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Uber uns N
’ Gegrindet 1996

Altenpflege o000

Banken h mn\ 4 Consultants
Handel 2 freie Mitarbeiter
Logistik

Verbande

I-
Markenwert ' ‘

Mitarbeiter- und

Kundenbindung
Handelsforschung
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E Umsat z ca. 1 Mi

Geisenheim / Wiesbaden
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Unsere Leistungen

3

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

Brand Census®
Wertbasierte Markenfuihrung auf der Basis des
Markenkauftrichtermodells.

Monetare Markenbewertung
Mit Uber 20 Jahren Bewertungspraxis.
Gemaf 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.

KONZEF"T@MARKT

Konzept & Markt

Grindung 1996 als OHG
Konsequente Ausrichtung als beratendes Mafo-Institut

Erste Kunden 1997:
Bertelsmann, Otto Group, Sparkassen

1999 Umfirmierung als GmbH

Seit 25 Jahren Mitglied im BVM
und im Marketingclub Frankfurt

Vollmitglied im BDU seit 2014
Umsat z ca. 1 Mio

4 Consultants
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Ausgewahlte Referenzen fur monetare Markenbewertungen

ISPO Munich + ISPO Beijing, Minchen i Bewertung der Marken

S Broker, Wiesbaden 1 Bewertung der Marke

AMA, Agrarmarkt Austria Marketing GesmbH i Bewertung des Gutesiegels
Robert Bosch GmbH 7 Bewertung der Marke Blaupunkt

Deutscher Sparkassen- und Giroverband i Bewertung der Marke
Thyssenkrupp i Bewertung der Marke

Vielfaltige Markenbewertungen aus B2B- und Konsumguterbranchen

Im Zuge der Konzept & Markt Branchenstudien wurden diverse Mode-
und DIY-Marken bewertet

Konzept & Markt ist Partner des BrandTicker

KONZEF"T@MARKT
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Anlasse fur die Bewertung

= 5
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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

KONZEF‘T@MARKT
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Nutzen beim Unternehmensverkauf

Sicherheit: Der Markenwert validiert tbliche Multiples.

Klarheit: Welcher Anteil des Unternehmenswertes
ist auf die Marke zurtickzufiihren?

Verhandlungsposition: Die Marke als Asset kann mehr Wert umfassen als
die Substanzwerte.

Finanzierung: Die Marke kann z.B. verkauft und zuriickgeleast werden.

KONZEF‘T@MARKT
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Von welchen Werten sprechen wir eigentlich?

Beispiel:
Ein Unternehmen
Mittelstarke Marke:

Ertragsquote nach Steuern:

Markeninduzierter Ertragsanteil:

Bewertung der Marke:

Das bedeut et

mi t

100110
11
100 Mio. U0 Umsatz, ge0 L det
0lu10
Bekanntheitsgrad ca. 60% in der Zielgruppe
3% (= 3 Millionen U4 pro Jahr)

40% (die beobachtete Bandbreite liegt zwischen 20% und 70%)

40% x 3 Mio. U4 = 1,2 Millionen
1,2 Mio. G x 100

6%
ei nen Mar kenwert V O N

]

u

2
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Typische Referenzwerte aus der Bewertungspraxis

Markenwert
Mittelstandischer Hersteller
von Fruchtgetranken (ca. 30 Mio. Umsatz): 4, 2 Mi o. U
Mittelstandischer Hersteller von
Mode (international, 150 Mio. Umsatz):
Baumarktkette OBI
(international, 4,7 Mrd. Umsatz): 763 Mio.
Baumarktkette 1&M: 88 Mi o. U

KONZEF"T@MARKT
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In der subjektiven Einschatzung der Manager steht die
Marke fur ca. die Halfte des Unternehmenswertes!

Abb. 2 Anteil der Marke am Gesamtunternehmenswert

3

[P

[{n]

&+
2 e
(=]
m I
2012 (n = 37) 2005 (n = 60) 1999 (n = 100)

Quelle: PWC-Markenstudie 2012
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Multiples fur die Bewertung mittelstandischer Unternehmen

Branche Umsatz EBIT

Handel 0,77 1,1 8,11 11,9
Transport / Logistik 0,77 1,0 7971 10,4
Nahrungs- und Genussmittel 0,871 1,2 9,01 11,8
Bau und Handwerk 0,61 0,8 6,91 9,1
Beratende Dienstleistungen 0,77 1,1 8,01 10,2
Maschinen- und Anlagenbau 0,77 1,0 8,21 10,6

KONZEPT@MARKT
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‘ Ansatze der Markenbewertung |
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Markenverstandnis

Konzept & Markt folgt einer weiten Definition des
positiven und negativen Reaktionen, die in den Kopfen der potenziellen Endverwender aktiviert werden.
AMar kefini entspricht somit einem ganzheitlichen Ver s

Anbieter Nachfrager

Produkte und Services

Erfolgstreiber fur

die Marke

Produkt
Preis
Kommunikation
Distribution

Positive Vorurteile
(Markenwahrnehmung und Image)

Geld

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

KONZEPT@MARKT
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Verfahrensvorschriften

allsou

Standard zur Bewertung von immateriellen
Vermogenswerten des
Instituts der Wirtschaftsprifer IDW (IDW S5)

DIN / ISO Normungsverfahren 10668
(Markenbewerter, Markenverband, Auftraggeber)
Veroffentlichung im September 2010 (1SO)
und September 2011 (DIN)

BDU-Grundséatze Ordnungsgemaliier
Markenbewertung

'GRUNDSATZE ORDNUNGSGEMASSER
MARKENBEWERTUNG

KONZEF"T@MARKT
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Unser Ansatz

Bewertungs-

verfahren

KONZEPT@MARKT
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Unser Ansatz

Bewertungs-
verfahren

Wert-
modell
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Grundlegende Verfahren der Markenbewertung

Kapitalwertorientiertes Verfahren

Dabei Aergibt sich der Wert einer Marke aus dem
O0konomischen Nutzens, der aus der Nutzung der Marke wéahrend der verbleibenden
wirtschaftlichen Nutzungsdauer generiert wird.

Nach Mdglichkeit sollte dieses Verfahren eingesetzt werden.

Marktpreisorientiertes Verfahren
Nach diesem Verfahren Aerfolgt die Wertbesti mmun
die Kaufer f¢r hinreichend vergleichbare Ver mege
Problem: Es gibt kaum Referenzwerte

Kostenorientiertes Verfahren
Hi erbei Aerfolgt die Wertbesti mmung auf Basis vo
i nvestiert wurden oder die zur Wiederbeschaffung
(DIN 1SO 10668, S. 11)
Dieses Verfahren wird i.d.R. nur zur Validierung eingesetzt.

KONZEF‘T@MARKT
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—~ e
Der Brand Census®
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Methodik der Markenbewertung:
Ablauf und Arbeitsschritte von Kapitalwertverfahren

Stufe 1: Brand Census®
Ermittiung der il Kautrehter-Ansatz
Markenstéarke

Markenstarke (Brand Equity)

Stufe 2:

Marken-Ertragswert
Transformation der Markenstérke in einen
monetaren Markenwert

Monetarisierung
der Markenstarke

Monetarer Markenwert (Brand Value)

KONZEPT@MARKT
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Brand Census® i Grundprinzip und Vorgehensweise

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

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

Die monetére Markenbewertung selbst erfolgt in 5 Arbeitsschritten.

Dabei legen wir hochsten Wert auf Transparenz und
Nachvollziehbarkeit!

Sie kdnnen die Markenwertberechnung mit dem
Taschenrechner selbst Uberprifen.

Eine Markenbewertung mit dem Brand Census®
erfolgt nach den Grundsatzen der DIN ISO-Norm 10668
und dem IDW S5. Damit ist das Ergebnis von
Wirtschaftspriufern testierbar.

KONZEPT@MARKT
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Brand Census® i Grundprinzip und Vorgehensweise

Eine Markenbewertung nach dem Kapitalwertansatz verlauft in den folgenden Arbeitsschritten:

Messung der Isolierung der Ermittlung des Festlegung der

Ertragswert-
) : Markenertrags- Lebensdauer
Markenstarke Markenleistung potenzials fiir die Marke berechnung

Wie stark ist die Marke ~ Welche Marken- Welche jahrlichen

Wie lange wird die Welchem
im Kopf der Nachfrager leistungen sind auf die ~ Zahlungsstréme Marke in Zukunft Gegenwartswert
verankert? Markenstarke zuriick zu entsprechen den Bestand haben? entsprechen die
fuhren? Markenleistungen? zukunftigen
Zahlungsstréome?
.

)

Y
Gemal3 DIN ISO 10668 und IDW S5

KONZEPT@MARKT
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Schritt 1: Messung der Markenstarke

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 Konsumenten- und
Marktdaten aus Panels verarbeitet.

Messung der Isolierung der EMLIIIIrG e Festegums gler Ertragswert-

) : Markenertrags- Lebensdauer
Markenstarke Markenleistung potenzials fiir die Marke berechnung

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 Basisvon Kausalanalysen

3. Berechnung der Markenstérke

Ideal sind Indexwerte, die es erlauben, die Starke der Marken mit ihren Wettbewerbern und mit Benchmarks aus unterschiedlichen
Mérkten zu vergleichen

KONZEPT@MARKT
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Markenstarke: Markentrichteranalyse

Bekanntheit

52% 65% 59% 39%
100% 52% 34% 20% 8%
Prozessstufenwerte
Geben an, welcher Anteil der Zielgruppe die T f
jeweilige Trichterstufe erreicht hat. ransterraten ) ) )
Im Beispiel kennen 100% der Zielgruppe die Geben an, welcher Anteil der Zielgruppe von einer
Marke. Trichterstufe auf die nachste tberfuhrt wird.

Im Beispiel sind 59% der Befragten, die die Marke gekauft
haben, auch zufrieden mit dieser.

KONZEPT@MARKT
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Messung der Markenstarke mit Primardaten

Beispielhaft das Ergebnis der Baumarktstudie von Konzept & Markt in Deutschland (2018)

it N , Marken-
Bekanntheit /Vertrauthelt.: Einkauf Zufriedenheit / Loyalitit

T N

OBl 94% 74% 70% 89% 62% 81% 51% 79% 40% 96

Bauhaus 91% 62% 56% 86% 48% 88% 42% 80% 34% 81

Hornbach 93% 55% 51% 84% 43% 88% 38% 75% 28% 76

toom 89% 54% 48% 83% 40% 77% 31% 77% 24% 70

Hagebau 81% 40% 32% 81% 26% 80% 21% 80% 17% 53

Globus 54% 38% 21% 82% 17% 82% 14% 76% 10% 35

Hellweg 53% 42% 22% 7% 17% 76% 13% 74% 10% 35

Baywa 35% 23% 8% 79% 6% 75% 5% 72% 3% 17

B1 19% 53% 10% 83% 8% 51% 4% 69% 3% 13

1&M 22% 23% 5% 82% 4% 40% 2% 71% 1% 10

Sonderpreis 10% 49% 5% 85% 4% 76% 3% 71% 2% 7

Werkmarkt 5% 43% 2% 83% 2% 68% 1% 69% 1% 4

Profi(point) 6% 23% 1% 71% 1% 90% 1% 89% 1% 3

Screwfix 5% 23% 1% 64% 1% 43% 0% 33% 0% 2

( Wichtigkeit 20% 19% 23% 22% 16% |

Basis: Alle Befragten *Markenstarke: Maximalwert = 100, Minimalwert =0 Quelle: Brand Census®

KONZEF"T@MARKT
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Messung der Markenstarke mit Primardaten

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

Bekanntheit / Vertrautheit/“ Einkauf / Zufriedenheit / Loyalitat gz

2. Ermittlung der Wichtigkeit fiir die Markentrichter-Stufen mittels Regressionsanalyse

T —

3. Ermittlung des gewichteten Markenstarkeindex fir die Marke

x Prozentwert * Wichtigkeit
Markentrichterstufe Markentrichterstufe

T

4. Ermittlung des gewichteten Markenstarkeindex fir eine virtuelle Best Practice Marke, welche Gber die
optimalen Transformationsraten in der untersuchten Branche verfiigt.
Diese Marke erhéalt als Referenz zur Ermittlung des Markenstarkeindex der untersuchten Marken den Wert 100.

KONZEF‘T@MARKT
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Schritt 2: Isolierung der Markenleistung

Unabhangig 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 berticksichtigt.

, Ermittlung des Festlegung der
jeseng e J2alliEmume gy Markenertrags- Lebensdauer

potenzials far die Marke

Ertragswert-
berechnung

Markenstarke Markenleistung

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

KONZEPT@MARKT
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Schritt 2: Isolierung der Markenleistung

. Markenbezogener Relativer .
TG Markenstarke Relatlv.fe relativer Markenstéarkeanteil _Antel_l der mark?n-
MELGIRENLS Markenstarkeanteil nach Normierung JileFPAERER Bl

oBl | 96% 19,1% 18,4% 10,2% 53,4%
81% 16,1% 13,1% 7,3% 45,3%
76% 15,1% 11,5% 6,4% 42,4%
70% 13,9% 9,8% 5,4% 38,8%
53% 10,6% 5,6% 3,1% 29,2%
35% 7,0% 2,4% 1,4% 20,0%
35% 7,0% 2,4% 1,4% 20,0%
17% 3,4% 0,6% 0,3% 8,8%
13% 2,6% 0,3% 0,2% 7,7%

&M 10% 2,0% 0,2% 0,1% 5,0%
7% 1,4% 0,1% 0,1% 7,1%
4% 0,8% 0,0% 0,0% 0,0%
3% 0,6% 0,0% 0,0% 0,0%
L ]
502% 100,0% 64,4% 35,9% .

KONZEF‘T@MARKT
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Schritt 3: Ermittlung des Markenertragspotenzials

Das Markenertragspotenzial hangt von der Ertragskraft des Markeninhabers und
dem ursachlich auf die Marke zurtckzufiihrenden Ertragsanteil ab.

: Ermittlung des Festlegung der
MIESEUIE € IR €5 Markenertrags- Lebensdauer

potenzials far die Marke

Ertragswert-
berechnung

Markenstarke Markenleistung

1. Ermittlung der Umsatzrendite der zu bewertenden Marke
Am besten auf der Basis 6ffentlich zugénglicher Quellen, wie Geschéftsberichten

2. Berechnung des individuellen Markenertragspotenzials
Markenertragspotenzial = Isolierte Markenleistung * Umsatz * Umsatzrendite

KONZEPT@MARKT
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Schritt 3: Ermittlung des Markenertragspotenzials

Profitabilitat der Marke OBI:

0 Geschéatzter Umsatz fur OBI 2018: 7.400 Mio. U
0 Umsatzrendite der Marke nach Ertragssteuern
fir das Geschaftsjahr 2018: 2,45%
0 Ertragspotenzial der Marke: 7.400 Mio.= 01&1,23 4MiY¥

Markenertragspotenzial:
0 Markenertragspotenzial nach Steuern (30%) = 126, 9 Mio.

v

0 Markeninduziertes Ertragspotenzial: 126, 9 Mio. a * 53,49

KONZEF‘T@MARKT
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Schritt 4: ZuklUnftige Lebensdauer fur die Marke

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

: Ermittlung des Festlegung der
MEEEILIE) o] Rl C/5; Markenertrags- Lebensdauer

potenzials far die Marke

Ertragswert-
berechnung

Markenstarke Markenleistung

1. Die zuklinftige Lebensdauer der Marke hat Einfluss 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 eingefihrten 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

KONZEPT@MARKT
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Schritt 4: ZuklUnftige Lebensdauer fur die Marke

Fur OBI gilt:
0 Die Marke OBl ist seit 1970 auf dem deutschen
Markt prasent, also seit fast 50 Jahren.

0 Es st zu erwarten, dass eine so starke Marke mit
dieser Tradition weitere 50 Jahre auf dem Markt sein

wird

KONZEF"T@MARKT
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Schritt 5: Barwert-Berechnung

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

Messung der Isolierung der Ermittlung des Festlegung der
Markenertrags- Lebensdauer

potenzials far die Marke

Ertragswert-
berechnung

Markenstarke Markenleistung

1. Der Diskontierungszinssatz setzt sich zusammen aus dem Zinssatz fur risikolose Geldanlagen und den durchschnittlichen
Kapitalkosten fur das Unternehmen
Der Zinssatz fur risikolose Geldanlagen wird regelmaRig 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 fir die
AEwi ge Rentef zugrunde gel egt werden.
Die meisten Marken sind bereits 30 Jahre und langer auf dem deutschen Markt

3. Bei ganz jungen Marken ist eine jahrliche Diskontierung vorzunehmen
Die jahrliche Diskontierung erlaubt die Berechnung alternativer Szenarien fur die Lebensdauer

KONZEPT@MARKT
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Schritt 5: Barwert-Berechnung

0 Markeninduziertes Ertragspotenzial furOBl: 6 7, 8 Mi o. U

0 Diskontierungszinssatz:

v

0 Langfristiger Trend fur die Umlaufrendite festverzinslicher
Wertpapiere von inlandischen Emittenten: 1,7%
(Deutsche Bundesbank, langfristiger Trend)

0 Risikozuschlag: 5%
0 Diskontierungszinssatz: 1,7% + 5% = 6,7%
5 Markenwert 87, 8 Mi 0. _ Q. 0xX21 W0 o. u
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Marken-Controlling in Echtzeit: Der BrandTicker

Die bisher gezeigten Modelle arbeiten mit Umfragedaten.

Der BrandTicker bewertet Marken auf der Basis der Stimmen im
Internet.

Hierbei werden Online- und Offline-Medien bertcksichtigt.

Positive und negative Stimmen werden saldiert und zu einem
Wert fur die Brand Contribution verdichtet.

Die Brand Contribution multipliziert mit dem neuartig
Unternehmenswert ergibt den Markenwert.

Der BrandTicker wirkt wie ein Ohr im Markt.

dynamisch

Der BrandTicker wird taglich aktualisiert.

phantastisch
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Marken-Controlling in Echtzeit: Der BrandTicker

Positive und negative Wahrnehmung von BMW im Zeitverlauf Entwicklung des finanziellen Wertes der Marke BMW
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Marken-Controlling in Echtzeit: Der BrandTicker

Top 10 positive Charaktereigenschaften von BMW Die Werttreiber von BMW
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ie 10 positiven Attribute, die am haufigsten und D
in Werbindun: bracht wird. Mehr. u
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Vergleich: Brand Census® und BrandTicker

-

~

s

S/

Brand Census®
Umfragedaten
Wahrnehmungsbasiert
Guiltig fur definierte Perioden (z.B. Geschaftsjahr)
Markenwert basiert auf Markengewinn

BrandTicker
Beobachtungsdaten
Absenderorientiert
Rollierend/Echtzeit
Markenwert basiert auf Unternehmenswert ' WBEYOHI-\JD THE NOISE
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BrandVillage als Online-Handelsplattform fur Marken
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