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POINT OF VIEW 03/2004

BBDO Consulting besetzt das Feld der auf marktorientierte Unterneh-
mensfihrung fokussierten Strategieberatung. Beratungsschwerpunkte
sind insbesondere Markenwertmanagement, Preismanagement sowie

die Entwicklung von Vertriebs-, Kommunikations- und Positionierungs-

strategien. Die Uber 100 Berater an den Standorten Dusseldorf, Berlin,
Madrid, Minchen, New York, London und Zurich verfigen Uber ein um-

fassendes Know-how aus Beratung und Industrie. Uber das internatio-

nale BBDO Worldwide Network mit Giber 345 Buros in 76 Landern werden
zahlreiche Blue-Chip-Klienten national und international betreut.
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Markenbewertung
etabliert sich auf der Top-
Management Agenda

Nachfolgend soll ein knapper Uberblick zu den wichtigsten Aspekten der gegenwartig
intensiv diskutierten Markenbewertungsthematik gegeben werden. Dabei wird zunachst
auf die Ausgangssituation eingegangen und versucht zu begriinden, warum sich gerade
in den letzten Monaten ein signifikanter Bedeutungszuwachs ergeben hat. Anschlieend
werden die wichtigsten Anwendungsgebiete von Markenbewertung und die damit ver-
bundenen Ziele aus der Perspektive des Top-Managements dargelegt. Die daraus abge-
leiteten methodischen Anforderungen werden sodann an Hand eines integrierten Bewer-
tungsansatzes diskutiert, welcher sowohl verhaltenswissenschaftliche als auch wirtschafts-
priferische Erfordernisse berlicksichtigt und schlieBlich einen monetéren Markenwert
ausweist.

1. Ausgangssituation

Markenwerte stellen eine der zentralen Ressourcen der Informations- und Wissensgesell-
schaft des 21. Jahrhunderts dar. Ihre steigende Bedeutung wird getrieben von Faktoren
wie Globalisierung und Liberalisierung, das Aufweichen traditioneller Marktabgrenzungen
sowie signifikante Veranderungen des Kundenverhaltens. In diesem Zusammenhang ist
Uber verschiedene Industrien hinweg eine zunehmende Relevanz von Marke und Marke-
ting zu beobachten. Die hohe 6konomische Bedeutung der Marke kann etwa mit dem
Anteil des Markenwertes am gesamten Unternehmenswert zum Ausdruck gebracht wer-
den. Je nach Quelle und Operationalisierungsansatz werden hier Anteile von bis zu 62 %
flr kurzfristige Konsumgliter bzw. sogar 77 % flr die Marke BMW berichtet (Abbildung 1).
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Anteil von Markenwerten am Unternehmenswert
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Abbildung 1

Parallel zu dieser Entwicklung haben sich in den letzten Jahren deutliche Verdnderungen
bei den Rechnungslegungsvorschriften ergeben. So ist es etwa gemaf US GAAP und
IAS/IFRS erforderlich," alle erworbenen (derivativen) Markenwerte zu aktivieren. Dieser
aktuelle Wert einer Marke wird im Rahmen einer Folgebewertung auf Werthaltigkeit
Uberprlift, indem jahrlich ein sog. Impairment Tests durchzufiihren ist. Mit der Einflihrung
dieser Werthaltigkeitspriifung wird die bisherige Regelung der planméagigen Abschreibung
einer Marke obsolet und die periodische Ermittlung des zu bilanzierenden Markenwerts
sehr bedeutsam.

Der bilanzielle Ausweis von originéren, also selbst geschaffenen Marken ist gemaf der
derzeitigen Bilanzierungsstandards nicht moglich. Zu bertcksichtigen sind jedoch die
Moglichkeiten einer freiwilligen Berichterstattung derartiger Markenwerte, auf die im
nachfolgenden Abschnitt eingegangen wird.

Vor dem Hintergrund der Tatsache, dass die internationalen Rechungslegungsstandards
flr kapitalmarktorienierte Unternehmen ab 2005 verpflichtend Einzug halten, erhéalt
das Thema Markenbewertung bereits aufgrund der Bilanzierungsthematik zentrale
Bedeutung flr das Top-Management. Ergénzend hierzu sind in den letzten Monaten
gerade bei international operierenden Corporate Brands Aspekte der Unternehmensfinan-
zierung bzw. der strategischen Planung in den Vordergrund gerlickt.

Die Ut und Rechnungsleeu US GAAP bzw. IAS/IFRS stellen weltweit die bedeutsamsten Standards fiir das
externe Rechnungswesen dar (Vgl. etwa Grinberger D./Grunberger H. 2003, S. 10ff.)
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2. Anwendungsbereiche von Markenbewertung

Mit dem Thema Markenwert werden eine Reihe unterschiedlicher Fragestellungen ver-
bunden. Typische Fragestellungen sind u. a. die Veranderung des Markenwertes im Zeit-
verlauf, die Markenstarke im Vergleich zum Wettbewerb, der Werteschépfungsbeitrag
der Marke, die Bestimmung von LizenzgebUhren oder auch die Méglichkeiten der Ein-
flussnahme auf die Hohe des Markenwertes durch MarketingmafRnahmen. Je nach An-
lass steht somit ein unterschiedliches Interesse bei der jeweiligen Bestimmung von Mar-
kenwerten im Vordergrund.

Abbildung 2 flihrt diese Fragestellungen auf. Dabei kann allgemein zwischen unterneh-
mensinternen und unternehmensexternen Aspekten gegliedert werden.

Anwendungsbereiche von Markenbewertung
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Abbildung 2
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Eine unternehmensinterne Bedeutung hat die Markenbewertung insbesondere bezlg-
lich der Steuerung und Kontrolle von Marken. So kann z.B. bei Markenportfolio-Optimie-
rungen ein monetarer MaRstab geschaffen werden, der die Fokussierung auf die tat-
sachlich wertvollsten Marken erlaubt. Ebenso kann die Berechnung des Markenwertes
Defizite bisheriger Steuerungsinstrumente kompensieren, indem Investitionen in die
Markenpflege/ den Markenaufbau nicht nur hinsichtlich ihrer Kosten sondern auch hin-
sichtlich ihrer Wirkungen u.a. auf den Unternehmenswert abgebildet werden. Schliellich
kann die Markenbewertung auch zur Allokation des Marketingbudgets eingesetzt werden
und als eine objektive Grundlage fur die konkrete Ausgestaltung und Dimensionierung der
Marketingetats fungieren.

Einen Anwendungsbereich mit unternehmensexterner Bedeutung stellt die Markenbe-
wertung bei der Ubertragung von Markenrechten dar. Durch die Bestimmung des mone-
taren Markenwertes wird eine objektive Basis zur Ermittlung von Lizenzsatzen bereitge-
stellt. Zudem werden durch die Lizenzierung Uber verschiedene Lander hinweg steuerli-
che Optimierungsmaoglichkeiten erdffnet.

Weiterhin Iasst sich der Wert einer Marke heranziehen, um die Hohe eines Schadens-
ersatzes infolge von Markenrechtsverletzungen oder die rechtswidrige Verwendung von
Markenzeichen (inkl. langfristiger ,Markenschaden®) zu bestimmen. Insbesondere flir
Falle von Markenpiraterie ist diese Anwendungsmdoglichkeit von zunehmender Bedeutung.

Besonders relevant erscheint fir viele Unternehmen die Moglichkeit zur Generierung
von Finanzierungs- bzw. Kreditierungsvorteilen durch Berichterstattung liber Marken-
werte. So konnte etwa das skandinavische Versicherungsunternehmen Skandia durch
die Erstellung und Veroffentlichung von sog. ,Wissensbilanzen/ Intellectual Capital
Reports” (Darlegung des Nutzens von Forschungsleistungen, Aufzeigung der Entwicklung
immaterieller Vermogenswerte, Dokumentation zukunftsschaffender Potenziale) in den
letzten Jahren die Transparenz seiner AufRendarstellung deutlich erhdhen. Die Bewertung
immaterieller Vermégenswerte durch monetéare und nicht-monetére Indikatoren fuhrt zu
einer transparenteren Darlegung der Erfolgspotenziale, was sich positiv auf die Bewertung
durch Analysten (Verbesserung von Ratingurteilen), Investoren und Kreditgebern aus-
wirken kann. Die Nichtoffenlegung des Markenwertes kann daher zu einer relativen
Schlechterstellung beim Kreditrating fihren.

Alle hier beispielhaft aufgefiihrten Anwendungsbereiche verdeutlichen, dass die Bewer-
tung von Marken ein wichtiges Instrument ist, um die gegenwartige Stellung einer Marke
im Markt zu analysieren und um marktpolitische Entscheidungen Gber den Ausbau und
die Starkung sowie die Pflege von Marken zielgerichtet treffen und die Ergebnisse kon-
trollieren zu kénnen.
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3. Kernbestandteile des Modells ,Brand Equity Valuation
for Accounting”(BEVA) von BBDO Consulting und
Ernst & Young AG Wirtschaftsprifungsgesellschaft

Bei der Bestimmung von Markenwerten steht je nach Anlass ein unterschiedliches Inter-
esse im Vordergrund. Dementsprechend lassen sich die gangigen Bewertungsmodelle
in vier Gruppen unterteilen: finanzorientierte Modelle, verhaltensorientierte Markenwert-
modelle, finanzorientierte-verhaltenswissenschaftliche Kombinationsmodelle und Input-
/Output- und Portfoliomodelle. Dabei erscheint jedoch unabhéngig von der Gruppenzu-
ordnung hauptséachlich der ungenligende Abgleich bilanzierungsrelevanter bzw. verhal-
tenswissenschaftlicher Anforderungen problematisch. Genau an diesem Punkt setzt
das Modell ,Brand Equity Valuation for Accounting” - kurz: ,BEVA“ - an. Das BEVA-
Modell beinhaltet eine strategisch-marketingorientierte Perspektive sowie eine bilanzi-
ell-finanzwirtschaftliche Sichtweise. So wurde bei der gemeinsamen Entwicklung eines
integrierten Modells von Seiten BBDO Consulting die langjéhrige Erfahrung im Bereich
verhaltenswissenschaftlich fundierter Markenbewertungsmodelle eingebracht, wahrend
Ernst & Young AG Wirtschaftspriifungsgesellschaft die entsprechende Expertise einer
der groften Prifungs- und Beratungsgesellschaften der Welt verkorpert. Verfolgt wird
dabei ein ,best of both worlds“-Anspruch: Mit der Blindelung von Expertise aus den
Bereichen Markenwertmanagement und Wirtschaftspriifung wurde eine Grundlage flr
Markenbewertung geschaffen, die die haufig kritisierten Defizite der bisher tUblichen
einseitig ausgerichteten Verfahren tberwindet. Auf diese Weise kann das gemeinsame
Modell die Gesamtheit der oben angesprochenen internen und externen Bewertungs-
perspektiven verlasslich abdecken. Dabei ist der Einklang des Modells mit den Bilan-
zierungsstandards besonders wichtig fir viele Klienten.

Uber das BBDO 5-Stufen-Modell der Markenfiihrung,,, das sich auf die potenziell rele-
vanten Entwicklungsstufen einer Marke stlitzt, wird zunachst die Markenstarke aus
Nachfragersicht auf Basis von Konsumentenbefragungen ermittelt. Diese wird sodann
im Zusammenspiel mit am Markt ermittelbaren Lizenzgebiihren und der relativen
Markenbedeutung der betrachteten Branche in eine unternehmensspezifische Brand
Profit Rate transformiert.

In einem zweiten Schritt wird als Bezugsgrofe fiir die Brand Profit Rate eine monetére
Basis errechnet, indem unter Riickgriff auf Daten des Rechnungswesens die markenbe-
zogenen Umsétze ermittelt werden. Auf diese monetére Basis wird sodann die Brand
Profit Rate als Gewichtungsfaktor angewandt. Im Ergebnis erhalten wir die Brand
Profits, d.h. die markenbezogenen Einnahmen, die schlieflich - analog zur Vorgehensweise
bei Discounted-Cashflow-Verfahren fiir Zwecke der Unternehmensbewertung - mit
einem adaquaten Diskontierungszinsfuf} abgezinst werden. Die Summe der Barwerte
bildet schlieBlich den Markenwert des BEVA-Ansatzes. Somit bildet der Markenwert den

POINT OF VIEW 03/2004

Kernelemente des BEVA-Modells
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Abbildung 3

Barwert der Uiber den Planungshorizont ermittelten ersparten Lizenzgebuihren ab. Zur
Berlcksichtigung strategischer Optionen kann auf den Markenwert ein sogenannter
Option Value aufgeschlagen werden.? Mit der Berlicksichtigung des Option Value wird
der Tatsache Rechnung getragen, dass der Wert einer Marke nicht nur durch die Ver-
wendung in den aktuellen gegenwartigen Geschaftsfeldern, sondern auch durch mogli-
che zukinftige Markenstrategien des betrachteten Unternehmens bestimmt wird.

Neben der technischen Modellausgestaltung ist flr die betriebliche Anwendung der
Markenbewertung die Adaption des Modells auf die konkreten Branchen- und Zielgrup-
pengegebenheiten des Unternehmens wesentlich. So ist es fur die Ermittlung eines vali-
den Markenwertes unerlasslich, die Markenrelevanz im spezifischen Kaufentscheidungs-
prozess zu berucksichtigen. Der Umstand, dass hier je nach Region, Zielgruppe oder
Industrie deutliche Unterschiede zu verzeichnen sind, muss sich zwangslaufig im mo-
netaren Wert der Marke niederschlagen. Bei Unternehmen mit heterogenen Tatigkeits-
feldern ist demnach eine Differenzierung des Bewertungsansatzes zwingend erforder-
lich. Kennzeichnend fiir den hier vorgestellten Ansatz ist zudem ein hohes Maf} an Prakti-
kabilitat. So sind die Markenstarke-Treiber durch Kundenbefragungen vergleichsweise
einfach zu erheben und die fir die weitere finanzwirtschaftliche Berechnung erforderli-
chen Daten in der Regel gut verfugbar.
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4. Konkrete Vorgehensweise

Die Ausgestaltung der konkreten Vorgehensweise wird naturgemaf stark durch spezifi-
sche Zielsetzungen, strukturelle Gegebenheiten des Unternehmens und die vorhandene
Datenlage beeinflusst. Ebenso schlagen sich zu erfiillende rechtliche oder steuerliche
Vorschriften im Arbeitsplan nieder. Im Sinne einer Naherungsaussage kann unserer Er-
fahrung nach ein erster intern nutzbarer monetérer Markenwert bereits ab einer Projekt-
laufzeit von 3 bis 4 Wochen ermittelt werden. In jedem Falle empfehlen wir auf der
Klientenseite einen interdisziplindren Projektansatz. |.e., der friihzeitige ,Schulterschluss®
von Marketing-, Finanz- und Controllingfunktion wirkt sich in der Regel sehr vorteilhaft
auf Qualitét und Akzeptanz der Projektergebnisse aus.
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