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Unsere Leistungen

» Ad-Hoc Forschung
Shopper-Insights und Identifikation der
relevanten Treiber fur Ihren Markterfolg.

» Brand Census®
Wertbasierte Markenfiihrung auf der Basis
des Markenkauftrichtermodells.

» Monetare Markenbewertung
Mit Gber 20 Jahren Bewertungspraxis.
Gemal DIN ISO Norm 10668.

» Markenatlas®
Positionierung von Marken und Zielgruppen
Im Wertekreis nach Schwartz.

» Qualitats-Monitor
Unternehmensqualitat aus Sicht der Kunden
und Mitarbeiter messen und optimieren.

Uber uns

Seit 1996 steht Konzept & Markt fur die
Entwicklung und Umsetzung
mal3geschneiderter Konzepte fur die
Marktforschung.

Dabei liegt unsere Kernkompetenz in
Treiberanalysen (Analysen von
Ursachen und Wirkungen) fur die
Kernbereiche des Marketings:
Kunde und Marke.

Im Schwerpunkt betreuen wir Kunden
aus den Branchen:
Altenpflege,

Automobil,
Do-it-yourself,
Finanzdienstleitungen,
FMCG,
Non-Profit-Unternehmen,
Mode,

Pharmaindustrie,
Stadtmarken,
Stationarer Einzelhandel,
Verbande und
Versandhandel.
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Dr. Ottmar Franzen

Grunder, Marktforscher BVM, Unternehmensberater BDU

Werdegang

e Studium der Volks- und Betriebswirtschafts-
lehre an den Universitaten Bielefeld und Goéttingen

Projektmanager, Link-Institut Luzern

Forschungs- und
Beratungsschwerpunkte

Monetéare Bewertung von Marken
Markencontrolling

Kundenanalysen

Internationale Marktforschung

Quantitative Marktforschung

Qualitative Marktforschung

Statistische Analysen

Treiberanalysen

Zahlreiche Veroffentlichungen zu den Themen
Markenbewertung und Marktforschung

Promotion zum Dr. rer. pol. an der Universitat Gottingen

Leitung Customized Consumer Research bei ACNielsen in Frankfurt
Griunder und Geschaftsfuhrender Gesellschafter Konzept & Markt GmbH

Praxiserfahrung

Bewertung von Marken, wie Blaupunkt, ISPO, Sparkasse
Internationale Markenstudien, u.a. Recaro Child Seats
Markencontrolling bei B2B-Zielgruppen, u.a.

Deutsche Gesellschaft fir Qualitat DGQ
Stellvertretender Obmann im DIN-Normungsausschuss
Formulierung der BDU-Grundsatze zur Ordnungsgemalien
Markenbewertung

Federfuhrende Entwicklung

Qualitative Marktforschung, u.a. fir die Marken Alpecin,
Bergader, Dextro, Chivers

Langjahriger Lehrbeauftragter an den Hochschulen
Wiesbaden und Mainz
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Die Markenbdrse: Onlinehandel mit Markenrechten

— “FEr W
MARKENBORSE®

Schnellsuche

Bitte Suchbegriff eingeben

Handelsplatz
fiir
Markenrechte

Bitte Markenart wahlen

[<] [<]

Bitte Markenklasse wahlen

[<]

Bitte Geltungsbereich wahlen

Keine Preisvorgabe [+]
b - :
A

.( Marke Marke Marken-
A = L' VERKAUFEN || KAUFEN Komplettpaket
Zuletzt eingestellte Wortmarken Markendienstleistungen
Markenname: Markenart: Markenname: Markenart:
Damian Sahrhage Wortmarke ALISA Wortmarke
Markenname: Markenart: Markenname: Markenart:
farmals Wortmarke BULL Powertech Wortmarke

Zuletzt eingestelite Wort-/Bildmarken

Xpandoo
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Markenbewertung: Typische Anlasse

M&A - Prozesse / Brand Due- Diligence
Markenlizensierung

Sale and Lease Back

Bilanzierung erworbener Marken

Verbesserung der Finanzsituation
(Fremd- und Eigenkapitalfinanzierung)

Wertorientiertes Management / Marken-Controlling
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Typische Referenzwerte aus der Bewertungspraxis

Mittelstandischer Hersteller

von Fruchtgetranken (ca. 30 Mio. Umsatz):

Mittelstandischer Hersteller von
Mode (international, 150 Mio. Umsatz):

Baumarktkette OBI
(international, 4,7 Mrd. Umsatz):

Baumarktkette 1&M:

Markenwert

4.2 Mio. €

180 Mio. €

763 Mio. €

88 Mio. €
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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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Stand der monetaren Markenbewertung in Deutschland

Unterschiedliche Werte in den Rankings fiilhren zu Unsicherheiten bezlglich der Validitat.

| —

- Ausgangspunkt war die vergleichende Studie IMARKEN
,Die Tank AG* 2004 gswan;,ungl

- 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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Vergleich der Normvorschriften zur Markenbewertung

DIN ISO Norm 10668

IDW Standard S5

Kap. 4.1: Offenlegung des Anlasses. ,Das Wertkonzept muss in
Ubereinstimmung mit dem Bewertungsanlass festgelegt werden.*

Kap. 4: Mal3geblichkeit des Bewertungsanlasses

Kap. 6.3.1: Beurteilung des Rechtsschutzes, ,Rechtsschutz ist ein
Faktor, der den Markenwert beeinflusst.”

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

Kap. 4.3: ,Die Begutachtung muss die zu bewertende Marke benennen,
definieren und beschreiben.”

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

Kap 6.2.5: ,Jede Markenbewertung muss eine Bewertung der
Markenrelevanz [...] einschlieen.”

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

Kap 3.2.3: ,Messparameter, welche Ublicherweise zum Verstandnis der
Markenstérke herangezogen werden, beinhalten die Bekanntheit, die
Imageattribute, das Markenwissen, die Einstellung und die Loyalitat.”

Kap 5.2.2.1: ,Die in einer Markenbewertung verwendeten finanziellen
Uberschiisse miissen die finanziellen Uberschiisse (Cashflow) sein, die
sinnvollerweise der Marke zuzurechnen sind.”

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

Kap. 5.2.3.2: ,Die Bewertung darf keine Planungsperiode beinhalten, die
Uber die verbleibende 6konomische Nutzungsdauer der Marke
hinausgeht.

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

Kap. 5.1: ,Die Entscheidung, welches Verfahren fiir die Bewertung einer
Marke heranzuziehen ist, muss sich nach dem Bewertungszweck, dem
Wertkonzept sowie den Charakteristika der Marke richten.”

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

Kap. 5.2.3.1: ,Da ein Unternehmen ein Portfolio von Vermdgenswerten
und Schulden bildet (WACC), muss der Kapitalisierungszinssatz
ebenfalls die spezifischen Risiken der Marke abbilden.®

Kap. 5.4; 73: ,Fur die Ermittlung des risiko-angepassten
Kapitalisierungszinssatzes kdnnen ergdnzende markenspezifische
Risikozu- oder abschlage notwendig sein®.

Kap. 3: Allgemeine Anforderungen zu Validitat, Reliabilitét,
Hinlanglichkeit und Objektivitat

Kap. 6: Dokumentation und Berichterstattung
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Stand der monetaren Markenbewertung in Deutschland

,BDU-Grundsatze Ordnungsgemaler Markenbewertung*

BDU = Bundesverband Deutscher Unternehmesberater, Bonn
16.000 Unternehmensberatungen

Ziele: Checkliste flir Berater
Sicherheit fiir Mandanten

In Ergdnzung zu den vorgenannten Standards
ist eine Prufung des Geschaftsmodells vorzunehmen.

'GRUNDSATZE ORDNUNGSGEMASSER
MARKENBEWERTUNG
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Methodik der Markenbewertung: Ablauf und Arbeitsschritte

Stufe 1: Brand Census® ielsen Brand Performanc
H Anal Priméardat Anal Sekundard
I\EA;Tl'(tg'nusf;g ri gf e LT T s T ittels Kausalmodell 2
Markenstarke (Brand Equity)
Stufe 2:

Marken-Ertragswert

Transformation der Markenstéarke in einen

Monetarisierun
g monetaren Markenwert

der Markenstarke

Monetarer Markenwert (Brand Value)

KDNZEFT@MARKT
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Von welchen Werten sprechen wir eigentlich?

Beispiel:

Ein Unternehmen mit 10 Millionen € Umsatz, gegriindet 1954

Mittelstarke Marke: Bekanntheitsgrad ca. 60% in der Zielgruppe
Ertragsquote nach Steuern: 3% (= 300.000 € pro Jahr)
Markeninduzierter Ertragsanteil: 40% (die beobachtete Bandbreite

liegt zwischen 30% und 70%)
40% x 300.000 € = 120.000 € pro Jahr

Bewertung der Marke: 120.000 € x 100
6%

Das bedeutet einen Markenwert von 2,0 Mio. € Il

KDNZEFT@MARKT
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Typische Referenzwerte aus der Bewertungspraxis

Markenwert

Mittelstandischer Hersteller
von Fruchtgetranken (ca. 30 Mio. Umsatz): 4,2 Mio. €

Mittelstandischer Hersteller von

Mode (international, 150 Mio. Umsatz): 180 Mio. €
Baumarktkette OBI

(international, 4,7 Mrd. Umsatz): 760 Mio. €
Baumarktkette [&M: 88 Mio. €

KDNZEPT@MARKT
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Grundprinzip und Vorgehensweise bei Konzept & Markt

Konzept & Markt verwendet kein Standardmodell fur die Markenbewertung,
sondern passt grundlegende theoretische Erkenntnisse auf die individuelle
Situation der Marke an.

Die Auswahl, Abstimmung und Gewichtung der flr die Bewertung
relevanten KPIs erfolgt in Abstimmung mit dem Auftraggeber.

Den Bewertungsansatzen von Konzept & Markt liegt die Einbeziehung der
Wettbewerber zugrunde. Insofern muss ein individuelles
Wettbewerberuniversum definiert und abgestimmt werden.

Die monetare Markenbewertung selbst erfolgt in 5 Arbeitsschritten, die
konform mit der DIN ISO Norm 10668, den ,Grundsatzen Ordnungsgemaler
Markenbewertung“ des BDU und dem IDW S5 abgewickelt werden.
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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 Datenverfligbarkeit 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 zurlck zu Marken- haben? zukunftigen
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 Markenstarke 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 Markenstéarke-Indikatoren

Die Gewichtung sollte objektiv sein. Am besten eignen sich hierfur 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

KDNZEFT@MARKT
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Brand Census® von Konzept & Markt

Valide Messung der Markenstarke

* Der Markenkauftrichter ist die Ausgangsbasis fur die Markenstérke im
Messung der Markenstarke. Markenkauftrichter J
 Die Anzahl und die Relevanz der Trichterstufen werden D D XTI
far die Marke individuell bestimmt.
+ Die empirisch validierte Markenstérke erlaubt ein uten. —

Relevanz
stirke

Transfer-
raten

gezieltes Benchmarking zum Wettbewerber.

| Monetare Markenbewertung

* Die Ablelt_u_ng des Markenwertes erfolgt im H!nb!lqk auf Monetdrer Markenwert J
den spezifischen Bewertungsanlass und die individuellen
Erfordernlsse der Marke Messung der Markenstarke

» Der so ermittelte Markenwert unterliegt keinen T, S—
Su bJektlven Elnfl ussen . Ermimung des Markenertragspotenzlals

« Er ist von Wirtschaftsprufern testierbar und entspricht der Ermittiung der Rest-Lebensdauer
DIN/ISO Norm 10668 sowie den Grundsatzen des Brand Barwert-Ermittlung

Valuation Forum.
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Messung der Markenstarke mit Priméardaten
Markentrichter im Brand Census®

Beispielhaft das Ergebnis der Baumarktstudie von Konzept & Markt in Deutschland.

Bekanntheit

Marken-
stirke

friedenheit Loyalitat A

OBI 96% 76% 74% 87% — 64% 81% — 51% 80% — 41% 96
Hornbach 92% 60% 56% 74% 41% 87% 36% 79% 28% 74
Bauhaus 90% 60% 54% 78% — 42% 84% — 35% 80% 28% 74
Toom 89% 57% 51% 79% — 40% 64% 25% 94% 24% 67
Praktiker 93% 64% 59% 65% 38% 62% 24% 55% 13% 67
Hagebau 80% 43% 35% 67% 23% 86% 20% 77% 15% 51
Max Bahr 68% 45% — 31% 53% | 16% 71% [ 12% 74% 9% 40
Hellweg 49% 45% — 22% 71% |- 16% 74% | 12% 76% 9% 31
Globus 48% 37% 18% 79% | 14% 74% — 10% 81% 8% 29
B1 26% 54% 14% 77% 11% 76% 8% 85% 7% 19
Baywa 29% 31% 9% 70% 6% 80% 5% 71% 4% 16
1&M 23% <« 20% | T% <{64%| 4% <[70% | 3% <« 76%| 2% 11
( Wichtigkeit 20% 19% 23% 22% 16% |
Basis: Alle Befragten Quelle: Brand Census®

*Markenstarke: Maximalwert =100, Minimalwert=0
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Messung der Markenstarke mit Primardaten
Markentrichter im Brand Census®

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

Bekanntheit / Erfahrung / Zufriedenheit / Regelmaliger

Einkauf / Loyalitat

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

3. Ermittlung des gewichteten Markenstarkeindex fir die Marke

Prozentwert Prozentwert
Z Markentrichterstufe Wichtigkeit
Markentrichterstufe

4. Ermittlung des gewichteten Markenstéarkeindex fur eine virtuelle Best Practice Marke, welche
Uber die optimalen Transformationsraten in der untersuchten Branche verfugt. Diese Marke
erhélt als Referenz zur Ermittlung des Markenstarkeindex der untersuchten Marken den
Wert 100.
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Schritt 2: Isolierung der Markenleistung

Unabhéangig 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. 5.

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 2: Isolierung der Markenleistung

bg/lzzi)rkgg-er Relativer Anteil der
. Relative g VE GG marken-
Marke Markenstarke . relativer : : )
Markenstarke -~ anteil nach induzierten
Markenstarke- ) .
: Normierung Ertrage
anteil

m 96% 16,7% 16,0% 12.3% 73.7%
74% 12,9% 9,5% 7.3% 56,8%
74% 12.9% 9,5% 7.3% 56,8%
67% 11,7% 7.8% 6,0% 51.,4%
67% 11,7% 7.8% 6,0% 51,4%
51% 8.9% 4.5% 3.5% 39.2%
40% 7.0% 2.8% 2.1% 30,7%
Hellweg 31% 5,4% 1,7% 1,3% 23,8%
20% 5.0% 1,5% 1,1% 22.3%
19% 3.3% 0,6% 0.5% 14.6%
16% 2.8% 0,4% 0.3% 12.3%
11% 1,9% 0,2% 0,1% 7.8%
575% 100,0% 62,4% 47 5% -
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Schritt 3: Ermittlung des Markenertragspotenzials

Je nach Markenbewertungsmodell werden unterschiedliche Bewertungsindikatoren fir 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 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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Schritt 3: Ermittlung des Markenertragspotenzials

Profitabilitat der Marke OBI:
Geschatzter Umsatz fur OBI 2013: 4.700 Mio. €

Umsatzrendite der Marke nach Ertragssteuern flr das
Geschaftsjahr 2013: 1,47%*

Ertragspotenzial der Marke: 4.700 Mio. € x 1,47%
= 69,09 Mio. €

Markenertragspotenzial:

Markenertragspotenzial
nach Steuern = 69,09 Mio. €

Markeninduziertes Ertragspotenzial:
69,09 Mio. € * 73,7% = 50,9 Mio. €
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Schritt 4: Ermittlung der zuktnftigen Lebensdauer fir die Marke

Marken unterliegen einem Lebenszyklus, der durch bestimmte MaRnahmen 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 4: Ermittlung der zuktnftigen Lebensdauer fir die Marke

Far OBI qgilt:
Die Marke OBI ist seit 1970 auf dem deutschen Markt prasent,
also seit 44 Jahren vom Jahr 2014 aus gesehen.

Es ist zu erwarten, dass eine so starke Marke mit dieser
Tradition weitere 44 Jahre auf dem Markt sein wird
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Schritt 5: Barwert-Berechnung

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

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. Der Abdiskontierungszinssatz setzt sich zusammen aus dem Zinssatz fur risikolose
Geldanlagen und den durchschnittlichen Kapitalkosten fur das Unternehmen
Der Zinssatz fir risikolose Geldanlagen wird regelméfiig 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 fur die Lebensdauer
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Schritt 5: Barwert-Berechnung

Markeninduziertes Ertragspotenzial fir OBI: 50,9 Mio. €

Abdiskontierungszinssatz:

Langfristiger Trend fir die Umlaufrendite festverzinslicher
Wertpapiere von inlAndischen Emittenten: 1,7%
(Deutsche Bundesbank, langfristiger Trend)

Risikozuschlag: 5%
Abdiskontierungszinssatz: 1,7% + 5% = 6,7%

Markenwert

50,9 Mio. € x 100 0 Mio. €
| X _

6,7
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Markenbewertung ist kein Standard-Prozess!
Zu klaren sind...

Marktabgrenzung

&

Raumlich, zeitlich, sachlich

Grundannahmen

Anlass der Markenbewertung
Markenart und Markenfunktion
Lebensdauer der Marke

Behandlung von Ertragssteuern

& & & & &

Abdiskontierungszins

Ergebnisdokumentation
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Markenbewertung: Die Auswirkungen auf den M&A - Prozess

Reserven in der Unternehmenssubstanz werden
sichtbar. Oft ist gerade die Marke attraktiv!

Aktuelle Daten zur Markenstarkemessung erganzen
den Bestand im Data Room.

Das Geschaftsmodell des Unternehmens wird
hinterfragt. Die financial Due Dilligence wird sinnvoll erganzt.

Multiples werden auf das individuelle Unternehmen
angepasst.
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Multiples fir die Bewertung mittelstandischer Unternenmen

Handel 0,7-1,1
Transport / Logistik 0,7-1,0
Nahrungs- und Genussmittel 0,8-1,2
Bau und Handwerk 0,6-0,8
Beratende Dienstleistungen 0,7-1,1

Maschinen- und Anlagenbau 0,7-1,0

8,1-11,9
7,9-10,4
9,0-11,8
6,9-9,1
8,0 -10,2

8,2—-10,6
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Markenbewertung mit Big Data: The BrandTicker

.com

thebrandticker

My Portfolio

| Automobiles

. viarke sucner

Brand Value Brand Value
in millions at Risk in m

7103.306 647.503

Brand Change

in percent
Subaru

Suzuki 5927 454 383218

Tesla 13126.617 2903173

Toyota 42420178 4240633

Wauxhall 425709 38.037

Volkswagen VW 7122779 1'050.789

Wolvo 1777.051 a7.307

My Functions

Alerts Comparison Currency

Q ¢

&>

My Documentation

Alarmiert werden?

Wenn Sie einen Account erdfinet haben, kénnen Sie fir samtliche Marken
Alarme aufsetzen. Sie werden sofort informiert, wenn Einstellungen die von
Ihnen eingegebenen Unter- oder Obergrenze dberschreiten.

VA ] mstellen?

Wahlen Sie zwischen vier Ausgabe-Wahrungen in dem Sie unter My Functions
auf das Wahrungssymbol klicken und die passende Wahrung auswahlen.
Samtliche Finanzinformationen werden sofort fiir Sie umgerechnet.

Eigene Benchmarks einrichten?
Wenn Sie eine Branche und die zugehérigen Unternehmen selbst definieren

KONZEPT MARKT

Disclaimer Kontakt Benutzerverwaltung L

Brand
Performance

Volkswagen VW

Automobiles

Brand
Contribution

n of brand statements =
448673

Letrte
6 Monate

Letzte
30 Tage

12 Monate —

Performance of Brand in m EUR

a [
@]
(o

S
. 2Ep

Market Cap Volkswagen AG
—+— Brand Value Volkswagen VW
Value at Risk Volkswagen VW

Top Value Drivers Q
Volkswagen VW

B Quality: 1'139.632m EUR

I Reliability: 916.611m EUR
Popularity: 891.122m EUR
Others: 3'675.625m EUR

Top Risk Drivers
Volkswagen VW

Personality: 525.363m EUR
Responsibility: 350.059m EUI
Trust: 293.283m EUR
Others: 456.393m EUR
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Markenbewertung mit Big Data: The BrandTicker

.COIN

thebrandticker

My Portfolio

Specialty Retailers Marke suchen

Brand Brand Value Change Brand Value
in millions in percent at Risk in m

Marks & Spencer 2000732 £1.921
Media Markt 846.481

Mordstrom 1688.104

OBl 1T167.878

Old Mawvy

Saks Fifth Avenue

Sam’s Club
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Aktuelle Literatur zur Markenbewertung

tr ﬂJ‘le €Ty chetorschung & Prazis

Moneldire Markenbewertung — Stand nach
20 Jahren praktischer Anwendung

Ende der Bler Jahre des vorigen Jahrhunderts wurden mit der Nielsan Marken-

D Omar Franzen Bilanz und dem Interbrand-Modell die ersten kommerziellen Veriahren zur
et monetiren Markenbewertung vorgestellt. Welche Lehren hat man seitdem aus
Konzepl & Markl GmoH

der praktischen Anwendung der Verfahren gezogen? Wie hat sich das theorati-
sche Know-How weitzreniwickelt und welche Aktvititen wurden zur Validierung

und Standardisierung der Verfahren verfolgt? Neben einer nahezu explosionsar-

tigen Vermehrung unterschiedlichster Bewertungsansatze bestehen seit Mitte
des vergangenen Jahmzehnts umiassende Ansirengungen seitens der Anbieter
und der Nutzer von Markenbewertungsverfzhren einheitliche Standards firr die
monetare Markenbewertung zu formulieren. Sie mindaten in eing intemational
verbindliche ISO-Norm, diz im Okiober 2010 ersimalig veraffentlicht wurde.

1. 20 Jahre Markenbeweriung
= Eine Rilckschau

Bereits in den 1960er Jahren gab es erste Uberlepungen,
den Went einer Marke zu errechnen, doch erst Ende der
1080er Jahra tanchren emstrunehmends Anshrze fir die
Murkenbewertng in der Proxis auf Angesichrs der

die dem hewe wird,

Markes-Bilanz von Erandmeyer und Schulz (Schmlz
Erandmeyer 1939). Diese beiden Ansitze haben eine breite
Diskussion ansgelést und viele Fachleuts aus Theoria und
DPravis des Marketings, der Finenrieng und des Wirt-
schafisprifingshereichs motiviers, die Markenbewernung
weiterzuenrorickeln und nene Ansitze zn finden Die Zahl
der Modelle har sich exponentiell enrwickelr (Schimansky
2004, Salines 2000). Die Intensitit der Bemihungen um

erscheint dieser Zeitpunkt relativ spit. Drei Ursachen sind
. die damals dazn gefihat haben, dass dieses
Thems von Experen aus verschiedenen Disziplinen

eine ierung der Modelle lasst sich an den folgen-
dea Enswicklungen sblesen:

Anfanz 2004 wmrde das Buch von Alexsnder

(Finanzienmng, Markedng, Recht und Wi

in dam der Versuch unter-

s Zentrum der Bewracktung geriickt ist (Brandmeyer ot al
2009).

In den achrriger Jahren gab es eine grobe Zahl von Akquisi-
tionsn bedewender Untamehmmngen, in denen die gekauf-
ten Marken eime gewichtige Rolle spielten. Vielfach wurden
Preise fiir die Unternehmen gezahlt, die bis dahin als wnvor-
stellbar galten und hiufig hiher waren als der Birsenwert
MNicht nur in Fachkreisen stellte man die Frage, wie sich dis
gezabiten Dreice bagrinden und wie sie sich rechnerisch
nachvollziehen lssen.

Zu den ersten Ansitzen zur kommerziellen Markenbewer-
ming gehibren dss Interbrand-Modell (Smcky 2004) und die

transfer Werbsforschung & Praxis, 57 2), 49-54

zommen wurde, einen Gesemtiberblick dber alle
Aspekte und inshesondere Modelle der Markenwert-
emminlung zu geben Mir Gabriela Salinas The
Intemariona] Brand Valuarion Manual* erschien 000
aine englischeprachige Publikation, in der dis walt-
weit am hiufigsten verwendeten Verfahren beschrie-
ben werden Selinas Recherchen untersmeichen
dabei, dass maligebliche Modelle im deutschsprachi-
gen Ranm enrwickelt nurden

Mit der Stadie .Die Tank AG - Wie newn Bewer-
nmgsexperten eine fiktive Marke bewerten* initiiert
sbsatzwintschaft® im Jahr

G mnd  der  Winschafrsprifungsgessllschaft

MARRENFIHRUNG

100

Bisher bestand bei der monetiren Markenbewertung oft Unsi-
cherheit, was die Validitit der Ergebnisse anbelangt. Um eine
héhere Verlisslichkeit in der Markenbewertung zu schaffen, wur-
den einheitliche Standards fiir die monetire Markenbewertung
formuliert: die international verbindliche DIN ISO-Norm 10668.

mm befawen sich \hrqu\?u:p und

wermessung« 71 semem ensten Erorterungstrefien =
Berim 2006 wurde auf deutsche Initutive

mit der
van Marken. In dieser Zait gingzn zzhlreiche Akqum
tionen her die Buhne, be denen die gekauften Mar-
ken eine proBe Rofke spiehien. Die ZaH der Bewertangs.
ansacre hat sich seatdem exponentiel] cotwackelt, aber
nicht unbedingt zu einer Versinheithchung der Ergeb.
nisse gefuhre. Die fubrenden Anwender und Nagzer voo
mometiren Markenbewertung haben dis Notwendiz-
ke erkannt, daw e Ergebnisse verlisslicher werden
mitssen und enen Standardsacrungsprones angssto-
Een, der mit der DIN I1SO-Norm 10668 den vorlau.
figen Schi kt fmndet. In einer Mitzeilung vom 30.

hin ein entsprechender 1SO-Projektantrag geselit, der
dazn im September 2010 zur Veroffesshichung des 150-
Seandards 10668 « Brand valuztion - Requresents for
manetary beand vakation« Zusaezlich wurden
masionale Normen zee Maskeawertmesung publizest,
etwa die Ostzrreichische O-Norm A 800, die die we-
senthichen Inkaite des ISO-Standards aufgreifen.

Internationaler Ansatz zur Standardisierung

Wn macht nun das standardisierbare bezichungswemse

September 2010 uerte der Markenverhand dazu die
Erwarnung, dass «mit dem nesen Kriterienrahmen ...
die Marke als sarker Vermogenswen: endlich fur bes-
sere Fi ugange der Uy Smen sompte.

Endlich eine verfassliche Keanzah!?

Der Erfolg deser Standardisierungshemubhungen wird
wesentiich davon abhangen, smwiewest die Norm in
die taghche Bewertungspraxs einflicf. Aktudie Be-
spide von beeit publizierten Markenwertrankings xes-
gen buer noch Nachholbedarf. Betrachiet man beispicls-
weise die Marke Apple, 3o publzierte MillwardBrown
in semer Seadie » BeandZ Top 100 - Most Valushle Clo.
bal Brands« cinen Wert von 153 M: dens US-Dial-

in der M. bewertung 2us? Ein kur-

2er Blick in suspewahlte Pasagen der ISO-Norm ver-
deuthcht dies:

- Neben klaren begrifflichen Definitionen werden ub-
h.h: allgemeine Anforderungen im Hinblick zuf die
der for-

__hcr'. Hierzu z3hit, dass eine hinreichende Daten-
kum \\:vrbqﬂ muw, dt du fmanrwirtschaftlichen,

] Fin-
flussgrtiBen suf den Markenwen: beracksicheig: (DIN
150-Noem 10668 Kap. 3 und 4).

. Der Erfah ch unter den Markenb

tern hat den Anlass fur die Markenbewertung als ¢i-
men u:oeﬂd).hm Finflusfaktor auf d)c Hohe des
Insofern ist &

lar und erklante dama die Marke zur wertvolisten des
Weit. Brand Fnance went 1 seiner verglechharen Sta-
die »The Brand¥amance Clobal 500. far Apple anen
Wertvon knapp 30 Milliarden US-Dollar 32s. Fine Dis-
krepanz von uber 120 Millarden US-Dollart Wie soll
so Vertrasen in die Markenbewertung, aufgehaut wer-
den? Kann die newe DIN I50-Noem zur Angleichung
der Exgehniee und dama ru emer hoheren Verlasshch-
ke bei der Markenbewszrung fiiren?

Hierza ein kurzer Ruckbbick: Im September 2004 tras
der rukunftige DIN-Normurgsausschuss » Marken-

der Norm, dass das Wertkonzept in Ubereimstim-
mung mit dem Bewertungsanlass festgelegt werden
s, Ein Markenwengatachten muss sich aesfuhr-
Bch mit dem Bewertungsanlass auscinandersetzen,
wenn e nommperecht formuliest sein sall (DIN 5O-
Norm 10648 Kap. 4.1).

- Bezugiich der steserlichen Behandlung wird fesgeiept,

cass der Markenwert immer ein Wert nach Stewers
sem mmse (DIN ISO-Norm 10668 Kap. 52.3.3.1).

-Gr dhch erlault die Norm h Assatze

fur die Bewertung. Die Asswahl des snruwendenden
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Aktuelle Literatur zur Markenbewertung

442

A y —
Kai Lucks (Hrsg.) 3.10.3 Markenwert-Management bei M&

von Ottmar Franzen

Im Zuge von Unternehmensiibernahmen oder Verkdufen treten die immateriellen
Vermogensgegenstinde zunehmend in den Vordergrund. Hierbei zeigt sich, dass ne-
ben Patenten und Gebrauchsmustern in erster Linie die Marken des Unternehmens
im Mittelpunkt stehen. Oft machen erst die Marken, weniger die Substanzwerte ein
Unternehmen attraktiv. Denn mit den Marken kauft man die Kundschaft gleich mit
- sichere Marktpotenziale, die das neu entstehende Unternehmen noch stdrker ma-
chen. Die Betriebswirtschaftslehre hat in der Vers zur Finanzb
wertung von Marken entwickelt, die anhand der DIN ISO Norm 10668 verldsslich
uberpriift werden konnen.

ST o L
u-M & A .$ ro l e k e 1. Was ist der monetare Wert einer Marke?

In den 1980er-Jahren rollte die erste groRe Welle von spektakuldren Unternehmens-
. ibernahmen, bei denen vornehmlich die gekauften Marken im Vordergrund standen
e rfo l re l c h fu h re n Dies fithrte zu enormen Transaktionsvolumina, die bis dato ungewohnlich waren. Deut-

lich wurde dies z. B. bei der Ubernahme des StiRwarenherstellers Rowntree durch Nest-
Ié fur damals unglaubliche 4,5 Mrd. US-$, dem Finffachen des damaligen Buchwertes.!
Es macht also Sinn, Marken im M&A-Prozess explizit zu berticksichtigen und ins Kalkiil
zu ziehen.

Schon in den 1960er-Jahren gab es Uberlegungen, den Wert einer Marke zu errech-
nen.? Die ersten, Ende der 1980er Jahre in Deutschland kommerziell angewendeten
Bewertungsansatze waren das Interbrand-Modell und die Marken-Bilanz von Brand-
meyer/Schulz. Seit Anfang der 1990er-Jahre hat die Anzahl der Bewertungsansatze
stark zugenommen und ca. 40 Modelle stehen zur Auswahl.* Damit stellt sich die Fra-
ge nach dem »richtigen« Vorgehen bei der Markenbewertung, denn Marken haben ein
paar Besonderheiten, die sie von anderen Wirtschaftsgiitern unterscheiden. Zum einen
entsteht das Bild einer Marke, ihre Wertschitzung in den Kopfen der potenziellen Nach-
frager. Zum anderen nutzen sich Marken in der Regel nicht ab. Sie kénnen — gute Pflege
vorausgesetzt - unendlich lange leben. Daher kann man Marken nicht abschreiben wie
z.B. eine Maschine.

Ein weiterer Aspekt, der es sinnvoll macht, monetare Markenwerte in das Kalkil ei-
nes Mergers einzubeziehen ist, dass gerade Unternehmen mit Traditionsmarken (Mark-
lin, Kodak, Grundig, Dual) mit einer schlechten Ausgangsbasis an den Markt gehen,
wenn sie sich in der Verlustzone bewegen. Der zukinftige Ertragswert impliziert dann
einen sehr geringen Unternehmenswert, weil man davon ausgeht, dass die lineare Fort-

nstrumente und Best Practices

1 vgl 0.V, The purest Treasure. In: The Economist, 7 September 1931, 5. 69
SCHAFFER 2 vgl Kern. 1962, siehe auch Franzen u.3., 1994, 1379f

POESCHEL 3 val Salinos, 2008, 5. 40
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Kontakt

Konzept & Markt GmbH

Dr. Ottmar Franzen
Bischof-Blum-Platz 2

65366 Geisenheim / Rheingau
@++ 496722 75034 11

=++ 49 6722 75034 19

franzen@konzept-und-markt.com

Mehr unter

www.markenbewertung.de oder

www.konzept-und-markt.com
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