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1. Die Bedeutung des Markenwertes

Mit Beginn den neuen Jahrhunderts sind alle bedeutenden Markte in den Industrielandern
durch einen zunehmenden Wettbewerb kennzeichnet. Fir den Markterfolg dabei wird die
Markenpolitik eine wesentliche Voraussetzung - zur Differenzierung des Angebots, wie zur

Bindelung von Werbebotschaften.

Das Ansehen und das Vertrauen der Nachfrager in die Marke bestimmt das Ertragspotential
eines Unternehmens und rechtfertigt letztendlich dessen Wert. Damit wird der Gegenwert
eines Unternehmens voéllig losgelost von Produktionskapazitaten; diese konnen global akqui-
riert und bereitgestellt werden. Vornehmlich starke Marken sichern das Unternehmen, denn
sie

» schaffen ein Preis-Premium gegenuber dem Wettbewerb,

 stabilisieren die Nachfrage und



» vermdgen die bisherigen Marketing-Investitionen fir die Zukunft zu nutzen.

Dass Marken im Unternehmen einen betrachtlichen Wert darstellen, der haufig sogar den
Wert der Borsenkapitalisierung tbersteigt, ist inzwischen keine neue Erkenntnis mehr. Spek-
takuldre Beispiele aus dem Bereich der Internet-Dienstleistungen, wie Amazon oder In-
tershop untermauern diese These. Der Markenwert tritt immer mehr in das Interesse des
Marken-Managements und des Top-Managements. Fir eine strategisch sinnvolle Fihrung

der Marke mufd er zu einer berechenbaren Grésse werden.

Im Vorfeld Bestimmung eines Markenwertes ist zu prifen, was unter dem Wert der Marke zu
verstehen ist und auf welche Zielsetzung die Markenbewertung gerichtet ist.

Man unterscheidet drei Zielsetzungen zur Markenbewertung:
» Controlling der Markensituation, d.h. wie stark ist die Marke im Vergleich zum Wettbewerb
und wie entwickelt sie sich im Zeitablauf?

» Finanzbewertung der Marke, d.h. welchen monetaren Gegenwert stellt die Marke dar,
welchen Anteil hat sie am Gesamt-Unternehmenswert?

» Strategische Steuerung der Marke, d.h. wie ist die Marke im Hinblick auf eine nachhaltige
Steigerung des Markenwertes zu fihren?

Wovon hangt aber der Wert einer Marke ab?

Zunachst muss man in einen objektiven Wert und einem subjektiven Wert der Marke diffe-
renzieren. Hierzu vielleicht ein kleines Beispiel: Auf der Basis eines Wertgutachten wird fir
eine alte Villa im Grinen aufgrund ihres schlechten baulichen Zustands ein Wert von 1 Mil-
lion DM taxiert. Der subjektive Wert fur einen potentiellen Kaufer kann darlber oder darunter
liegen. Jemand, der das Objekt sofort beziehen mdchte und einen guten baulichen Zustand
bendtigt, wird seinen subjektiven Wert geringer sehen als die 1 Million DM. Jemand, der die
Zeit und das Kapital hat, aus der Villa ein Schmuckstiick zu machen, wird 1 Millionen DM
ohne Zdgern bezahlen, weil der seinen subjektiven Wert des Hauses wesentlich hoher ta-

xiert.

Ahnlich verhalt es sich mit dem Erwerb von Marken. Ihr Wert kann im Rahmen eines neutra-
len Gutachtens geschéatzt werden. Fiur das tatsachlich erwerbende Unternehmen liegt er si-
cher deutlich héher, weil die Marke in die strategischen Handlungsoptionen paf3t. Die Marke
Rolls Royce stellte fiir den Volkswagen-Konzern einen hohen Wert dar, denn der Kaufpreis,
den der dieser bereit war dafiir zu bezahlen Ubersteigt den Borsenwert bei weitem - aller-
dings auch mit einer gewissen Berechtigung, die sich allerdings erst dann bewahrheitet,

wenn die langfristige Strategie von Volkswagen aufgeht.



Im Folgenden wollen wir uns auf die Ermittlung eines objektiven Markenwertes konzentrie-
ren, denn eine neutrale Instanz kann nur diesen objektiven Wert ermitteln. Er stellt dann so-
zusagen die Ausgangsbasis fur weitergehende Verhandlungen zum Kaufpreis der Marke

dar.

Dieser objektive Wert ist von drei Faktoren abhéngig:
* Die Grol3e des Marktes

» Die Profitabilitat des Marktes

» Die Starke der Marke.

Wahrend die ersten beiden Faktoren objektiv bestimmbar sind, ist es mit der Starke der Mar-
ke schon schwieriger. Was macht die Starke einer Marke aus? Ist sie Uberhaupt quantifizier-

bar?

Tatsache ist, dal3 eine Marke dann stark ist, wenn sie eine hohe emotionale Aufladung, eine
Markenfaszination, erhalt. Eine Marke Porsche hat eine hohere Markenfaszination als eine
Marke Lada. Eine Marke kann zum Mythos werden, wie Bugatti oder Borgward. Damit stellen
auch historische Marken einen Wert dar, denn sie kdnnten ja "wiederbelebt" werden, wie im
Beispiel Bugatti deutlich wird, sofern Produkt und Marketing-Mix den Vorstellungen Uber die

Marke gerecht werden.

Markenstarke hat somit auch sehr viel mit inhaltlichen Assoziationen mit der Marke zu tun,

wie kann aber eine inhaltliche Assoziation, Markenfaszination quantifiziert werden?

2. Fallbeispiel: Die Bewertung der Marke Pro 7

Mit dem Brand Performance Modell ist A.C. Nielsen den umgekehrten Weg gegangen. An-
statt diese schwer quantifizierbare inhaltliche Dimension zu greifen, betrachtet das System
die letztendlich resultierende GrolRe aus dem Markenwert: Die Nachfrage nach einem Pro-
dukt. Hierin miindet alles, was der Nachfrager tber die Marke gelernt hat, bis zum Kaufpreis

und der jeweiligen Kaufsituation.

Folgerichtig setzt das Modell an OutputgroRen fur den Markterfolg an, d.h. Markenbekannt-
heit und Préaferenz fur die Marke beim Nachfrager sowie der bisherigen Marktentwicklung der
Marke. Exemplarisch soll das Vorgehen an der Bewertung der Marke des Fernsehsenders

Pro 7 aufgezeigt werden.

Zunachst werden die relevanten Output-Gréf3en fur die Markenstarke betrachtet. Die Art der
zu bericksichtigenden OutputgréfRen héngt dabei von der vorhandenen Datenbasis ab. Je-
der Markt hat seine eigene, ubliche Art der Berichterstattung. In Konsumguterméarkten wer-
den die Marktanteile von einzelnen Marken auf der Basis von Handels- und Haushaltspanels



gemessen. In Dienstleistungsbranchen existieren dagegen sehr spezifische Erhebungsme-
thoden und Marktdefinitionen zur Messung des Marktanteils. Im Versicherungsmarkt kann
der Marktanteil eines Anbieters z.B. auf der Basis des Vertragsbestands oder auf der Grund-
lage des Neugeschéafts gemessen werden. Es liegt auf der Hand, dass das Neugeschaft ein
geeigneterer Indikator zur Prifung der derzeitigen Durchsetzungsstérke am Markt ist als der
Bestand, der historisch gewachsen ist. Der endgtltige Entscheid tber die Datenbasis hangt
aber zum grofRen Teil von Praktikabilitditserwagungen, etwa der Beschaffbarkeit der Daten,
ab.

In unserem Beispiel wird der wertbezogene Marktanteil Uber die Bruttowerbeaufwendungen
operationalisiert. Der mengenbezogene Marktanteil durch die Reichweitenanteile bei den

Zuschauern. Pro 7 Kommt hierbei auf Anteile von 23% (Wertbasis) und 15% (Mengenbasis).

Markenbekanntheit und Vorhandensein der Marke im Relevant Set sind Gr6éRen, die im
Rahmen von Bevdlkerungsbefragungen erhoben werden. Pro 7 erreicht mit einem unge-
stutzten Bekanntheitsgrad von 74% einen Wert, der unter dem Durchschnitt fur alle Fernseh-
sender liegt, gleicht dies aber mit einem Vorhandensein im Relevant Set in Hohe von 16%

wieder aus.

Die Distribution wird schlieR3lich mittels der technischen Empfangbarkeit des Senders abge-
glichen. Da es eine ,Gewichtung” einer Senderreichweite in diesem Sinne nicht gibt (z.B.
daR die Sender mit einer unterschiedlichen Qualitat senden), wird nur eine rein nummerische
Betrachtung zugrunde gelegt. Pro 7 konnte 1997 von 89% aller Haushalte empfangen wer-

den und liegt damit ebenfalls leicht unter dem Durchschnitt.

Es zeigt sich also, dafl3 zwar nur rein objektiv bestimmbare Grof3en in das Modell eingehen,
bei Nicht-Konsumgutermérkten aber oftmals eine Anpassung auf die jeweiligen Datenbasen
erfolgen muf3. Andererseits sind Marktanteile und alternative Vergleichsmalie fir die Distri-
bution in der Regel zu ermitteln. Die Abstimmung uber die Datenbasis erfolgt in der Regel in

enger Zusammenarbeit mit Marktexperten aus den jeweiligen Branchen.



ACNielsen Brand Performance

Kern-Indikatoren fiir den Markenerfolg: Relative Markenstérke
> Durchsetzungsstarke im Markt RTL 208
« Marktanteil (Menge und Wert) 2% 19%

¢ Wachstum des Marktanteils (Menge und Wert)
2 Nachfragerakzeptanz
* Markenbekanntheit
* Vorhandensein der Marke im Relevant Set
2 Handelsakzeptanz ProSieben
. . . . 19,6 %
« Distribution numerisch
» Distribution gewichtet

Markenstarke im Vergleich
’ 100 zu den Wettbewerbern

Marken-
Kausalanalyse starke-
Index

Ergebnis: Scoring-Modell

RTL satl

Pro Sieben ~ ARD ZDF

= Copyright 2000 A.C. Nielsen GmbH
@CNlelsen Brand Performance

Alle diese Kenngrof3en flieRen in die Berechnung des Markenstarkewertes ein. Maximal
kann eine Marke 1.000 Punkte erreichen (dies entspricht einem Markenstarkewert von
100%), wobei dieser Maximalwert nur in der Theorie erreicht werden kann. In der Praxis er-

zielen sehr starke Marken Markenstarkewerte von um die 90%.

Die betrachteten Fernsehsender-Marken liegen mit Werten zwischen 56% und 66% eher im
Mittelfeld. Pro 7 erreicht einen Markenstarkewert von 59%.

Zur Berechnung des finanziellen Markenwertes werden die fir jede Marke berechneten Indi-
zes fur die Markenstarke aufsummiert und bilden die Basis zur Berechnung der relativen
Markenstarke. Sie ist die Grundlage fir die in der nachsten Phase vorzunehmende Quanti-
fizierung des Ertragspotentials einer Marke. Weitere Grundlage fur die Berechnung des Mar-
kenwertes ist die Attraktivitat des Marktes, auf dem die Marke angeboten wird. Sie ist von
dem Marktvolumen und der Ertragssituation abhangig. Je grof3er und je profitabler ein Markt

ist, desto hoher ist auch das Wertpotential der Marken, die angeboten werden.

Die Profitabilitdt des Marktes bemif3t sich nach der Umsatzrendite vor Steuern. In dem vor-
liegenden Beispiel hat der Markt ein Umsatzvolumen in H6he von 7,4 Mrd. DM bei einer Um-
satzrendite von 14%. Der Gesamtgewinn, der im aktuellen Jahr auf diesem Markt realisiert
wird, betragt also 850 Millionen DM.
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Die auf dem Markt angebotenen Marken erhalten nun den Gewinnanteil fir das Basisjahr
zugesprochen, der ihrer relativen Markenstéarke, nicht aber unbedingt der tatsachlichen Er-
tragssituation entspricht. Diese Vorgehensweise ermdéglicht auch die Bewertung von Fremd-
marken.

Fir Pro 7 bedeutet dies bei einer relativen Markenstarke von 19,6% ein Jahres-Gewinnanteil
in Ho6he von 167 Mill. DM. Zur Berechnung des Finanzwertes flie3t diese Gré3e ein Ertrags-
wertverfahren ein. Unter der Annahme einer unendlichen Lebensdauer fir die Marke (was
einer realen Lebensdauer von ca. 25 bis 30 Jahre entspricht) kann fur die Berechnung des
Markenwertes die einfache Kapitalwertformel (ewige Rente) zugrundegelegt werden. Der
Kapitalisierungszinsfuld wurde fur 1997 auf 7,78% taxiert. Unter diesen Pramissen erhalt die
Marke Pro 7 einen Markenwert in Hohe von 2,15 Mrd. DM.

In einer vorsichtigeren Schatzung kann die Lebensdauer der Marke begrenzt werden. Dann
erfolgt eine Einzel-Abdiskontierung fur jedes Jahr. Diese Vorgehensweise sollte vor allem fir
sehr junge Marken oder fur noch im Entwicklungsstadium befindliche Markte gewahlt wer-

den, um die hoheren Risiken zu bericksichtigen.



3. Erfahrungen bei der Bewertung von Marken

A.C. Nielsen fuhrt seit 1989 Markenbewertungen durch und kann auf die Erfahrung von mehr

als 100 bewerteten Marken blicken. Welches Resumee laf3t sich daraus ziehen?

Entscheidend fir die Akzeptanz der ermittelten Markenwerte ist, daf3 das Vorgehen weitge-
hend reproduzierbar und nachvollziehbar ist. Es ist notwendig, alle Annahmen und Input-
daten zu dokumentieren und transparent zu machen. In der Regel wird es notwendig sein, im
Unternehmen hinsichtlich der verwendeten Daten einen breiten Konsens bei den entspre-
chenden Fachabteilungen im Finanzwesen herzustellen. Bei aller Objektivitat missen An-
nahmen getroffen und Modellpramissen definiert werden. Sie betreffen im Wesentlichen die
Input-Daten, wahrend die Markenwert-Analyse als solches standardisiert und somit auch

Uber verschiedene Markte vergleichbar ist.

Die Erfahrung hat gezeigt, dass die meisten Unternehmen bei Beginn einer Markenbewer-
tung erstaunt dartiber sind, wie unzureichend ihre Méarkte dokumentiert sind. Eine liicken-
lose Berichterstattung der Markte erfolgt eigentlich nur im Konsumgttermarkt, denn hier sind
die Anbieter bereit, in die aufwendige Panelforschung zu investieren. Bereits im Finanz-
dienstleistungsbereich ist die Dokumentation lickenhaft. Eine Ausnahme stellt das Privat-
kundengeschéft bei den Banken dar. Im Investitionsguter- und Produktivgitersektor ist man

haufig auf lickenhafte Daten und auf Schatzungen angewiesen.

Markenbewertungen sind in der Regel Chefsache und werden vom Top-Management beauf-
tragt. Dabei ist &ul3erste Diskretion gefragt. Oftmals darf die Kenntnis tGber das Markenwert-
projekt nicht Gber den engsten Fuhrungszirkel im Unternehmen hinausgehen. Das bedeutet,
dafl3 nachgeordnete Fachabteilungen sich nur begrenzt in das Projektteam einbringen und

haufig gar nicht wissen, fur welchen Zweck sie Informationen beisteuern mussen.

Es ist aus diesem Grund besonders wichtig, dass die Markenbewertung mit leicht beschaff-
baren Daten funktioniert und dass ferner bereits relativ wenige Indikatoren ausreichen, um
die Situation der Marken hinreichend zu beschreiben. Der Ansatz der relativen Markenstarke
schafft hier eine gewisse Sicherheit, da sich bestimmte Schwankungen und Unsicherheiten

gegeneinander aufheben.

Besonders wichtig ist ferner, daf3 problemlos auch Marken von Wettbewerbern bewertet

werden kénnen, um so Unternehmensakquisitionen gezielt vorbereiten zu kénnen.

Neben der relativen Starke der Marke haben der Gesamtgewinn, der auf einem Markt reali-
siert wird und der Kapitalisierungszinssatz den entscheidenden Einflu3 auf die Hohe des
Markenwertes. Hier kommt es darauf an, méglichst objektive und anerkannte Quellen zur

Ermittlung dieser GroRen heranzuziehen. Die Deutsche Bundesbank und die Européische



Zentralbank vermogen hier in der Regel die zuverlassigsten Daten zu liefern und geniefR3en

die breiteste Anerkennung.
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Checkliste fur die Messung des Markenwertes

Liegen zuverlassige Angaben Uber das Volumen des Gesamtmarktes vor?
Lassen sich die Marktanteile der eigenen Marke und die der Wettbewerber bestimmen?

Liegen die Marktanteilswerte Uber eine Zeitachse von drei Jahren vor?

O 0 0 O

Existieren Daten zur Einschatzung der Nachfrager im Hinblick auf Bekanntheit der Marke
und Vorhandensein der Marke im Relevant Set?

O Wer darf alles Kenntnis von der Markenbewertung erhalten?

O Welche Stellen im Unternehmen mussen in dem Markenbewertungsprojekt involviert sein?
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