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Interbrand

Die Interbrand-Methode wurde weltweit in
zahlreichen Bewertungen fir Markenfihrung,
Bilanzierung, Lizenzierung, Rechtsstreitigkeiten,
Asset-backed Securitization, Business
Combinations, Markenmigrationen usw.
eingesetzt.

Die Beschreibung der Methode.
Herkunft und Bewéahrung.

Der methodische Ansatz der Markenbewertung wurde von Interbrand 1988 in Zusammenarbeit mit
der London Business School entwickelt. 1993 wurde die Methode revidiert. Seither hat Interbrand
fiir nahezu 400 Unternehmen tiber 3000 Marken evaluiert. Diese Bewertungen umfassen
Unternehmensmarken und Produktmarken, komplexe Markensysteme und einfache ,homogene*
Marken. Die Ziele der Bewertungen lassen sich grob in zwei Kategorien unterteilen:

1. Zum einen sind es Bewertungen fir finanzielle Transaktionen, welche im Zusammenhang mit
Mergers & Acquisitions, internen Lizenzierungen bzw. Steuerfragen sowie Bilanzierungs- oder
Finanzierungsfragen in Auftrag gegeben werden.

2. Zum anderen sind es spezifische Fragestellungen des Markenmanagements an Bewertungen
in Bezug auf die Optimierung der Markeninvestitionen, das langfristige Controlling, die interne
und externe Kommunikation sowie die nachhaltige Steigerung des Markenwertes.

Das Interbrand-Modell ist eine der meistzitierten Methoden im internationalen Markt. Tatséchlich
ist es die einzige Methode, die sich seit Uber zehn Jahren global und konsistent durchgesetzt hat:
Bewertungen mit der Interbrand-Methode wurden flir die Argumentations- und Beweisfihrung
verwendet, u.a. vom US Internal Revenue Service und den Steuerbehorden vieler anderer Lander:
von der Monopolies and Mergers Commission in Grofbritannien, von der Européischen Wett-
bewerbsbehdrde und von Gerichtshéfen in den USA, Deutschland, Osterreich, GroBbritannien,
Irland, Frankreich und Hongkong. Die Interbrand-Methode zur Markenbewertung wurde von allen
flihrenden Wirtschaftspriifungsgesellschaften im Zusammenhang mit den vielen durchgefihrten
Bilanzierungsprojekten geprift. In L&ndern wie Australien, Frankreich, GroBbritannien und
Neuseeland ist die Bilanzierung von akquirierten Marken schon seit Jahren méglich.

Angesichts der zunehmenden Forderung nach transparenter und wertschépfungsorientierter
Unternehmensfiihrung ist die monetare Markenbewertung ein wichtiges Instrument, um einen der
wertvollsten Vermdgensbestandteile eines Unternehmens besser zu verstehen und zu managen.
Die Bewertungen durch Interbrand liefern ErgebnisgroBen, die betriebswirtschaftlich allgemein
anerkannt sind und die sich als ausgesprochen flexibel in der Anwendung erweisen. So kénnen
alle Markentypen bewertet und auch Wechselwirkungen in der Wertschopfung

(z.B. Unternehmensmarke vs. Produktmarke) analysiert werden.

Der Vorteil dieser Methode liegt ausgewiesenermaBen in der Unterstizungsleistung bei der
Markenfiihrung. Die gestufte Bewertungsmethodik des Interbrand-Ansatzes erméglicht eine
detaillierte Analyse des Markenwertes. So werden nicht nur die Ertrdge mit beriicksichtigt, die
tatsachlich der Marke zuzurechnen sind, sondern auch Zusammenhange zwischen Nachfrage-
verhalten und Markenrisiko verdeutlicht. Dadurch kodnnen Implikationen fir kiinftige strategische
Markenentscheidungen geschaffen werden.

Mit der zunehmenden Bedeutung von Marken und der Verantwortung des Markenmanagements
flir den Unternehmenserfolg ist die starkere Verpflichtung des Managements auf finanzielle
KenngroBen eine folgerichtige und zwingende Entwicklung. Dabei ist die Transparenz der
Zusammenhdnge zwischen den Moglichkeiten des Markenmanagements und der Wert-schopfung
der Marke eine wesentliche Voraussetzung. Ist diese Voraussetzung nicht gegeben,

ist die Markenbewertung kontraproduktiv, und sie wird sich nicht behaupten kénnen. Die
Offenlegung des 6konomischen Beitrages der Marke zum Unternehmenswert wird die Position
des Markenmanagements nachhaltig starken.
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Die Wertschopfung der Marke.

Was muss die Markenbewertung
messen?

Wer Marken bewerten will, muss sich zundchst mit der Marke selbst und einem geeigneten
Zugang zu ihrer Bewertung beschaftigen. Markenbewertung ist komplex und erfordert
Verstandnis fir das (individuelle) Wesen einer Marke. Die Erfahrung und das strategische
Wissen um die Marken(entwicklung) sind Voraussetzung und insbesondere fiir die Interpretation
der Ein- und Ausgabedaten entscheidend. Der Nutzen der Markenbewertung entspringt der
Informationstiefe. Sich nur auf vermeintliche und vordergriindige harte Fakten zu verlassen,
widerspricht dem komplexen und individuellen Charakter einer Marke grundsatzlich.

Dennoch baut die Wertschdpfung aller Marken (im For-Profit-Bereich) auf die gleichen
Prinzipien auf und kann deshalb verlasslich bewertet werden. Der 6konomische Wert der Marke
liegt in der Tatsache, dass sie einen wesentlichen Beitrag zur Nachfrage der von ihr markierten
Produkte und Dienstleistungen schafft und diese Nachfrage in der Zukunft sichert. Es ist

die Sicherheit der Nachfrage — heute und in der Zukunft — die den wirtschaftlichen Wert einer
Marke fir ihren Besitzer begriindet, wie es in der folgenden Definition zum Ausdruck kommt:
Um den Nutzen der Mar ke fiir ihren Besitzer erfassen zu kénnen, wird der Mar kenwertals
gegenwirtiger Wert (Net Present Value) der zukiinftigen Ertrdge definiert, die alleine auf das
Vorhandensein der Mar ke zur lickgefiihr t wer den konnen.

Was Markenwert schafft, muss gemessen werden konnen. Die Interbrand-Methode richtet
sich daher direkt an der Art und Weise aus, mit der eine Marke Wert generiert. Die Frage, was

eine Marke denn wertvoll macht, ist damit ausschlaggebend. Abbildung 1 gibt drei prinzipielle
Antworten auf diese zentrale Frage:

Marke

I(ommunikatié)nsplattform Differen.zierung Kundenl;indung

(
<N
(

Kommunikationssynergien Schaffung von Nachfrage Sicherung der Nachfrage

(
(
<

Operative Effizienz ErschlieBung neuer Reduktion des Risikos
Geschéftsfelder

(
<
(

Reduktion der
Kapitalkosten

Reduktion der Investitionen Hohere Ertrage

<
<
<

Shareholder Value
(Hoherer Economic Value Added)

1. Als Plattform der Kommunikation hat die Marke u.a. die grundlegende Aufgabe, Orientierung
und klare Absenderzugehorigkeit zu signalisieren. Die Marke verbindet einen Kommunikations-
event mit dem anderen und garantiert dadurch die Wiedererkennbarkeit und die Kontinuitat der
kommunikativen Wirkung. In dieser Eigenschaft ist die Marke Voraussetzung fiir effiziente
Investitionen in die Kommunikation. Je deutlicher sich die Marke auf das Wesentliche reduziert
(fokussieren), je stéarker sie die Wiedererkennbarkeit absichert (homogenisieren) und je
kontinuierlicher sie ihre Position aktualisiert (penetrieren), desto mehr profitiert der Besitzer von
diesen Synergien. Die Synergien driicken sich in einer hdheren operativen Effizienz und damit
in niedrigeren (relativen) Investitionen aus.
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2. Durch ihre differenzierenden Qualitaten schaffen Marken Identifikationsmomente bei den
Kunden und beeinflussen die Kaufentscheidung zu Gunsten der markierten Leistung. Die Nach-
frage geht jedoch selten auf die Marke allein zurlick. Die markierten Leistungen basieren oft
auf weiteren differenzierenden Nachfragefaktoren, die die Kaufentscheidung beeinflussen, wie

z. B. auf der technischen Innovation des Produktes, dem Preis, méglichen Standortvorteilen usw.

Als Wirtschaftsgut von strategischer Bedeutung erhdhen Marken die Eintrittsbarrieren und
schaffen Wettbewerbsvorteile, die langfristig beibehalten werden kénnen. Die Tatsache, dass
sich Technologien, Mérkte, Prozesse, Know-how wie auch die spezifischen Angebotspaletten
immer &hnlicher werden, wird sich in einer Verlagerung der Wertschépfung auf diejenigen
Vermdgenswerte ausdriicken, welche die Differenzierung Uber langere Zeitrdume aufrecht-
erhalten und/oder nicht kopierbar sind. In aller Regel ist es die spezifische Eigenschaft der
Marke und deren Differenzierung, die es den Unternehmen erlaubt, sich in neuen Geschéfts-
feldern oder Produktgenerationen zu bewegen und diese glaubwiirdig gegentber ihren (neuen)
Kundinnen und Kunden sowie anderen Bezugsgruppen zu kommunizieren. Dieses Potenzial setzt
sich in héheren zukinftigen Ertrdgen um.

Die Bewertung muss die Rolle der Marke im Nachfrageverhalten der Konsumenten bzw. Nutzer
klaren. Bewertungsverfahren, welche die spezifischen Markenertrage (markeninduziert) nicht von
den Ertrdgen anderer materieller und immaterieller Vermégenswerte (leistungsinduziert) trennen
kénnen, ermitteln den Wert des materiellen/immateriellen Vermdgens generell und nicht den
Wert der Marke allein.

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 zukiinftige
Nachfrage. Eine starke Marke schafft dabei in héherem MaBe Kundenbindung als eine schwache
Marke. Der zuklnftige Ertrag einer schwachen und risikoreichen Marke ist entsprechend anders
zu bewerten als derselbe kiinftige Ertrag einer starken und sicheren Marke. Bei der
Quantifizierung des Risikos kann man sich nicht auf das Gesamtrisiko eines Unternehmens
beziehen, da in vielen Féllen das markenspezifische Risiko stark davon abweicht. Die Starke bzw.
Risiko einer Marke ist immer in Bezug auf das Wettbewerbsumfeld zu sehen muss entsprechend
ermittelt und quantifiziert werden.

Die Bewertung muss die Wettbewerbsféhigkeit der Marke und die daraus resultierende
Sicherheit der Nachfrage in der Zukunft (Markenrisiko) einbeziehen. Bewertungsmethoden, die
der spezifischen Wettbewerbsfahigkeit und damit der Sicherheit der zukiinftigen Markenertrage
nicht Rechnung tragen, berlicksichtigen das Risiko der in der Zukunft liegenden Wertschdpfung
der Marke nicht und filhren dadurch ebenfalls zu Ubertrieben hohen Markenwerten.

Diese drei prinzipiellen Aspekte der Markenwertschaffung werden im Interbrand-Ansatz
methodisch in den drei Analyseschritten Finanzanalyse, Nachfrageanalyse und Markenstérke-
analyse umgesetzt.
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Finanzanalyse y
Economic Value Role of Brand Brand Strength
Added (EVA) (RBI) Score (BSS)

Markenrisiko

zukinftige
Markenertrige (Diskontrate)

der zukdinftigen

Die Interbrand-Methode erfasst die
Wertschopfung der Marke ganzheitlich.

Die funf Arbeitsschritte der Interbrand-Methode
sind: die Segmentierung, die Finanzanalyse, die
Nachfrageanalyse, die Markenstarkeanalyse
und schlieBlich die Berechnung des
Markenwertes.

Die Methode in der Ubersicht.

Der Wert einer Marke liegt in ihrem 6konomischen Nutzen. Dabei definiert sich der Markenwert
als der gegenwartige Wert (Net Present Value) der zukiinftigen Ertrége, die der Eigenttimer
alleine durch die Marke erwirtschaftet.

Die Markenbewertungsmethode von Interbrand umfasst dementsprechend drei wesentliche
Analyseschritte: mit der (a) Finanzanalyse wird der Economic Value Added (EVA) des unter

der Marke erzielten Geschéafts(segmentes) identifiziert. Um den Anteil der Marke am EVA zu
ermitteln, beinhaltet die Interbrand-Methode eine (b) Nachfrageanalyse, die den spezifischen
Wertschopfungsbeitrag der Marke im Kauf- oder Nachfrageprozess isoliert. Dabei wird die
Wertschopfungskette der Marke analysiert, und fir das Markenmanagement werden wertvolle
Einsichten zur Markenwahrnehmung der Kunden erméglicht. Das Resultat ist der Stellenwert der
Marke oder Role of Brand Index (RBI), welcher als prozentualer Anteil des EVA die
Markenertrage ergibt. Da die Markenertrédge entsprechend mit markt- und markenverbundenen
Risiken behaftet sind, werden sie mit einem Zinssatz belastet bzw. diskontiert. Die Diskontrate
wird durch das spezifische Markenrisiko definiert und in der (c) Marken-stérkeanalyse bestimmt.
Die Markenstérke oder Brand Strength Score (BSS) ist ein weiterer wesentlicher Parameter fiir
das Management der Marke. Die Diskontierung im Prognosezeitraum (Barwert) und die
Errechnung der Ewigen Rente (Residualwert) wird in einem letzten Prozessschritt vollzogen.

Nachfolgend werden die einzelnen Schritte der Bewertung detailliert besprochen.

Segmentierung der Marke

l l l

Finanzanalyse Nachfrageanalyse Markenstérkeanalyse
Economic Value Brand Strength
Added (EVA) Score (BSS)

zukiinftige Markenrisiko
Markenertrige (Diskontrate)

Role of Brand
(RBI)

Gegenwartswert der zukiinftigen Marken(segment)ertrdge
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Segmentierung der Marke

+

Finanzanalyse
Economic Value
Added (EVA)

zukiinftige
Markenertrige

Nachfrageanalyse
Role of Brand Brand Strength
Index (RBI) Score (BSS)

Markenrisiko

Starkeanalyse

(Diskontrate)

Die darauf folgenden Schritte der Marken-
bewertung werden fiir jedes Markensegment
separat vollzogen. Somit wird die Marke als
Summe ihrer Segmente bewertet. Diese
Vorgehensweise gibt dem Markenmanagement
den Einblickin die Markenwertschopfung.

Beispiel fiir die Segmentierung der Marke
einer Universalbank. Da jedes einzelne Segment
einer vollstaindigen Markenbewertung
unterzogen wird, ist die Segmentierung
sorgféltig unter Berlicksichtigung der
strategischen Pramissen und der Moglichkeiten
der Datenerhebung zu priifen.

Marke

Die Segmentierung.

Marken bedienen keinen homogenen Markt. Je nach produkt- und vertriebsbezogener
Ausprégung ist das Kaufverhalten bzw. das Verhalten der Konsumentinnen und Konsumenten
gegentber der Marke in ihren Teilmérkten unterschiedlich. Die gleiche Marke kann innerhalb
eines bestimmten Kundensegments (zum Beispiel B2B) relativ unbedeutend sein, da in diesem
Segment Entscheidungen vorwiegend rational, auf der Basis der spezifischen Produkt-
eigenschaften, des Preises usw. geféllt werden. Eine viel bedeutendere Rolle spielt die Marke in
den konsumentennahen Geschaftsfeldern, in denen die Nachfrage der Konsumentinnen und
Konsumenten stark emotional geprégt ist und die Entscheidungen auf das Vertrauen in die Marke
bauen. Auch haben die unterschiedliche Bekanntheit, die Bedeutung und das Wettbewerbsumfeld
der Marke in den verschiedenen Markten einen direkten Einfluss auf die Wertschopfung ihrer
Segmente. Der Wert der Marke kann nur durch eine segmentspezifische Betrachtung prézise
ermittelt werden.

Hinzu kommt, dass erst die Bewertung der Marke in all ihren Markensegmenten die notwendige
Transparenz vermittelt, die dem Markenmanagement die Méglichkeit gezielter Wertsteigerung
gibt. Deshalb muss fiir eine Bewertung jedes einzelne Segment der Marke separat erfasst und
das spezifische Nachfrageverhalten der Kundinnen und Kunden, die Markenstérke sowie die
finanziellen Parameter aufgezeigt werden. Auf Grund dieses Einblicks in die Wertschopfung
einer Marke konnen taktische und strategische Fiihrungsentscheidungen getroffen werden.

Diese wertschopfungsorientierte Vorgehensweise ist somit unabhéngig von méglichen und
wahrscheinlichen markenstrukturellen Veranderungen. Der Gesamtwert der Marke bildet sich
aus der Summe der Segmentwerte (sum-of-the-parts).

Rest of EU
Privatkunden / Retail [talien

Deutschland

USA Deutschland
Schweiz

Rest of EU

Europa

Lateinamerika
— PCAM —— Private Wealth Mgnt.
Mittlerer Osten

— Afrika China

— Asia Pacific Japan

Geschaftskunden Deutschland

Firmenkunden Deutschland

Deutschland

L— CIB
Rest of EU

USA

Lateinamerika

Investment Banking
Mittlerer Osten
— Afrika

— Asia/Pacific

Rest of Asia/Pac.



IBZ& L
04200700

fir externe
Kommunikation

sz Finanzanalyse:
E.conomic Value Added (EVA).

Ein Unternehmen oder eine unternehmerische Geschaftstatigkeit kann als Zusammenspiel
verschiedener materieller und immaterieller Vermdgenswerte gesehen werden. Jeder
l l Vermdgenswert leistet einen spezifischen Beitrag an die Ertragserwirtschaftung. Dabei sind die

Segmentierung der Marke

Finanzanalyse
Economic Value
Added (EVA)

2ukiinftige
Markenertrige

Nachfrageanalyse Starkeanalyse

M e einzelnen Teile in unterschiedlichem MaBe voneinander abhdngig. Die Aufgabe der Bewertung ist

Scoe 659 es, dieses Zusammenspiel zu analysieren und die Marke als Teil des Gesamtwertes zu isolieren.

Damit geht die Markenbewertung bei Interbrand von der Bewertung des gesamten

s Unternehmens aus und bestimmt den wertmaBigen Anteil der Marke. Bei der Bewertung ist also
nicht nur die absolute GroBe von Interesse, sondern vor allem der relative Wert der Marke im

deralati : Vergleich zu anderen Vermdgensgegenstinden.

Markenrisiko

Es liegt in der Natur der Sache, dass die Wertschépfung wie auch deren Gegenpol, ndmlich das
Risiko, in der Zukunft liegt. Es ist deshalb alleine die Zukunft, die im Interesse der Investoren und
Manager steht. Wéhrend die Vergangenheit keine verldssliche Basis fir die Wertermittiung
eines Unternehmens oder einer Marke darstellt, kann sie noch weniger Handlungsanweisung
und Richtlinie fiir die Zukunft sein. Getreu diesem Grundsatz wird die Markenbewertung nach
Interbrand auf die Basis der Unternehmensprognose gestellt und als Gegenwartswert der
kiinftigen Ertrage ausgedriickt.

Um die Markenertrdge zu isolieren, muss in einem ersten Schritt der Economic Value Added
(EVA) ermittelt werden. Der EVA sagt aus, ob ein Unternehmen in der Lage ist, einen Gewinn
zu erwirtschaften, der Uber den fir die Gewinnerwirtschaftung notwendigen Kosten des
eingesetzten Kapitals (operatives Vermogen) liegt. Ist dies der Fall, wird der Anteil der Marke
an diesem so genannten Ubergewinn errechnet. Ausgangshbasis ist eine Fiinfiahresprognose
der zukilinfigen Umsatze, die mit dem zu bewertenden Markensegment erwirtschaftet werden.
Solche Prognosen werden im Allgemeinen von den Unternehmen zur Budgetierung in jahrlichen,
meist sogar in quartalsweisen Abstdnden ohnehin erstellt. Der Fiinfiahresplan muss in enger
Zusammenarbeit mit den Finanzverantwortlichen der Unternehmen gepriift und interpretiert
werden.

Um die eigentlichen Marken(segment)ertrage zu bestimmen, sind in aller Regel die folgenden
Schritte notwendig:

1. Mit der Bereinigung der Gewinn- und Verlustrechnung beziiglich der Umsétze aus
Geschéftstatigkeiten auBerhalb der ,markierten Produkte und Dienstleistungen wird allen nicht
markenbezogenen Leistungen Rechnung getragen.

2. Von den resultierenden markenbezogenen Umséatzen werden die operativen Kosten abgezogen,
die zur Erwirtschaftung der Markenumsétze notwendig sind. Hieraus ergibt sich das mit der
Marke erzeugte Ergebnis vor Steuern und Zinsen (Earnings Before Interest and Taxes, EBIT).
Bei diesen Abziigen werden die Synergien in der Kommunikation direkt sptirbar: je niedriger die
Marketingaufwande bei gleichzeitiger (und langfristiger) Stabilitat der Umsétze, desto hoher der
Economic Value Added.

3. Danach werden die Steuern und die Kapitalkosten (Weighted Average Cost of Capital,
WACC) in Abzug gebracht. Die Kapitalkosten spiegeln dabei die Renditen wider, die fiir die im
Unternehmen eingesetzten Vermégensbestandteile (operatives Vermogen) alternativ auf dem
Kapitalmarkt erwartet werden konnen. Da dieses Kapital gebunden ist und zur Erwirtschaftung
des Umsatzes beitragt, werden die Renditen als Opportunitatskosten des Kapitals betrachtet
und milssen abgezogen werden.

Dieses Vorgehen ist kongruent mit der Errechnung des Economic Value Added (EVA), welcher
den unter der Marke erwirtschafteten dkonomischen Gewinn zum Ausdruck bringt.
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Segmentierung der Marke

|

Finanzanalyse
Economic Value
Added (EVA)

zukiinftige
Markenertrige

Nachfrageanalyse

Role of Brand
Index (RBI)

Starkeanalyse
Brand Strength
Score (BSS)

Markenrisiko
(Diskontrate)

Personliche Beziehung

Servicequalitat ]

Tréagheit

Preis/Leistung ]
Empfehlung [ ]
Produkteigenschaften -
Cross selling [ ]
Erreichbarkeit [ |

0% 5% 10% 15% 20% 256%

Bedeutung der Nachfragefaktoren = 100%
Role of Brand Index (des Segmentes) = 30%

Nicht alle Treiber der Nachfrage sind voll-
umfanglich auf das Vorhandensein der Marke
zuriickzufihren.

Nachfrageanalyse:
Role of Brand Index (RBI).

Der in der Finanzanalyse ermittelte Economic Value Added ist nie ausschlieBlich auf die Marke
zurtickzufiihren. Andere Vermdgensbestandteile (Mitarbeitende, vorteilhafte Rechte, Know-how
usw.) sind ebenso urséchlich fir die Erwirtschaftung dieser Ertrage. Im néchsten Analyseschritt
der Interbrand-Methode werden daher die aus der Marke generierten Ertrage (Markenertrage)
isoliert. Dazu wird das Nachfrageverhalten der Kundinnen und Kunden beziehungsweise die
Quelle der Wertentstehung analysiert und festgestellt, zu welchem Anteil die Nachfrage und damit
der Economic Value Added auf die Marke zuriickgefihrt werden kann. Dieser Anteil am
Nachfrageverhalten wird als Role of Brand Index (RBI) oder auch Stellenwert der Marke im
Nachfrageverhalten bezeichnet.

Die Nachfrage der Konsumenten nach der unternehmerischen Leistung ist immer auf verschie-
dene Nachfragefaktoren wie Preis, Qualitét, personliche Beziehungen usw. zuriickzufiihren.
Diese Nachfragefaktoren werden durch die Vermdgenswerte des Unternehmens, also auch durch
dessen immaterielle Vermdgenswerte, aufrechterhalten. Auch die Marke als immaterieller
Vermdgenswert schafft ihren spezifischen Anteil an der Nachfragedynamik. Um diesen Anteil
festzustellen, werden erstens die Nachfragefaktoren und -motivatoren der Kunden ermittelt,
zweitens nach ihrer Bedeutung im Nachfrageverhalten gewichtet, und drittens wird der Einfluss
der Marke auf jeden einzelnen Nachfragefaktor eruiert. Die Marktforschung liefert den dafiir
notwendigen Einblick in das Kaufverhalten. Dabei wird festgestellt, ob der Nachfragefaktor ganz,
teilweise oder gar nicht auf das Vorhandensein der Marke zurlckzufiihren ist. Wurden alle
Nachfragefaktoren analysiert, wird der Gesamteinfluss der Marke an der Nachfrageentscheidung
aggregiert und als Prozentsatz ausgedriickt (RBI). Der verbleibende Anteil der
Nachfrageentscheidung ist auf andere Vermogensbestandteile zuriickzufiihren. Multipliziert man
den Role of Brand Index mit dem EVA, erhélt man die Markenertrage.

Dieser Arbeitsschritt kann auf der Basis vorhandener Marktforschungsdaten (Sekundér-
forschung) oder aber auf einer spezifischen Ermittlung (Primérforschung) basieren. Der Vorteil
der Primérforschung liegt in der Informationstiefe, der Reliabilitét und der erhdhten Konsistenz
bei der Wiederbewertung.

Fir die Markenbewertung werden die relevanten Nachfragefaktoren und der Anteil der Marke

an der Nachfrageentscheidung objektiv ermittelt. Dadurch konnen die markenspezifischen Ertrage
isoliert und segmentspezifisch quantifiziert werden. Fir die Markenfiihrung kénnen iber die
Periodizitat Veranderungen festgestellt und tberpriift sowie Vorgaben gemacht werden. Dariiber
hinaus liefert die Nachfrageanalyse einen vertieften qualitativen Einblick in die Nachfrage nach der
Marke, um fiir die verschiedensten Fragestellungen des Markenmanagements eine Informations-
und Entscheidungsgrundlage zu haben. Im Sinne eines qualitativen Marken-controllings kénnen
durch die periodisch gewonnenen Ergebnisse die Defizite und Potenziale der Marke im
Nachfrageverhalten und die Griinde dafiir ermittelt werden. Dadurch lassen sich die relevanten
Ansatzpunkte fir die Markenfiihrung feststellen, so zum Beispiel fiir die Anpassung der
Positionierung der Marke an sich verédndernde Markt- und Wettbewerbsbedingungen usw.
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Markenstarkeanalyse:
Brand Strength Score (BSS).

R Die Realisierung der prognostizierten Markenertrage ist mit Unsicherheiten verbunden.
Eine Marke, die in einem Wachstumsmarkt operiert, dort eine herausragende Marktstellung
;‘l Nacmrﬂlgeme hat und einen hohen Bekanntheitsgrad usw. besitzt, ist stark und somit eher in der Lage,

— die zukinftigen prognostizierten Cashflows tatséchlich zu realisieren.

zukiinftige
Markenertrige

Stirkeanalyse
Brand Strength
Score (BSS)

Markenrisiko
(Diskontrate)

Um das Ertragsrisiko einer Marke beurteilen zu kénnen, wird beim Interbrand-Verfahren

die Starke der Marke bzw. des Markensegments im Vergleich zum Wettbewerb und zu
einer ,idealen* oder ,risikofreien” Situation anhand der folgenden sieben Faktoren analysiert.
deralati : Die einzelnen Faktoren beschreiben bestimmte Aspekte der in diesem Sinne definierten
Markenstérke oder Brand Strength Score (BSS).

Markt: Wie dynamisch ist der relevante Markt?
Der ideale Markt fir eine Marke ist stabil, wachst stetig und hat hohe Eintrittsbarrieren.

Stabilitdt: Wie gut hat die Marke vergangene Veranderungen tberstanden?

Marken mit einer langen Geschichte, die iiber Jahre hinweg bewiesen haben, dass sie
kontinuierliche Kundenloyalitat sichern kénnen, sind besonders stark und werden daher
hoch bewertet.

Mar kifiihr er schaft: Wie viel Einfluss hat die Marke in ihrer Kategorie?
Eine starke Marke hat die Fahigkeit, den Markt zu beeinflussen. Marken, die eine dominante
Stellung in ihrem Markt besitzen, konnen dem Wettbewerbsdruck besser standhalten.

Trend der Marke: Wie entwickelt sich die Marke gegentiber ihren Wettbewerbern?
Die langfristige Tendenz und Féahigkeit einer Marke, Marktanteile hinzuzugewinnen und
zeitgerecht und kundenrelevant zu bleiben, zeigt ihre Wettbewerbsfahigkeit.

Unter stiitzung der Mar ke: Wie gut wird die Marke geftihrt?

Marken mit einer fokussierten Strategie, einer kontinuierlichen Fiihrung und einer bedeutenden
finanziellen Unterstiizung konnen eine stérkere Kundenbindung schaffen als Marken, die nicht
kontinuierlich unterstiitzt werden.

Diver sifikation: Wie gut sind die Risiken der Marke diversifiziert?
Starke Marken konnen Barrieren Uberschreiten. Marken mit weiter kultureller Ausdehnung haben
ein groBes Potenzial und eine hohe Absicherung durch die Differenzierung ihrer Markte.

Schutz: Wie gut ist die Marke rechtlich geschiitzt?
Die juristische Absicherung der Markenrechte ist existenziell und entscheidend fiir die
Aufrechterhaltung ihrer Differenzierung.
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Attribute [
Markenstéirke Markenstabilitit Markenfiihrerschaft Markentrend Markenunterstiitzung § Markendiversifikation Markenschutz

Sub-Attribute
Markenstérke
Einfluss = 2,5%

Ergebnis
Markenstérke

Markenstérke
total

Die Attribute der Markenstarke und ihre

Gewichtung.

Faktoren der

Marktwachstum
(Menge/Wert)
Volatiliat und

Entwicklungsstadium

Eintrittsbarrieren

und spez. Risiken

MarktgroBe

v

max. 10%

Kundenbindung

Kaufbereitschaft

Historische
Marktanteilsstabilitat

Historische
Preisstabilitat

Befiirworter

Supply-Chain-
Risiko

Marktanteil
(Menge)

Marktanteil
(Wert)

Bekanntheit
(gestiitzt)

Bekanntheit
(ungestiitzt)

Zufriedenheit

Vertriebsfiihrerschaft

Innovationsfiihrer-
schaft

Imagefiihrerschaft/
Sympathie

Qualitétsfihrerschaft

Preispremium/
Preisfiihrerschaft

\ 4 \4 v v
mm

Prognose
Marktanteile
(Menge)
Prognose
Marktanteile
(Wert)

Einfluss strategischer
MaBnahmen

Prognose Marketing-
MaBnahmen

Differenzierung des
Markenbildes

Kontinuitat und
Homogenitat der
Erlebniskette

Aktualitat und
Klarheit des
Markenbildes

Share of Voice
(ATL & BTL)

Geografische
Diversifikation

Angebotsspez.
Diversifikation
Vertriebsspez.
Diversifikation
Potenzial der
Internationalisierung

Potenzial der
Markenspreizung

Potenzial der
Vertriebsausweitung

Grenziiberschrei-
tende Bekanntheit

Demog rafische/
einkommenspez.
Diversifizierung

Mitbesitzer und
Nutzer

Bindung mit
Beziehungsgruppen

Interne Uberwachung
(Registrierung)

. Extérne
Uberwachun
(Erweiteru ngg)J

max. 100%

Anhand der sieben Attributen und deren 40 Sub-Attributen wird die Wettbewerbsstarke der

Marke ermittelt. Die erreichten Punktwerte der Marke werden anschlieBend anhand einer
Transformations-funktion in einen Diskontsatz tiberfiihrt, der das Markenrisiko ausdrickt. Die
Diskontierung ist ein mathematisches Prinzip, das zukiinftige Markenertrdge mit einem Abschlag
belegt. Damit wird der 6konomischen Unsicherheit Rechnung getragen, ob die prognostizierten
Ertrage auch tatsachlich realisiert werden. Die Diskontierung dient dazu, einen in der Zukunft
liegenden Ertrag als gegenwartigen 6konomischen Wert auszudriicken.

Bekanntheit (gestitzt)
Bekanntheit (ungestiiz)
Veranderung der Bekanntheit
Vertrebsfihrerschaft
Innovationsfiihrerschaft
Qualitatsfihrerschaft
Imagefihrerschaft
Differenzierung

Kiarheit

Preisfihrerschaft

Kaufbereitschaft

Marktanteil (Usage)

Marktanteil (Werl)

Verénderung Marktanteil (Menge)
Verinderung Marktanteil (Wert)

Preisstabilitit

Kundenbindung

Befirworter

Zufriedenheit

Veranderung der Zuriedenheit

20

Prazenuale Abueichung um Durchschaitsmer 0)aller Wetbenerber

-10 o

10

20

Die Markenstérkeanalyse gibt den Einblickin
die relativen Starken und Schwéchen der Marke.
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Der Zusammenhang zwischen Markenstérke
und Markenrisiko.

Um flr eine Marke einen geeigneten Abschlagsbetrag zu ermitteln, der das Risiko kiinftiger
Ertragsrealisierung adéquat schatzt, ist es zundchst wichtig zu verstehen, dass der ¢konomische
Wert eines in der Zukunft liegenden Markenertrages umso héher ist, je kleiner das Risiko einer
Marke ausfallt. Das Risiko hat einen direkten Zusammenhang mit der Markenstarke. Allerdings
ist der Zusammenhang zwischen der Markenstarke und deren Risiko nicht linear. Da die Marken-
stirke im Vergleich zu den Wettbewerbern ermittelt und tber eine Standard-Normalver-

teilung in den BSS umgerechnet wird, ergibt sich eine S-Kurve. Diese Vorgehensweise spiegelt
die Marktdynamik wider, bei welcher sich die Marken an den Extrem-Enden der Skala in Bezug
auf eine Veranderung ihrer Starke anders verhalten als Marken im Mittelfeld. Die Zunahme eines
Prozentpunktes bei einer bereits sehr starken Marke bzw. sehr schwachen Marke stellt eine
verhdltnismaBig kleinere Zunahme ihres Absicherungspotenzials dar als bei Marken im Mittel-
feld. Dieser Sachverhalt driickt die Wettbewerbsdynamik im jeweiligen Markt aus.

Risikoloser Zins

Diskontrate (Zinssatz)

Industrie-WACC
(Zinssatz)

Markenrisiko

D-Rating (Zinssatz)

0 20 40 60 80 100
Markenstérke (BSS)

Die Diskontrate wird aus dem marktspezifischen Risiko (risikoloser Zinssatz) und der
spezifischen Markenrisikoprédmie gebildet. Auf eine maximal starke Marke entfallt keine
Markenrisikoprémie. Solche Marken miissen jedoch mindestens mit dem Risiko des
Gesamtmarktes (das sich z.B. in einer Bundesanleihe widerspiegelt) abdiskontiert werden, da
dies den Risikoanteil darstellt, der nicht wegdiversifiziert werden kann. Eine durchschnittlich
starke Marke (50 BSS) in einer bestimmten Branche entspricht dem durchschnittlichen WACC
der entsprechenden Branche. Selbstverstindlich ist die Errechnung der Diskontrate im direkten
Kontext des spezifischen Marktes und der Finanzstruktur des Unternehmens kritisch zu
beurteilen.
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Segmentierung der Marke

} ! !

Finanzanalyse Nachfrageanalyse Starkeanalyse

Economic Value Role of Brand Brand Strength
Added (EVA) Index (RBI) Score (BSS)

zukinftige Markenrisiko
Markenertrige (Diskontrate)

Beispiel fiir eine vereinfachte Berechnung
des Markenwertes (Zahlen sind gerundet).

Berechnung des Markenwertes.

Die folgende beispielhafte Aufstellung zeigt vereinfacht alle finf Prozessschritte auf.

Samtliche Daten werden zur besseren Beurteilung auch flir die vergangenen zwei Jahre erhoben.
Auch wenn diese historischen Daten keinen direkten Einfluss auf die Bewertung haben, dienen
sie der genaueren Einschéatzung der gegebenen Prognosen. Ausgehend von den Marken-
umsatzen und den Abzligen der betriebsnotwendigen Kosten, den Adjustierungen und dem Abzug
der Steuern wird der Nachsteuerertrag (Net Operative Profit After Tax, NOPAT) ermittelt.

Das operative Vermdgen und die Kapitalkosten als Prozentsatz werden bendtigt, um den
Economic Value Added (EVA) zu errechnen. Der Stellenwert der Marke (Role of Brand Index),
der gemdB der unten stehenden Aufstellung mit 40 Prozent beziffert ist, wird mit dem EVA
multipliziert und ergibt die Markenertrdge. Diese Markenertrdge werden dann mit der
Diskontrate verrechnet. Das Resultat sind die Barwerte der diskontierten Markenertrége in
den jeweiligen Prognosejahren.

Der Markenwert firr ein Segment wird abschlieBend aus zwei Teilwerten errechnet:
1. Zum einen werden alle Barwerte der diskontierten Markenertrdge des Prognosezeitraums
addiert.

2. Zum anderen wird auf Basis des diskontierten Markenertrages des letzten Prognosejahres
der Residualwert ermittelt. Dies folgt neben der etablierten finanztechnischen Herangehensweise
der Auffassung, dass die Marke tber den Prognosezeitraum hinaus weiter besteht und weiter
Wert generiert. Die Wachstumsrate spiegelt dabei das prognostizierte Marktwachstum wider.
Beide Werte zusammen ergeben den Markenwert beziehungsweise den Segmentwert im
Bewertungsjahr.

Jahr2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Markenumsatz 440 480  B0O  H520  BHO B0 620
Abzlige betriebsnotwendiger Kosten (374) (408) (42b) (442) (468) (493) (B27)
EBIT 66 72 75 78 82 87 93
Steuerabzlige 33% 22) (©4) (@25 (@6 @71 (29 @
NOPAT 44 48 50 52 B8 58 62
Operatives Verm6gen 220 240 260 260 275 290 310
Abzlige Kapitalkosten 5% a1 a2 @3 @13 (@14 (@5 @16
Economic Value Added (EVA) 3B 36 37 39 4 43 46

Role of Brand Index 40% (Markenertrége) 13 14 15 16 16 17 18

Diskontierrate 8%

Diskontierfaktor 10 108 117 128 140 155
Diskontierte Markenertrége 14 14 13 12 12
Barwerte bis zum Jahr 2008 65
Residualwert (Wachstum = 2%) 204

Gegenwartswert des Markensegmentes 269,0
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Die folgende beispielhafte Aufstellung zeigt
vereinfacht die Ein- und Ausgabedaten einer
Markenbewertung. Die zeitliche Fortfiihrung
und das Wachstum sind einfachheitshalber nicht
ersichtlich, wurden aber mitgerechnet. Diese
Ubersicht soll nur dazu dienen, die
Hebelwirkung einzelner Bewertungsparameter
zu verstehen.

Anhand des obigen Beispiels soll hier die
Wirkung einer WerbemaBnahme dargestellt
werden. Auch hier ist die zeitliche Komponente
ausgeblendet.

Die Erhohung der Werbeinvestition fihrt zur
Erh6hung der Praferenz und damit des
Umsatzes, reduziertaber (relativ gesehen) den
EBIT. Die Investitionen fiihren jedoch zur
Verbesserung

der Markenwahrnehmung (Markenstarke) und
tber die Kommunikationsinhalte (langfristig) zu
einer positiven Verédnderung der Nachfrage-
dynamik.

Die Bewertung der Marke und die Fort-
schreibung der Bewertung bieten das vertiefte
Verstandnis fir diese Dynamik, so dass die
Grundlage fiir das wertschépfungsorientierte
Markenmanagement gegeben ist.

Schulungsbeispiel: Wirkung
einer Kommunikationsmaflnahme

auf die Wertschoptungshebel.

Wertschopfende Parameter
Umsatz @ 1000
EBIT = 500

Steuern (2 200)

Kapitalkosten (2 100)

Nachfragefaktor 3 12%
Nachfragefaktor 4 20%

Wertschopfende Parameter

Umsatz @ 1100

Steuern (= 212)
Kapitalkosten (z 100)

Fiihrerschaft 13%

Nachfragefaktor 1 8%
Nachfragefaktor 2 0% B

Bewertungsparameter Abgeleitete Parameter Bewertungsresultat

Economic Value Added
(EVA)
@ 200

Markenertrage
o 80

Role of Brand Index

40%

Diskontrate
2%

Brand Strength Score
(BSS)

60%

Bewertungsparameter Abgeleitete Parameter Bewertungsresultat

Economic Value Added
(EVA)

o218

Markenertrage
o 92

Role of Brand Index
RBI)
42%

Diskontrate
11,4%

Brand Strength Score
(BSS)

65%

Markenwert
(NPV der Markenertrige)

o 450

Markenwert

(NPV der Markenertrige)
™ o603
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AAA

Abbey National
ABSA

Accenture

Access

AEG

Allied Lyons
Allstate Insurance
American Express
All Nippon Airways
Arla Foods
Argentaria

Asian Pacific Breweries
AXA

Bank of America
Bank of Ireland
Bass Brewers
BAT

BBC

Bell Atlantic
Bilderburg

BP

Brent Walker
Brinks

BT

BUPA

Canon

Cantrell & Cochrane
Capital One

Cerebos

Ceylon Breweries
Chase Manhatten Bank
Chrysler

CocaCola

Colgate Palmolive
Commonwealth Bank
Continental-Teves
Country Road

Danone

Del Monte
DHL

Dixons

Dow Corning
Dupont

Unsere Referenzen.

Eagle Star

EasyJet

Elders

English Heritage
ENZA Fruit New Zealand
Eridania Beghin Say
Eskom

Farmland Industries
Fazer Choklad

FNB

Fonterra

Ford

Fortnum & Mason
Fujitsu

Gallaher

Gore

Grand Metropolitan
Gucci

Guinness

Harrods

Head

Heineken

Heinz
Hewlett-Packard

IBM

ICI

IDV

Inchcape

Indofood
International Paper

Japan Tobacco

Kenwood
Kerry Foods
Koipe

Langeberg Foods
Liberty

Lion Nathan
L'Oréal

Lotus

Marks & Spencer
MCI

Monsanto
Morgan Crucible

National Foods
National Westminster
Bank

Nationwide

Nestlé

New Zealand Milk
Nomura
Norwegian Dairies
Nutrinveste

NYCE

NZ Telecom

Olivetti
Olympus
Omnicom
Ontario Hydro
Orange

Pacific Dunlop
Pantone

Pilsner Urquell
Pinault Printemps Re-
doute

Powergen

Prada

RAC

Rank Hovis McDougall
Ritz Paris

Royal Bank of Scotland

Samsung
Salamander

SAP

Scottish & Newcastle
Sea Containers
Seafirst Bank
Schering Plough
Shell

Simplot Foods
Singapore Airlines
Sonera

South African
Breweries (SAB)
Swissair

Statoil

TATA

TetraPak

Texaco

Texas Instruments
Thai Airways
Tigre

TNT Post Group
Toyota

United Biscuits
UniCredito ltaliano
UPS

Varity
Verizon
Vickers
Volvo

Wells Fargo

Zrich

Als Marktfiihrer haben wir
weltweit iber 3000 Marken be-
wertet. Namhafte Kunden

von A bis Z vertrauen unserer
Bewertungskompetenz.



