 911 3 95-22 09
www.gfk.com

hcoizc

Interbrand Zintzmeyer & Lux AG
Kirchenweg 5

CH-8008 Ziirich

Tel. +41 443887878

Fax +41 44 388 77 90
www.interbrand.ch

PricewaTerrousE(CopErs [§

Konzept & Markt GmbH
RheingaustralRe 88

65203 Wiesbaden

Tel. +49 6116 90 17-0

Fax +49 611 6 90 17-59
www.konzept-und-markt.com

semion
beund-broker gmbh

KPMG Deutsche Treuhand
Gesellschaft AG
Klingelhoferstralle 18
10785 Berlin

Tel. +49 30 20 68-0
www.kpmg.de

PricewaterhouseCoopers
Elsenheimerstrale 33
80687 Miinchen

Tel. +49 89 57 90-50

Fax +49 89 57 90-59 99
www.pwc.com/de

semion brand-broker Gmbh
Watteaustr. 12

81479 Miinchen

Tel. +49 89 74 90 96 60

Fax +49 89 791 22 29
www.semion.de



Einleitung




Wozu dienen die zehn
Grundsatze der monetaren
Markenbewertung?

Ausgangspunkt

Die monetare Markenbewertung
steht vor einem Dilemma: Sie wird
grundsatzlich als auRerordentlich
wichtig erachtet, aber niemand glaubt
derzeit an ihre Aussagekraft. Ver-
schiedene Studien belegen eindriick-
lich diese Problematik.

Einen markanten Ausgangspunkt
der gegenwartigen Diskussion um
den Beitrag der monetaren Marken-
bewertung lieferten die Verfasser
dieser zehn Grundsatze mit der im
Jahr 2004 von Pricewaterhouse-
Coopers und dem Fachmagazin
,absatzwirtschaft initiierten Studie:
,Die Tank AG. Wie neun Bewertungs-
experten eine fiktive Marke bewer-
ten®. In der Studie wurde es offen-
sichtlich: Die verschiedenen
Verfahren fuhrten zu einer grofRen
Bandbreite von monetaren Marken-
werten. Auch wenn die Differenzen
teilweise durch die unterschiedliche
steuerliche Behandlung erklart
werden konnten, manifestierte sich
der Eindruck einer gewissen Be-
liebigkeit der Werte im Markt.

Einen weiteren Beitrag zur Verun-
sicherung liefern jahrlich publizierte
Markenwerte, die nicht im Auftrag der
jeweiligen Unternehmen entstehen
und auf der Basis extern verfugbarer
Daten eine Indikation erlauben
sollen. Leider sind im Vergleich auch
hier grof3e Differenzen und gegenlau-
fige Tendenzen sichtbar. Die Bewer-
tungsgrundlage ist dabei meist nicht
transparent.

Standardisierung der monetaren
Markenbewertung

Gegenwartig existieren mehrere
Bestrebungen zur Standardisierung
der Bewertungsverfahren. So hat das
Deutsche Institut fir Normung einen
Standard erarbeitet und wird diesen
in ein internationales ISO-Verfahren
einbringen. Gleichzeitig ist ein Ent-
wurf zur Bewertung der immateriellen
Vermogenswerte des Instituts der
Wirtschaftspriifer (IDW) der Offent-
lichkeit zur Prifung vorgelegt worden
(IDW ES 5, vgl. www.idw.de). Allen
entstehenden Standards ist gemein,
dass sie kompatibel sind. Allerdings
fokussieren sie auf unterschiedliche
Bewertungsanlasse.



Brand Valuation Forum

Die fiihrenden Markenbewertungs-
experten, die sich an der ,Tank AG*
beteiligten, haben sich daher noch
einmal zusammengefunden und das
Brand Valuation Forum (BVF) ge-
grundet. Es handelt sich dabei um
einen Arbeitskreis der Gesellschaft
zur Erforschung des Markenwesens
(GEM) und des Markenverbandes.
Ziel des Arbeitskreises war es, auf
der Basis der wesentlichen Bewer-
tungsverfahren im Markt einheitliche
Grundsatze zu entwickeln, die eine
Prifbarkeit der verschiedenen am
Markt angebotenen Verfahren er-
moglichen.

Es ging also nicht um eine voll-
standige Nivellierung der im Markt
befindlichen Bewertungsverfahren,
um den einen Standard sicher zu
stellen. Dies ist auch gar nicht
winschenswert. Unterschiedliche
Anlasse erfordern immer angepalite
Ansatze der Markenbewertung. Es
darf deshalb als fraglich gelten, ob
ein Standardverfahren allen Anlassen
gerecht werden kann.

Daher wurde nicht der Versuch
unternommen, die Komplexitat der
monetaren Markenbewertung einem
einzigen Verfahren zu unterziehen,
sondern es wurde dem Recht ver-
schiedener Verfahren stattgegeben.
Dennoch muss eine konsistente Be-
wertung die Forderung nach Trans-
parenz und Nachvollziehbarkeit
sicherstellen.

Das Brand Valuation Forum
definierte zehn Grundsétze, hinsicht-
lich derer sich ein seridses Bewer-
tungsverfahren muss prifen lassen
kénnen. Mit Hilfe der zehn Grund-
satze wird jeder Interessent einer
Markenbewertung nachvollziehen
kdénnen, welche Aspekte in die
Bewertung seiner Marke eingeflos-
sen sind und was seinen Markenwert
moglicherweise von anderen
unterscheidet.



Die Mitglieder des Brand Valuation
Forums und Verfasser der vorlie-
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Zehn Grundsatze der
monetaren
Markenbewertung




Die zehn Grundsétze, auf die sich
Jjede seriése monetdre Markenbewer-
tung priifen lassen muss, beschrei-
ben die wichtigsten Schritte eines
Bewertungsverfahrens, die sowohl im
Bewertungsmodell wie auch im
Gutachten oder Bericht zu finden
sein miissen. Diese Grundsétze sind
inklusive einer zusammenfassenden
Bewertung:

1. Beriicksichtigung des Be-
wertungsanlasses und der
Bewertungsfunktion

Markenbewertungen werden aus

verschiedenen Anlassen (z.B. wert-

orientierte Markenfuihrung oder
finanzorientierte Kommunikation)
durchgefihrt. Der Bewerter hat
deshalb sicherzustellen, dass eine
dem Anlal3 adaquate Methode
zugrunde gelegt wird.

2. Beriicksichtigung der Marken-
art und Markenfunktion
Marken kommen in unterschiedlich-
sten Erscheinungsformen wie zum
Beispiel als Produkt-, Dach- oder
Unternehmensmarke vor. Deshalb
sollte zunachst eine genaue Definiti-
on erfolgen, um welche Art von
Marke es sich handelt und welche
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Funktion sie im Markt erfillt. Diese
Differenzierung ist fur die angemes-
sene Bestimmung der relevanten
Markenrisiken unabdingbar (vgl.
Grundsatz 9).

3. Beriicksichtigung des Marken-
schutzes
Marken sind immaterielle Vermo-
genswerte eines Unternehmens. Als
solche sind sie fliichtig und volatil.
Der erste Hinweis ihrer Existenz ist
ihr Markenschutz. Eine Bewertung
sollte immer auf der Basis gesicher-
ter Markenrechte erfolgen.

4, Beriicksichtung der Marken-
und Zielgruppenrelevanz
Jedes Bewertungsverfahren sollte
auf Marktdaten gesttitzt sein. Auch
wenn Marken per definitionem einzig-
artig sind, basiert jede Bewertung auf
vergleichbaren Informationen.

5. Beriicksichtigung des aktuellen
Markenstatus auf der Basis
von reprasentativen Daten der
relevanten Zielgruppe

Die Ermittlung des Markenstatus
beruht auf der Identifikation des
Markenerfolgs und der Markenstarke.



6. Beriicksichtigung der wirt-
schaftlichen Lebensdauer der
Marke

Eine monetére Bewertung, die auf
Einzahlungsuberschissen basiert,
wird ausschlieRlich die zukinftigen
markenspezifischen Einzahlungen
bertcksichtigen. Vor dem Hinter-
grund zukunftiger markenspezifischer
Ertrage wird jede Bewertung deshalb
eine Begriindung flr die angemes-
sene Nutzungsdauer der Marke
geben.

7. Isolierung von marken-
spezifischen Einzahlungsiiber-
schiissen

Grundsatzlich sind fur Marken

mehrere Bewertungsverfahren denk-

bar. Fir manche Bewertungsanlasse
kann eine Ermittlung auf Basis von

Lizenzpreisen ausreichend sein. Es

herrscht jedoch grof3e Einigkeit, dass

das zu praferierende Bewertungsver-

fahren die Ertradge berlcksichtigt, die
ein Unternehmen eben deshalb er-
zielt, weil es sich durch die Marke
von Mitbewerbern im Markt zu unter-
scheiden vermag. Diese markenspe-
zifischen Ertrage kdnnen prinzipiell
sehr unterschiedlich ermittelt werden,
sollten aber im Mittelpunkt eines
jeden Bewertungsverfahrens stehen
und genau beschrieben werden.

8. Beriicksichtigung eines kapital-
wertorientierten Verfahrens
und eines angemessenen
Diskontierungssatzes

Bewertungsverfahren, die auf Zu-
kunftserfolgswerten fokussieren,
basieren grundsatzlich auf den Er-
kenntnissen der Finanzierungstheo-
rie, das heil3t auf kapitalmarkttheore-
tischen Bewertungsverfahren. Die
meisten Markenbewertungsverfahren
basieren auf dem Barwertkalkdil, in
dem erwartete zukiinftige Uberschiis-
se auf den Bewertungszeitpunkt ab-
gezinst werden. Im Barwertkalkil
wird das Unternehmensrisiko, ver-
standen als zukiinftige Kapitalkosten,
auch bei der Bewertung der Marke
bertcksichtigt.
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9. Markenspezifischen Risiken
(Markt- und Wettbewerbs-
risiken)

Zukunftige Ertrage unterliegen

Risiken, die in der Natur der Zukunft,

das heil3t der Unsicherheit, liegen.

Das Unternehmensrisiko kann vom

Markenrisiko abweichen. Deshalb

kann die Bericksichtigung des Unter-

nehmensrisikos — bestimmt als die

Kapitalkosten — unter Umstanden

nicht ausreichend sein. Ergénzend

mussen markenspezifische Risiken
angemessen berlicksichtigt werden.
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10.Nachvollziehbarkeit und

Transparenz
Eine Bewertung ist nur dann aussa-
gekraftig, wenn sie den Grundsatzen
der Validitat, Reliabilitat, Objektivitat
und Transparenz verpflichtet ist.

Im Folgenden finden Sie eine
genauere Beschreibung der zehn
Grundsétze der monetaren Marken-
bewertung, die Ihnen helfen sollen,
mehr Transparenz zu erhalten. Flr
jeden Grundsatz wird dargelegt,
warum er fur die Beurteilung von
Markenbewertungsverfahren wichtig
ist und welches die relevanten
Aspekte sind.



Praambel

Wer Marken bewerten will, muss sich
zunachst mit der Marke selbst und
einem geeigneten Zugang zu ihrer
Bewertung beschaftigen. Markenbe-
wertung ist komplex und erfordert
Verstandnis fiir das (individuelle)
Wesen einer Marke. Die Frage, was
eine Marke wertvoll macht, ist aus-
schlaggebend fiir die Bewertungspa-
rameter. Damit hat sich die Be-
wertung an den 6konomischen
Funktionsprinzipien einer Marke zu
orientieren.

Der 6konomische Wert der Marke
liegt in der Erzeugung einer héheren
Nachfrage der von ihr markierten
Produkte und Dienstleistungen und
der Sicherung dieser Nachfrage in
der Zukunft. Um den Nutzen der
Marke fur ihren Besitzer erfassen zu
kénnen, wird der Markenwert als
gegenwartiger Wert (Net Present
Value) der zukinftigen Ertréage
definiert, die alleine auf das Vorhan-
densein der Marke zurtickgefiihrt
werden kdénnen.

Im Wesentlichen erfiillt die
Marke drei okonomische
Funktionen:

1. Als Plattform der Kommunika-
tion ist es eine der grundlegenden
Aufgaben der Marke, Orientierung
und klare Absenderzugehdérigkeit zu
signalisieren. Die Marke garantiert
dadurch die Wiedererkennbarkeit und
die Kontinuitat der kommunikativen
Wirkung. In dieser Eigenschatft ist die
Marke Voraussetzung fur effiziente
Investitionen in die Kommunikation.
Die Synergien dricken sich in einer
héheren operativen Effizienz und
damit in niedrigeren (relativen) In-
vestitionen aus.

2. Durch ihre differenzierenden
Qualitaten bestimmen Marken die
Wahrnehmung und schaffen Identifi-
kationsmomente bei den Kunden und
beeinflussen so die Kaufentschei-
dung zu Gunsten der markierten
Leistung. Die Tatsache, dass sich
Technologien, Mérkte, Prozesse,
Know-how wie auch die spezifischen
Angebotspaletten immer ahnlicher
werden, drickt sich in einer Verlage-
rung der Wertschdpfung auf diejeni-
gen Vermdgenswerte aus, welche
eine Differenzierung Uber langere
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Zeitraume aufrechterhalten und nicht
kopierbar sind. Die spezifische
Eigenschaft der Marke und deren
Differenzierung erlaubt es den Unter-
nehmen, ihre Leistung zu héheren
Preisen zu vermarkten (Preis-
premium) und/oder sich in neuen
Geschéftsfeldern oder Produktgene-
rationen zu bewegen und diese
glaubwirdig gegeniber ihren (neuen)
Kunden sowie anderen Bezugsgrup-
pen zu kommunizieren. Diese
Funktion schlagt sich in héheren
zukunftigen Ertragen nieder.
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3. Die Marke stellt oft die einzige
(wieder-)erkennbare Konstante in der
Beziehung zwischen Unternehmen
und Kunden dar. Alle Erfahrungen mit
der Marke und den Leistungen,
welche die Marke reprasentiert,
werden wieder auf sie bezogen und
in ihr gespeichert. Als ,Materialisie-
rung“ hoher Wertschatzung schafft
die Marke Kundenbindung und
sichert die zukilinftige Nachfrage.
Eine starke Marke schafft dabei in
héherem Malie Kundenbindung als
eine schwache Marke. Der zuklinftige
Ertrag einer schwachen und risikorei-
chen Marke ist entsprechend anders
zu bewerten als derselbe kinftige
Ertrag einer starken und sicheren
Marke. Eine Marke, die in einem
Wachstumsmarkt operiert, dort eine
herausragende Marktstellung hat und
einen hohen Bekanntheitsgrad usw.
besitzt, ist stark und somit eher in der
Lage, die zukinftigen prognostizier-
ten Cashflows tatsachlich zu realisie-
ren.



Grundsatz 1

Beriicksichtigung des
Bewertungsanlasses und
der Bewertungsfunktion

Die Bewertungsverfahren sind prinzi-
piell fur den Einsatz der folgenden
Bewertungsanlasse geeignet:

* Wertorientierte Markenfuhrung

* Finanzorientierte Kommunikation
* Rechtsgeschafte mit Marken

* Markenschutzrechtsverletzungen
» Steuerliche Anlasse

Die Bewertung zum Zwecke der
Markenfiihrung zielt auf die Unter-
nehmenssteuerung, indem die fir
den Markenwert relevanten Werttrei-
ber ermittelt werden. Die Bewertung
unterstitzt die Steuerung oder das
Controlling des Markenmanagements
im Rahmen der laufenden Geschafts-
tatigkeit.

Finanzorientierte Anlasse fir die
Bewertung von Marken kénnen ins-
besondere in der Rechnungslegung
und sonstiger verpflichtender oder
freiwilliger externer Berichterstattung,
flr Transaktionen sowie in der
Bestimmung von EinflussgréRen zur
Unternehmenssteuerung bestehen.
Insofern Bewertungen fur Rech-
nungslegungszwecke durchgefihrt
werden, sind die jeweils glltigen
nationalen und internationalen
handelsrechtlichen oder steuerrecht-
lichen Vorschriften zu beachten.
Diese kdnnen im Einzelfall differen-
zierter sein als die vorliegenden
Regeln.

Rechtsgeschafte mit Marken
stellen einen Bewertungsanlass dar,
wenn der Nutzwert der Marke be-
stimmt werden muss. Der ,Nutzwert”
definiert den Wert, den die Marke fir
den Markeninhaber oder Rechts-
nachfolger zum Zeitpunkt der Be-
wertung darstellt.

Markenschutzrechtsverletzungen
sind Anlass fir Markenbewertungen,
um den monetaren Schaden durch
die Verletzungshandlung der unbe-
rechtigten Nutzung feststellen zu
kénnen. Ebenso dient die Bewertung
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der Feststellung eines angemes-
senen Lizenzsatzes bei Lizenz-
vergabe.

Steuerliche Bewertungsanlasse
liegen bei Markenverlagerung oder
bei der Lizenzierung von Marken-
rechten an Dritte vor. Die monetare
Markenbewertung dient dazu, den
wirtschaftlich-monetaren Wert einer
Marke zu bestimmen, um den Doku-
mentationspflichten fir Verrech-
nungspreise Rechnung zu tragen, um
Doppelbesteuerung zu vermeiden
oder gegebenenfalls eine inter-
nationale Steuersatzoptimierung zu
erzielen. Auch hier sind steuerrecht-
liche Vorschriften zu berticksichtigen,
die von den vorgelegten Regeln
abweichen konnen.
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Grundsatz 2
Beriicksichtigung der
Markenart und
Markenfunktion

Marken kommen in einer Vielzahl von
Erscheinungsformen vor, die im Rah-
men der monetaren Markenbewer-
tung Berucksichtigung finden sollten.
Hierzu ist eine Typologie von Marken
sinnvoll:

Im Hinblick auf den geographischen
Geltungsbereich:

* Regionale Marke

* Nationale Marke

¢ Internationale Marke

Im Hinblick auf die Art der markierten
Produkte oder Dienstleistungen:

e Produktmarke

* Dienstleistungsmarke

Im Hinblick auf die Marken-
architektur:

e Einzelmarke

* Markenfamilie

e Dachmarke

¢ Unternehmensmarke

Die Marke dient dazu, das Produkt zu
kennzeichnen und Wertschopfung zu



generieren. Die Marke erflllt dartber

hinaus folgende Funktionen:

¢ eine Identifikationsfunktion,
verstanden als eindeutige Kennt-
lichmachung des Absenders der
markierten Dienstleistung bezie-
hungsweise des markierten
Produkts;

¢ eine Kommunikationsfunktion,
verstanden als Aktivierung des
vorhandenen Markenwissens beim
potenziellen Nachfrager;

* eine Differenzierungsfunktion,
verstanden als Unterscheidung
eines Produktes oder einer
Dienstleistung vom Wettbewerb;

¢ eine Qualitatsfunktion, verstan-
den als Gewahr einer gleich
bleibenden Qualitat der Dienst-
leistung oder des Produkts.

Die monetare Bewertung einer Marke
hat dem jeweiligen Markentyp und
der Markenfunktion Rechnung zu
tragen. Insbesondere ist im Rahmen
der Markenbewertung festzulegen,
um welchen Markentyp es sich
handelt, und zu begrinden, warum
ein bestimmtes Bewertungsverfahren
dem jeweiligen Markentyp gerecht
wird. Ferner ist zu klaren, auf
welchen regionalen Geltungsbereich

und auf welche Stufe der Marken-
architektur sich der monetare
Markenwert bezieht.

Bei der Bewertung von Unterneh-
mensmarken sind die einzelnen
Anspruchsgruppen (Stakeholder) zu
berlicksichtigen, da Unternehmens-
marken nicht nur Wirkungen auf Ab-
satzmarkte, sondern auch auf andere
unternehmensrelevante Markte, wie
Beschaffungsmarkte, Kapitalmarkte,
Arbeitskraftemarkte usw. erzeugen.
Samtliche fur das markierte Unter-
nehmen relevanten Stakeholdergrup-
pen mussen identifiziert und sollten in
ihrer Bedeutung bertcksichtigt
werden. Sofern dies nicht praktikabel
ist, sollten die fur die Markenbewer-
tung berilcksichtigten Stakeholder-
gruppen ausgewiesen werden.

Bei der monetaren Markenbewer-
tung sollten die Markenfunktionen
insoweit Berlcksichtigung finden, als
dass der Kriterienkatalog des Be-
wertungsverfahrens auf moglichst
alle Funktionen Bezug nimmt.
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Grundsatz 3

Beriicksichtigung des
rechtlichen
Markenschutzes

Grundlage jeder Markenbewertung
muss die Uberpriifung des Marken-
schutzes im Rahmen der Risiko-
analyse sein.

Bei Bewertungen in die auch Drit-
te involviert sind, empfiehlt sich eine
detaillierte, eventuell auch juristische
Bewertung der Markenrechte, die
dann wertmindernd oder wertstei-
gernd in der Gesamtberechnung
berlcksichtigt werden sollte. Die
Prifung soll die fur die Bewertung
relevanten Lander/Regionen und
Registereintragungen umfassen.
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Bei der Analyse des rechtlichen

Markenstatus wird anhand folgender

Kriterien ermittelt und Uberprift, ob

der Markeninhaber ein (alleiniges)

Verbietungsrecht an der Marke

gegenuber Dritten hat:

* Inhaberschaft

* Rechte Dritter (Lizenzen,
Pfandrechte etc.)

* Waren-/Dienstleistungs-Ver-
zeichnis

« Benutzungslage

* Verteidigungslage

Die Analyse des Schutzumfanges

der Marke(n) zeigt anhand der

Prifung folgender Kriterien, wie stark

oder schwach die rechtliche Position

in den relevanten Landern ist:

* Markenart (Wort-, Bild-, Farb-,
Ton-, 3D-, ...-Marke)

* Markenumfeld/Verkehrsver-
standnis/Wettbewerb



Grundsatz 4
Beriicksichtigung der
Marken- und
Zielgruppenrelevanz

Jede Markenbewertung muss die
Evaluierung der Markenrelevanz im
spezifischen Markt- und Branchen-
umfeld mit einbeziehen. Die Marken-
relevanz beschreibt dabei den Ein-
fluss der Marke auf die Kaufent-
scheidung in der Zielgruppe in einem
Markt.

Die Markenrelevanz muss sowohl
fur die bereits realisierte Markenwert-
schopfung als auch fir die Bestim-
mung der zukilnftigen Wertschop-
fungsbeitrage der Marke beriick-
sichtigt werden. Dementsprechend ist
die zukinftige Entwicklung der
Markenrelevanz im untersuchten
Markt- oder Branchensegment bei
der Bewertung mit einzubeziehen.

Validiert werden kann die Marken-
relevanz zum einen Uber verhaltens-
wissenschaftliche Analysen (Verhal-
tens- und Einstellungsparameter)
oder Uber wertschopfungsbezogene
Indikatoren (z.B. Anteil der Marken-
wertschépfung an der Unterneh-
menswertschépfung).

Die Abgrenzung und Definition der
Zielgruppe(n) einer Marke fur den
bestehenden Geschaftsumfang sowie
fir mogliche Markendehnungsfelder
stellt die Basis fur die Bewertung einer
Marke dar. Gleichzeitig kdnnen sich
Kaufverhalten und Einstellung von
Zielgruppen (-segmenten) zur Marke
in Abhangigkeit von produkt-, markt-
und vertriebsbezogenen Faktoren
unterscheiden. Vor diesem Hinter-
grund ist eine Segmentierung und
separate Bewertung der Markenrele-
vanz nach homogenen Ziel-/Kunden-
gruppen erforderlich.
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Grundsatz 5

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

Im Rahmen einer monetaren

Markenbewertung ist der Marken-

status zumindest tber zwei Kompo-

nenten zu bewerten:

+ den Erfolg der Marke in ihrem
relevanten Markt sowie

» die Anziehungskraft der Marke
fir den Konsumenten (Marken-
starke).

Der Markterfolg der Marke wird
idealtypisch mit quantitativen Markt-
daten zuverlassig und valide abgebil-
det — beispielsweise mit Daten aus
Verbraucher- oder Handelspanels.
Wichtige Indikatoren fiir den Markter-
folg einer Marke sind dabei:

+ die Kauferreichweite und Pene-
tration (Kauferreichweite bei den
Kaufern der Produktgruppe) der
Marke

» die Wiederkaufrate (Marken-
bindung und -loyalitat)

» der Marktanteil (nach Menge und
Wert)

» das Preis- und Mengenpremium.
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Liegen keine geeigneten Panelinfor-
mationen vor, lassen sich Informati-
onen zum Markterfolg auch Uber
reprasentativ angelegte Zielgruppen-
befragungen abschatzen. Letzteres
ist vor allem fir Marken aus dem
Dienstleistungsbereich, Industrie-
guter- oder auch Luxusguterbereich
der Fall.

Fir die Messung der genannten
Erfolgsindikatoren sind geeignete
Instrumente und Methoden zu
wahlen. Auf Objektivitat, Reliabilitat
und Validitat der Messung ist hierbei
besonders zu achten, um eine valide
Markenwertermittlung sicher zu
stellen. Letzteres gilt insbesondere
auch fir die Erfassung der Marken-
starke, der zweiten wichtigen
Komponente des Bewertungspro-
zesses.

Markenstarke

Die beschriebenen Erfolgskennziffern
stellen notwendige Informationen fir
eine Bewertung des Markenstatus
dar. Sie bemessen jedoch aus-
schlieBlich das reale Verhalten der
Zielgruppen in der Vergangenheit.
Aufschluss Uber die hinter diesem
Verhalten stehenden individuellen
Ursachen und Beweggriinde der



Konsumenten lassen diese Erfolgs-
mafe jedoch nicht zu. Im Rahmen
einer umfassenden und zukunftsge-
richteten Markenbewertung ist
solchen Verhaltensdeterminanten
jedoch aussagekraftig Rechnung zu
tragen. Sie erganzen und vervollstan-
digen also die Analyse des aktuellen
Markenstatus.

Letztlich ist es die geflhls- und
verstandesmafige Wertschatzung
einer Marke, das heif3t die psy-
chische Markenstarke, die den
zukiinftigen Erfolg von Marken und
damit die Werterhaltung sicherstel-
len. Nur Marken, die fiir den Konsu-
menten attraktiv und anziehend sind,
werden auf Dauer gekauft. Und nur
zu solchen Marken wird der Konsu-
ment eine starke Bindung
(Markentreue) aufbauen und auch
dazu bereit sein, sie zu héheren
Preisen zu kaufen als andere
Produkte oder Leistungen. Insofern
ist eine Abschatzung der zukinftigen
Markenwertentwicklung und des
spezifischen Markenrisikos ohne
diese zweite Komponente des
Markenstatus nicht aussagekraftig
moglich.

In der einschlagigen Literatur werden

eine Reihe von Indikatoren fur die

Messung der psychologischen

Markenstarke beziehungsweise

Markenanziehungskraft vorge-

schlagen:

* Markenbekanntheit

* Markensympathie

 ldentifikation mit einer Marke/
einem Hersteller

*  Wahrgenommene Markenqualitat
oder Produktzufriedenheit

» Markentreue/Markenbindung

» Bereitschaft zur Weiterempfehlung
der Marke

» Preisbereitschaft

Vergleichbar zur Untersuchung des
Gesundheitszustandes eines Men-
schen erlaubt nur die Analyse einer
gréReren Teilmenge dieser Indika-
toren die aussagekraftige Bewertung
der Markenstarke.

All den aufgefiihrten Kriterien ist
gemein, dass sie einer direkten und
objektiven Beobachtung nicht un-
mittelbar zuganglich sind. Fir die
Analyse dieser Komponente des
Markenstatus muss deshalb — wie
beim Markenerfolg — die Validitat und
Reliabilitat der verwendeten Indika-
toren sichergestellt sein. Es dirfen
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keine Zweifel aufkommen bezlglich
der inhaltlichen Aussagefahigkeit der
verwendeten Messskalen. Erhe-
bungs- oder Befragungseffekte
(Messfehler) miissen ausgeschlos-
sen werden kdnnen.

Von besonderer Bedeutung flr die
aussagekraftige Messung dieser
zweiten Komponente des Markensta-
tus ist die Abgrenzung der rele-
vanten Zielgruppe einer Marke.
Diese zu definierende Zielgruppe
umfasst nicht alleine eine mdglichst
reprasentative Auswahl von Kaufern
der Kategorie, der die zu bewertende
Marke entstammt. Erganzend sollte
die Markenstérke auch fur Kaufer aus
anderen Produktkategorien, in die
hinein die Marke zukunftig gedehnt
werden soll, bestimmt werden.
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Grundsatz 6
Beriicksichtigung des
Markenpotenzials und der
wirtschaftlichen
Lebensdauer der Marke

Zur Prognose der zukinftigen Wert-
schopfungserldse einer Marke ist bei
jeder Markenbewertung eine marken-
individuelle Potenzialanalyse durch-
zuflihren. Diese basiert in der Regel
auf den zukilinftigen, potenziellen
Ergebnissen einer Marke auf Basis
eines verabschiedeten Business-
planes, welcher auf der Grundlage
verhaltenswissenschaftlicher und
markenspezifischer Analysen validiert
werden sollte.

Insbesondere zum Zwecke der
wertorientierten Markenfiihrung
kénnen daruber hinaus Markenwert-
schopfungsprognosen in relevanten
Dehnungsfeldern analysiert werden.

Bei der Bewertung ist zudem die
voraussichtliche wirtschaftliche
Nutzungsdauer der Marke und damit
der Zeitraum der Kapitalisierung der
erwarteten Cash Flows aus der
Marke zu schatzen. Dabei ist zu
begriinden, welche Annahmen der
Schatzung der Nutzungsdauer
zugrunde liegen.



Bei der Bewertung von Produktmar-
ken kann zum Beispiel aus Produkt-
lebenszyklen und aus Marktanalysen
eine zeitlich begrenzte Nutzungsdau-
er abgeleitet werden, die sich aus
technologischem Wandel oder
Anderungen des Geschmacks und
Verhaltens der Verbraucher ergibt.

Bei Unternehmens- oder Dach-
marken ist beispielsweise aufgrund
der Wettbewerbssituation oder der
Dominanz weniger starker Marken
oder auch der fehlenden Markenrele-
vanz in dem jeweiligen Marktseg-
ment, eine begrenzte Nutzungsdauer
ableitbar.

Grundsatz 7

Beriicksichtigung von
markenspezifischen
Einzahlungsiiberschiissen
durch empirische
Methoden in der
relevanten Zielgruppe

Nach klassischem Verstandnis ist die
Marke ein physisches Kennzeichen
fur die Herkunft eines Markenartikels.
Eine Marke dient dazu, Waren,
Dienstleistungen und Unternehmen
zu individualisieren und von der
Konkurrenz zu unterscheiden. Dieses
formale Begriffsverstandnis der
Marke betont die aus der Entwick-
lungsgeschichte resultierende Kenn-
zeichnungsfunktion von Gitern und
entspricht dem Verstandnis der
Marke als gewerbliches Schutzrecht.
Aus heutiger Sicht charakterisiert
eine Marke nicht nur die Identifizie-
rung der Herkunft und Differenzie-
rung der unternehmerischen Leis-
tung, sondern dient der
Praferenzbildung, wenn sie ein
positives, relevantes und unver-
wechselbares Image beim Konsu-
menten/Kunden aufbauen kann. Aus
dieser verhaltenswissenschaftlichen
Perspektive ist eine Marke ein in der
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Psyche des Konsumenten und
sonstiger Bezugsgruppen fest ver-
ankertes, unverwechselbares Vor-
stellungsbild von einem Produkt oder
einer Dienstleistung. Dieses immate-
rielle Vorstellungsbild der Marke
unterliegt einer eigenstandigen und
subjektiven Positionierung in den
Kdpfen der Konsumenten und ist
gepragt durch affektive (Emotionen,
Einstellungen), kognitive (Wissen,
Wahrnehmung) und konative (Ver-
haltensabsichten, Kaufbereitschaft)
Einstellungskomponenten.

Die Tatsache, dass sich Technolo-
gien, Markte, Prozesse, Know-how
wie auch die spezifischen Angebots-
paletten immer ahnlicher werden,
driickt sich in einer Verlagerung der
Wertschépfung auf diejenigen
Vermoégenswerte aus, welche die
Differenzierung uUber langere Zeitrau-
me aufrechterhalten und nicht kopier-
bar sind. In aller Regel sind es die
spezifischen Eigenschaften der
Marke und deren Differenzierung, die
es den Unternehmen erlauben, ihre
Leistung zu héheren Preisen zu ver-
markten (Preispremium) und/oder
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sich in neuen Geschéftsfeldern oder
Produktgenerationen zu bewegen
und diese glaubwiirdig gegeniber
ihren (neuen) Kundinnen und Kunden
sowie anderen Bezugsgruppen zu
kommunizieren.

Durch ihre differenzierenden
Qualitaten schaffen Marken Identifi-
kationsmomente bei den Kunden und
beeinflussen die Kaufentscheidung
zu Gunsten der markierten Leistung.
Die Nachfrage geht jedoch selten auf
die Marke allein zurlick. Die markier-
ten Leistungen basieren oft auf
weiteren differenzierenden Nachfra-
gefaktoren, welche die Kauf-
entscheidung beeinflussen, wie zum
Beispiel auf der technischen
Innovation des Produktes, dem Preis,
moglichen Standortvorteilen usw.

Die Bewertung muss die Rolle der
Marke im Nachfrageverhalten der
Konsumenten und der Nutzer klaren.
Das Bewertungsverfahren muss das
markeninduzierte Nachfrageverhalten
von der praferenzbildenden Wirkung



anderer materieller und immaterieller
Vermdgenswerte (leistungsinduziert)
trennen konnen. Die Analyse muss
daher die durch die Marke gene-
rierten Ertrége isolieren kénnen.

Um diesen Anteil festzustellen,
muss die Markenbewertung den An-
teil der Marke an der Nachfrageent-
scheidung objektiv durch eine ge-
eignete Methode empirisch ermitteln.
Dieser Arbeitsschritt kann auf der
Basis vorhandener Marktforschungs-
daten (Sekundarforschung) oder aber
auf einer spezifischen Ermittlung
(Primarforschung) basieren. Diese
Untersuchung sollte sich auf das Ver-
halten der Zielgruppe richten und
deren spezifische Motivation beim
Nachfragen der angebotenen
Leistungen oder Produkte der Marke
erheben.

Grundsatz 8

Beriicksichtigung eines
kapitalwertorientierten
Verfahrens und eines
angemessenen
Diskontierungssatzes

Der Wert der Marke wird durch
Diskontierung der ihm zugerechneten
kiinftigen finanziellen Uberschiisse
auf den Bewertungsstichtag ermittelt.
Bei der anzuwendenden Risikozu-
schlagsmethode missen die Zah-
lungsstrome mit einem risikoange-
passten Kapitalisierungszinssatz
diskontiert werden. Als Ausgangsgro-
Re kénnen die gewogenen durch-
schnittlichen Kapitalkosten des Un-
ternehmens (so genannte Weighted
Average Cost of Capital oder WACC)
herangezogen werden. Fir die
Bewertung der Marke ist der WACC
an das Risikoprofil der Marke
anzupassen. Bei der Bewertung
einer Unternehmensmarke wird
davon auszugehen sein, dass das
Risikoprofil der Marken mit dem
Unternehmensprofil identisch ist.
Sollen aus Kapitalmarktdaten ab-
geleitete gewogene durchschnittliche
Kapitalkosten des Unternehmens als
Ausgangsgrofie herangezogen
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werden, mussen Eigenkapitalkosten,
Fremdkapitalkosten (nach Steuern)
und Kapitalstruktur ermittelt werden.
Die vermdgenswertspezifischen
Eigenkapitalkosten setzen sich in
Anlehnung an das Capital Asset
Pricing Model (CAPM) aus einem
risikolosen Basiszinssatz und einer
Marktrisikopramie, angepasst an die
Spezifika der Marke (vermdgenswert-
spezifischer Risikozuschlag),
zusammen. Der Basiszinssatz wird
anhand der aktuellen Zinsstrukturkur-
ve abgeleitet werden. Die Restlauf-
zeit der gewahlten Anleihen sollte
dabei mit der Restnutzungsdauer der
Marke tbereinstimmen. Fir den Fall,
dass ein Ende der Nutzung der
Marke nicht absehbar ist, ist von
einer unendlichen Laufzeit auszu-
gehen.
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Grundsatz 9
Markenspezifische
Risiken (Markt- und
Wettbewerbsrisiken)

Eine starke Marke schafft in héherem
MaRe Kundenbindung als eine
schwache Marke. Der zukunftige
Ertrag einer schwachen und risikorei-
chen Marke ist entsprechend anders
zu bewerten als derselbe kiinftige
Ertrag einer starken und sicheren
Marke. Eine Marke, die in einem
Wachstumsmarkt operiert, dort eine
herausragende Marktstellung hat und
einen hohen Bekanntheitsgrad usw.
(siehe Markenstarke) besitzt, ist stark
und somit eher in der Lage, die
zukiinftigen prognostizierten Cash
Flows tatsachlich zu realisieren.

Eine Marke, die durch ihre Pra-
senz am Markt kontinuierlich neue
Kunden akquirieren und bestehende
Kunden binden kann, tragt zur
Reduktion des operativen Risikos
des Unternehmens bei. Ein redu-
zZiertes Risiko zahlt sich wiederum in
niedrigeren Finanzierungskosten aus.
Dieser durch die Marke verursachte
Vorteil, ist in der Bewertung zu
berlicksichtigen.



Ein Unternehmen oder eine unter-
nehmerische Geschaftstatigkeit kann
als Zusammenspiel verschiedener
materieller und immaterieller Vermo-
genswerte gesehen werden. Jeder
Vermogenswert leistet einen spezi-
fischen Beitrag an die Ertragserwirt-
schaftung. Dabei sind die einzelnen
Teile unterschiedlichen Risiken aus-
gesetzt. Zusammen bilden sie das
Unternehmensrisiko, welches in den
gewichteten Kapitalkosten (WACC)
zum Ausdruck kommt. Bei der
Quantifizierung des Markenrisikos
kann jedoch nicht angenommen
werden, dass dieses dem Unterneh-
mensrisiko entspricht, da in vielen
Fallen das markenspezifische Risiko
abweicht.

Die Starke beziehungsweise das
Risiko einer Marke ist immer in Be-
zug auf das Wettbewerbsumfeld und
den jeweiligen Markt zu sehen und
muss entsprechend ermittelt und
quantifiziert werden. Die Bewertung
muss die Wettbewerbsfahigkeit der
Marke und die daraus resultierende
Sicherheit der Nachfrage in der Zu-
kunft (Markenrisiko) einbeziehen.

Die Risiken einer Marke sind vielfaltig
und kénnen hier nur prinzipiell ange-
sprochen werden. Die spezifische
Situation ist bei der Bewertung
letztlich ausschlaggebend fur die
detaillierte Risikodefinition und deren
Gewichtung. Folgende Risikofelder
kdénnen durch die nachstehenden
Attribute messbar und vergleichbar
gemacht werden:

Die Dynamik und Wettbewerbs-
konzentration im Markt

» Eintrittsbarrieren

» Marktkonzentration

* Marktwachstum

» Volatilitat

Der Status der Marke

« Bekanntheit

» Markenanziehungskraft
* Relevant Set

» First Choice

* Loyalitat

27



Unterstiitzung der Marke

* Markeninvestitionen (quantitativ
und qualitativ)

* Homogenitat des Markenbildes

» Kontinuitat des Marken-
managements

Diversifikation der Kundenbe-

ziehung

» Geografische Diversifikation

» Angebotsspezifische Diversi-
fikation

Juristischer Markenschutz

* Registrierung
+ Uberwachung und Ausdehnung
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Um fur eine Marke einen geeigneten
Abschlagsbetrag zu ermitteln, der
das Risiko kinftiger Ertragsrealisie-
rung adaquat schatzt, ist ein geeig-
netes Verfahren anzuwenden,
welches in transparenter Weise das
Markenrisiko ( oder die Markenstar-
ke) in einen Diskontsatz umsetzt.
Diese Vorgehensweise setzt das
Unternehmensrisiko in einen Zusam-
menhang zum Markenrisiko.

Bewertungsmethoden, die der
spezifischen Wettbewerbsfahigkeit
und damit der Sicherheit der zukinf-
tigen Markenertrage nicht Rechnung
tragen, berlcksichtigen das Risiko
der in der Zukunft liegenden Wert-
schopfung der Marke nicht und
fuhren dadurch ebenfalls zu Ubertrie-
ben hohen Markenwerten.



Grundsatz 10

Nachvollziehbarkeit und
Transparenz

Die Markenbewertung muss den
Gutekriterien fur wissenschaftliches
Arbeiten Rechnung tragen:

Validitat beansprucht die Mes-
sung des Markenwerts dann, wenn
sie frei von systematischen Fehlern
(wie zum Beispiel keine Doppelbe-
wertung von Einflusskriterien) und
vollsténdig ist sowie genau das ab-
bildet, was man zu messen bean-
sprucht. Zur Uberpriifung der Validi-
tat sind alternative Kriterien heran-
zuziehen.

Reliabilitat ist gegeben, wenn bei
wiederholter Messung bei iden-
tischen Bewertungsgrundlagen zu-
verlassig das gleiche Ergebnis er-
mittelt wird. Alle MessgroRen werden
auf Basis einer standardisierten und
wissenschaftlich abgesicherten
Methode erhoben.

Zur Objektivierbarkeit zahlt, dass
Bewertungsrisiken so weit wie
moglich offen gelegt und quantifiziert
werden. Die Datenquellen missen
spezifiziert und die Herkunft der
Daten belegt werden.

Transparenz ist gegeben, wenn
das Messverfahren in sich logisch
und nachvollziehbar und unter
Angabe des Bewertungsanlasses
dargestellt wird. Der Bezug zum
Bewertungsanlass muss klar und
deutlich erkennbar sein.

Wiesbaden, den 27. Februar 2007
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