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iirgen Kacuffer, Ge-
schiftsfilirer SEMION
BrAND BROKER, iiber
Markenbeweriung und die
bericksichtigten Einfluss-
faktoren:
Seit Mitte 2002 zeichnet sich
ein Trend ab, der dem Mar-
kengedanken diametral et
geensteht - dic Rabattitis, Mit
Gz ist geil™ und dhnlichen
flotten Werbesprichen wird
der Marke ¢in Birendienst er-
wiesen. Zu Rechi bezichnel

tor des Jahres* und ..thr

* Markenstarke: Markianteil,
Marktcinfluss, Marketing-
aktivitaten, Distributions.
grad, Bekanntheitsgrad,
Geschlossenheit des Mar-
kenaufiritts.

* Markenimage: Akzeptans,
Kompetenz, Influenz, Prig-
nanz,

Generll werden nicht nur

der Wert der Uniternchmens-

marke untersucht, sondern
alle Marken, dic sich unter
diesem Dach befinden (bei

Henkel sind dies rum Bei-

spiel Persil, Polykur, Pattex,

Loctite und so weiter).

punkt der Markenserstorung’,

Solhte der Handel langerfristig
nach dem Mot verfahren
oWer michts weifl, verkauft

ber den Preis”, werden dic
Marken der dritten, wean
nicht sogar der sweiten Reihe
vom  Aussterben  bedroht
sein. Premiummarken, die den
Markengedanken hochhalien
und sich nicht am ruingsen
Preiskampf beteiligen, werden
letrtendlich dic Gewinner an
der Markenfront sein. Das
Semion-Ranking zelgt, dass

und daraus
macht nur Sinn, wenn die Rechenwegs
offen gelegt werden. Und die unterschei-

RANKINGS

LUGEN NICHT

Die Beschaftigung mit Morienbewenung

Weiterhin werden dic Werte
nicht nur for den deutschen
Heimatmarkt erhoben, san-
dern nahezu weltweit (West

tind Osteuropa, Nord- und
Stdamerika, Asien, Ozea

nien) berechnet und addiert.

ANLASSE FUR DIE
MARKENBEWERTUNG

Die regelmifige monetare

Bewertung ciner Marke lic-
fert wertvolle Hinweise fiir
marken- und fiir unternch-
menspalitische Entscheidun

e e den sich erheblich. Zur ill dieser | een:
Murkenfihrungdurchausaus- | = R * Kennzah o die Bewertung
ahit. Sokonntendic Marken- | F stellt die aft son

prafisvon Porsche, Beiersdor,  Bais i die Pestegung vor

Henkel nicht nur ifre Mar-
kenwente kontinugerlich ated-
gern, sondern_auch, trotz
Barsenturbulenzen, den Ak-
tienkurs und samit den Un-
termnehmenswert hochhalten,
Semion veroffentlicht seit
1997 seine monetire Bewer-

die aktuellen 2002er-Ubersichten von

Semion und BBDO Consulting gegen-
iiber. Danach kann die Marke Daimler-
Chrysler 33,4 oder 19,7 Milliarden Euro

wert gewesen sein.

Lizenzgebthren
* Basis fiirs Marken-Leasing
*Grundlage fite die Ermitt-
lung der Markemvertschi-
digung durch Produkt
piraterie und somit cine
wasentliche Deter
far Schadensersateforde-

tung der wertvollsten deut-
schen Marken, die im i

chenstuds

rungen

Wettbewerb eine mafigebende Rolle
spielen wnd an der Borse notiert sind.

BILANZEN, MARKT- UND
BRANCHENSTUDIEN ALS BASIS
Als Basis nutzt Semion Unternehmens-

lien. be.
rilcksichtigen alle Bereiche, dic zum Maz-
kenwert beitragen:
+Finanzwert: Entwicklung, Gewinn-
situation, Potential,

. B ige beim Kauf oder
Verkauf einer Marke

+Kenngroke fir die Beweriung von
Unternehmen

* Wert-Input fr rukitnfiige Rechnungs-
legung (1AS 38; E-DRS 14)

* Wert-Input fur Basel 11

enen Jahres swie newtrale Markt-Fran-

*Markenschutz: Porti Waren-/
TnaI\\ﬂrumng;vrnrnhvm Schutz-
i, Mar-

mifan
kemaméeld

Die Daim-
lerChrysler AG mit ihren Marken Mer-

Shstemvtachalt marken 1001
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cedes, Chrysler, leep behauptete unan-
gefochten mit 33 Milliarden Furo (Vor-
jishr 34) Platz cins der Wertetabelle, Die
Imageposition der US-Marken verbes-
serte sich,der Wert der Faggschiff- Marke:
Mercedes verschlechterte sich aber um cin
Prozent. Qualititsschwankungen und
ne Verwisserung des Markenbildes
schlugen anf den Wert durch.
Neben Beiersdorf mit seinen starken
Marken Nivea, $xd, Labello, Eucerin,
Hansaplast, Elastaplast, Curad, Futuro,
Tesa (plus acht Prozent) hat Puma (plus
85 Prozent) den grisBiten Zuwachs und
wird in den letsten Jahren nur von Por-
sche ithertraffen. Porsche konnte in den
vergangenen fonf lohren seinen Mar-
kenwert verdoppeln (1998: 1,1 Milliar-
den Euro, 2002: 2,4 Millarden Eara),
Auch wenn die Borse erfolgreiche Mar
kenpflege nicht in adiquaten Relationen
zum Markenwert honorierte, so zeigt
sich bed einer Gegeniiberstellung der in-
dizierten Kurse, dass sich konsequente
Markenpflege auszahlt

So berechnet BEDO Consulting
den Wert der Corporate Brands im Dax
30 und Eurostoxx 50:
«Mit dem BBDO Brand Equity Lvmlun—
tion System BEES wurd n
Zusammenarbeit mit Professor ‘v rtz
von der Universitat Witten- Herdecke ein
mehrstufiges Indikatorenmodell zur Be-
wertung van Unternehmensmacken cnt-
wickelt, um ein Markenwert-Ranking far
die Dax-30- und Burostoxs-50-Unter-
nehmen aufstellen w0 konnen

Der Bewertungsansate bezicht fur den
Markenwert relevante Einflussgrofien
sowohl aus dem direkien als auch aus
dem indirekten Umfeld der Marke mit in
die Analyse ein, Beriicksichtipt werden
insgesamt acht Faktoren als markenwert
detern erende Grisfien. Bei dicsen
Markenwertdeterminanten handelt es
sich sowohl um finanziclle Unterneh-
mensgroBen als auch um direke die
Marke betreffende Parameter. Die Fak-
toren  werden teilweisc  branchen-
differenziert bewertet, da for bestimmte
Fakroren eine interbranchenorientierte
Betrachtung zu erheblichen Verzerrun.
wen des Ergebnisses Fabren wiirds.

"
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BEWERTUNG VON CORPORATE
BRANDS MIT BEES IN
MEHREREN STUFEN
Die Bestimmung des Markenwerts for
die Carporate Brands erfolgt bei diesern
Modell in mehreren Stufen.
Ausgangspunke der Bewertung bildet die
Uberfohrung der das Markenumfeld
charakterisierenden und entsprechend
ihrer Bedeutung pewichteten Faktoren
Umsatzentwicklung, Umsatzprofita-
bilitat sowie Entwicklungsperspekt
der Marke in den Faktor Markenqualitit.
Auf der pichsten Stufe wird ein Gesarnt-
faktorwert aus dem neuen Faktor Mar-
kenqualitit und den verbleibenden vier
Faktoren internationale Ausrichtung,
werbliche Unterstiitzung, Stirke in der
cigenen Branche und Image bestimmt
Dieser Gesamtfaktorwert dient aly Ge-
wichtungsfaktor far den letzten verblei-
benden Basisfakior Vorstevengewinn der
Marke.
In cinem letsten Schrint erfolgr die
wMonetarisierung des Markenwerts”, das
heifit, es wird der tatsichliche monetire
Wert der Marke berechnet. Hierzu wird
der mittlere Vorsteviergewinn der letzter:
drei mit dem zuvor ermittelien Gesamt-
faktorwert multipliziert. Das Ergebnis
erglbt den BBDO-BEES-Markenwert.
Es wird hierbei bewusst auf den Vor-
steuergewinn und nicht auf den Nach-
steucrgewinn rurtckgegrificn, um eine
Abhungigkeit des Markenwertes von
unterschiedlichen Steuersysicmen zu
vermeiden und eine einheitlichere fing
zielle Grundlage zu schaffen, Ferner wird
bei der Ermitdung des mittlernen Gewinns
der Tatsache Rechnung getragen, dass
weiter in der Vergangenheit liegende Ge-
winne weniger wichtig als Jjiingere” Ge-
winne sind, indem Vergangenheits-
gewinng weniger stark gewichtet werden
als aktuellere Gewinne,
Mit dem BBDO Brand Equity Evaluati
System BEES wurde ein Markenbews
tungsmeodell entwickelt, das eine Be-
wertung von Unternehmensmarken sur
Erstellung eines Markenwertrankings er-
moplicht, Betrachtet man die Rankings
ber die letsten drei Jahre for die Dax-
30-Unternehmen, so lassen vich deutliche
Aufwitrts- und Abwirtstrends einzelner
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Markenwertplatzierungen erkennen.
Erstmalig wurde auch cin Ranking der
Eurostaxx-50-Markenwerte vorgenom-
en, bei dem die Tap-Ten deutfich von
deutschen Dax-Unternehmen dominiert
werden,

BRAND EQUITY EVALUATOR
[BEE) FUR DIE ANLASS-
BEZOGENE BEWERTUNG

Fur den Zweck einer anlasssperifischen
Markenbewertung, etwa fur die Mar-
kensteucrung oder die Akquisition vor
Marken, kann das im Jabr 2002 teu eat-
wickelte Markenbewertungsmodell der
BBDO, der Brand Equity Evaluatar, cin-
gesetzt werden.

Branchenintern bewertet werden die
Faktoren werbliche Unterstitzung, der
Marke und Stirke der Marke in der cige-
nen Branche, Dir erste Faktor ergibt sich
aus dem auf die Marke verwendeten
Werbehudget und liefert eine Aussage
dartber, wic stark die Marke durch das
Unternehmen am Markt gefordert wird.
Die Bewertung erfolgt auf Basis des pro-
sentusben Anteils der Werbeausgaben am
Vorsteuergewinn. Der Faktor Stirke in
der elgenen Branche bezieht sich auf
die Umsatzstirke der Marke relativ
Konkurrenzuniernchmen der eigenen
Branche und dient als Indikator fur das
Dominanzpotenzial der Marke inser
halb des relevanten Marktes. Die Bewer
tung erfolgt in diesem Kontext bran-
chenintern auf Basis des Umsatzanteils
der zu hewertenden Marke am Umnsatz
des Branchenfiihrens.

Dic dbrigen Faktoren (mit Ausnahme des
Eaktors Vorstcuergewinn der Marke)
werden in einem branchenObergreifen-
den Kontext bewertet.

Als Indikator fir das rukiinftige Absate-
potenzial ciner Marke wird die Umsatz-
entwicklung der Marke herangezogen,
Die Umsatzprofitabilitit der Marke spie-
gelt die Werthaltigheit des Umstzes der
‘Marke widerund wird als Mittelwert tber
die vergangenen drei fahire berechnet. In
den Faktor Entwicklungsperspektive der
Marke werden Analystenmeinungen zu
den Entwicklungsaussichten. der Bran-
che als Kennaiffer fiir das zukinfige
Wertpotenzial einer Marke usammen-
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Flaggschiff S-Klasse: Spitzenplatz fur
die Daimler-Marke Mercedes.

efasst. Beriicksichtigt werden Analysten
empfchlungen fur das Markisegment. in
dems dhts Unternehmen fatig it

Als nichster Faktor wird die internatio-
nale Ausrichtung eincr Marke bewertet
Dicser Wert bezieht sich auf den Anteil
des Auslandsumsatzes der Marke und
stellt cinen Indikator it die globale Ent

wicklungsfihigheit ciner Marke dar. Der
Fakior Image der Marke steht reprisen

tativ for die Anzichungskraft und die
Attraksivitat der Marke aus dem Blick
winkel der in diesem Zusammenhang
relevanten Stakeholder.

Flir den letzten Faktor wird der Vorsteuer-
gewinn der Marke der letzten drei Jahre
it inbezogen. Diese Grotie dient als n-
dikator fir das Wertpotenzial ciner Marke:
und bildet die Basis fiir die Ermittiung
cines monctiren Wertes fir dic Marke

Fazit

Hitte die absatpwirtschaft diesen awel
Rankings weitere zur Scite gestellt, ctwa
won Interbrand oder Brand Rating, wi-
ren auch wieder andere Exgebnisse hin-
rugekommen. Unernchmen, die sich
mit dem Thema Markenbewermung aus-
einander setren, miissen sich dic Ange
bote sehr genau ansehen. Ein wichtiges
Kriterium bei der Auswahl des richtigen
ciahrens st der Bewertungsanlass. Eine
Ubersicht finden Sie auf Seite 116, ®
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