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Zukiinftig will die Robert-Bosch-Gruppe stark
durch Zukaufe wachsen. Deshalb bestand Bedarf
nach einem standardisierten Verfahren bei Kauf-
und Verkaufspreisermittiungen von Marken in den
unterschiedlichen Geschaftsfeldern.

Das Verfahren sollte gewahrleisten, dass
ein Markenwert und nicht wie hiufig
mehrereverschiedene Markenwerte auf
Basis unterschiedlicher Berechnungs-
methoden in deneinzelnen Abteilungen
des Unternchmens kursieren. Aufer-
dem sollte sichergestellt werden, dass
das standardisierte Modell auch bei
bilanziellen Auswitkungen die Akzep-
tanz des Wirtschaftspriifers hat,

Aus diesem Grund wurden von Anfang
an die Financial-Accounting-Abteilung
und Pricewaterhouse Coopers engin die
Diskussion und Entwicklung eingebun-
den. Als Standard steht seit 2007 der vom
Institut der Wirtschafispriifer eV, ent-
wickelte §5(Grundsitze zur Bewertung
immaterieller Vermogenswerte) zur
Verfligung, Dieser Standard legt vor dem
Hintergrund derin Theorie und Praxis
entwickelien Standpunkte die Grund-
sitze dar, nach denen Wirtschaftsprii-
fer immaterielle Vermbgenswerte wic
Marken bewerten. Dabei stehen die
betriebswirtschaftlichen Bewertungs-
grundsitze im Vordergrund.

Fiir die Bewertung von Marken kommt
laut § 5 vorzugsweise das kapitalwert-
arientierte Verfahren in Betracht. Filr die

Mehrgewinnmethodeals die theoretisch
zu bevorzugende Methode bezeichnet.
Nicht zuletzt sollte das zu entwickelnde
Markenbewertungsinstrument mit dem
bei Bosch varherrschenden Markenver-
stindnis iibereinstimmen. Im Zentrum
stehit die Definition von Marke als Ver-
trauensvorschuss im Kopfund Herzen
der Kunden, der sich als Kauf- und Zah-
lungsbereitschaft quantifizieren [asst,
Inder Konsequenz sind nur dicjenigen
Aspekte dem Markenwert zuzurechnen,
die die Kauf- und Zahlungsbereitschait
der Kunden reflektieren.

Zwei Herangehensweisen wurden auf’
Basis dieser Primissen bestimmt. Das

erste Modell von Brand Rating ba-
siert auf der Erfassung der Kauf- und
Zahlungsbereitschaften, die auf die
Markenwirkung suriickgefiihrt werden
konnen. Das bedeutet: Die Ziclgruppe
ist bereit, im Gegensatz 2u einem ver-
gleichbaren Angebot, einen Mehrpreis
zu bezahlen oder bei vergleichbarem
Preis zu Wettbewerbern diese Marke zu
premium sind die Markenerhaltungs-
aufwendungen und die Umsatzsteuer
abzuziehen. Der markeninduzierte

¢ten flr die
jhrung

Netto-Cashflow wird diskentiert. Fol-
gende Anpassungsmoglichkeiten des
Modells im Hinblick auf die Erfor-

genpremiums. Denn bei den Marken
der Bosch-Gruppe finden sich sowohl
Erzeugnisse und Dienstleistungen, die
cin Preispremium als auch solche, die
lediglich ein Mengenpreminm erzie-
len. Hierbei zeigt sich der Vertrauens.
vorschuss der Zielgruppen in der Bereit-

Preispremium ,kompatibles* Kons-
trukt zu entwickeln, Ein solches Vor-
gehen ist notwendig, da beide Grifien -
Preispremium und Mengenpremium -
zu einem gesamthaften Wert addiert
werden miissen. Hierbei wird zunichst
die Vergleichbarkeit der Leistungen
festgestellt und anschlieBend die Frage
beantwortet, um wie viel Prozent die
vergleichbare Marke giinstiger werden
miisse, damit der Befragte zu dieser
Marke wechseln wiirde.

« Gewichtung des Einflusses der Ab-

im Modell darauf Wert gelegt, dass
neben den zahlenden Kunden auch Ab-



satzmittler wie Hindler und Installa-
teure befragt werden und ihre Einschat-
zungen gewichtet in das Preispremiom
einfliefien.

» Ermittlung des relevanten Marken-
erhaltungsaufwands: Ein Aspekt mit
hoher Relevanz fiir die Markenbewer-
tung bildet die Beriicksichtigung des
Markenerhaltungsaufwands. In bisheri-
gen Markenbewertungsmodellen wird
davon ausgegangen, dass diejenigen
Aufwendungen in der Markenbewer-
tung beriicksichtigt werden milssten,
die gesamthaft von der Controlling-
abteilung - als Werbe- und Promo-
tionbudgets - ausgewiesen werden.
Diese vereinfachte Annahme spart Zeit
und Kosten bei der Ermitilung und
bietet eine eindeutige Zuordnung der
Kostenpositionen.

Allerdings wird dadurch die Marken-
technik auf Werbung, Promotion oder
Sponsoring reduziert, Das Verstindnis
des Geschiftsmodells, das heiit welche
Faktoren der Wertschopfungskette fiir
den Markenerfolg relevant sind und
deshalb herangezogen werden sollten,
wird aber aufler Acht gelassen. Dazu
ist die Erfassung von denjenigen Fak-
toren der Wertschdpfungskette fir die
Berechnung des Markenwerts not-
wendig, die einen Effekt auf das Preis-
Mengenpremiumaufweisen. Im Gegen-
satz dazu dilrfen die im Unternchmen
entstehenden Ineffizienzen, das heifit
Ausgaben, die das Preis-Mengenpre-
mium nicht beeinflussen, nicht fiir die
Markenbewertung herangezogen wer-
den, wenn nicht gewdhrleistet ist, dass
sie in Zukunft nicht mehr anfallen.

MARKENBEWERTUNG AUF BASIS PREIS-MENGENPREMIUM
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MEA = Markenerhaltungsau feand
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1) Metto-Umsatz ohne Mehrwerisiewer, ohne Handelsspanne
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Markenlohn: Der Ansatz geht davon aus, dass die Kunden bereit sind, fiir ein Markenprodukt
mmehr Geld auszugeben oder griBere Mengen zu kaufen als bei einem wergleichbaren Angebot.

Fiir die Erfassung des Markenerhal-
tungsaufwands ist es wichtig, das zu-
grunde liegende Geschafismodell zu
verstehen und die relevanten Absatz-
und Markentreiber zu bestimmen, 5o
konnte im Bereich der Ersgtausriistung
festgestellt werden, dass die Entwick-
lungskompetenz fiir Systemltsungen
ein wichtiger Bestandteil des Geschafls-
modells von Bosch darstellt. Entspre-
chend sollten auch zugrunde liegende
Aufwendungen fiir Mitarbeitertraining
als Markenerhaltungsaufwand beriick-
sichtigt werden.

Eine Markenbewertung unter direkter
Messung derZahlungsbereitschaflen ist
in manchen Situationen jedoch nur mit
erheblichem Aufwand méglich, oderes
ist eine zeitnahe und verdeckte Erfas-
sungdes gesamten Wetthewerbsumields
erforderlich. Zu diesen Zwecken erweist
sich das Brand Census Modell von
Konzept & Markt als hilfreich. Im Kern
dieses Ansatzes steht die Untersuchung
des Brand Funnels {auch als Marken-
trichteranalyse bekannt), die eine struk-
turierte Analyse von Kaufprozessen an-
hand der Stufen Bekanntheit, Relevant
Set, Erste Wahl, Kauf und Wiederkaul
einer Marke darstellt. Insbesondere die
hohe Korrelation des Indikators .Erste
Wah!* mit dem wertbasierten Markt-
anteil fihrte dazu, dass dieserbei Bosch
standardisiert als zentrale Kennziffer
(Hey Performance Indicatorjunterneh-
mensweit eingeflihrt wurde,

Fiir den Einsatzbei Bosch erfolglen eini-
g¢ Weiterentwicklungen des Modells.
« Erfassungder Markenstirke aufBasis
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MARKENBEWERTUNG AUF BASIS ,FIRST CHOICE"

b |
Brand Ertrags-
Eunnel potenzial total ¥

siner Marke) mil ihrer Relevana filr die Kaufent-
sich ein Markenstarkewert, der
mit den des Wettbowerbs ins Ver-
haltnis wird (1} In der Gesamitbetrach-
tung daraus die markenstirke ndusienen
Marktanteile (2). Darunter sind die Maritan-
teile zu verstehen, die auf Basis der jeweiligen
mmm#mﬁ

auf einen Markenbarwert abgezinst (3).

der Ersten Wahl: Auf Basis der unter-
nehmensweiten Verwendung des Key
Performance Indicator ,Erste Wahl"
hat es sich bei Bosch als sinnvoll erwie-
sen, die Erfassung der Markenstirke
aufaussehlieBlich diesen Wert zu kon-
zentrieren. Eine Berechnung aul Basis
dieses Werts erwies sich insbesondere
filr zeitkritische Projekte als sinnvoll,
wenngleich die Steuerungsmiglichkei-
tender Marke aufBasis der Informatio-
nen zu den einzelnen Kaufprozessstu-
fenim Vergleich zu einer gesamthaften
Untersuchung eingeschrinkt sind.

+ Gewichtung des EinMusses der Ziel-
gruppen: Wie im Brand-Rating-Modell
wurde beim Brand Census der Einfluss
der Absatzmittler erhoben. Hierzu miis-
sen der Brand Funnel fiir diese Ziel-
gruppe gesondert ermittelt und eine
direkte Abfrage zum Einfluss deranderen

vorgenommen werden.

« Anteil der Marke an der Kaufentschei-
dung: Ein zentraler Aspekt, vor allem
auch im Rahmen einer Kaufpreis-
aufteilung beim Erwerb cines Unter-
nehmens, umfasst die Isolierung der
Markenleistung von anderen Unter-
nchmenswerttreibern wie Patenten
oder Kundenstamm. Die Isolierung
der Markenleistung erfolgt unter der
Beriicksichtigung der generellen Mar-
kenrelevanz flir den Markt und die
individuelle Stirke der Marke. Mirkte
mit hoher Markenrelevanz zeichnen
sich durch das Angebot vieler starker
Marken aus. Auf Mirkten mit geringer
Markenrelevanz werden oft nur eine
oder zwei starke Marken angeboten,
der Rest des Bedarfs wird durch Han-

Vil absatewviichall - kakes 1009

delsmarken oder No Names abgedeckt.
Insofern bietet die durchschnittliche
Stirke der angebotenen Marken einen
guten Indikator fiir die Markenrelevanz.
Gleichwoh] ist die individuelle Stirke
einer Marke zu beriicksichtigen. Je stir-
ker eine Marke ist, desto wichtiger ist
die Markenleistung fiir den Erfolg. Der
isolierte markeninduzierte Umsatzan-
teil der Marke entspricht der Marken-
stirke der Marke, gewichtet mit ihrem
Markenstirkeanteilaufdem Markt. Die
Markenrelevanz des Marktes dient als
Maf fiir die Normierung.

+ Beriicksichtigung der geplanten Zah-
lungsstréme des Unternchmens: Das
Brand-Census-Modell verfolgt eine ex-
post gerichtete Bewertungsphilosophie.
Eswird der bisher erreichte Markenwert
berechnet, jedoch nicht ein ,Zukunfts-
wert", der von der zukiinftigen Marken-
strategicdes erwerbenden Unternehmens
abhingt. Sofern ein Unternehmen zu
erwerben ist (und nicht nur die Marke),
mhmhmw:hum

Die Scheu vor der Anwendung der mo-
netiren Markenbewertung ist unbe-
griindet: Markenbewertung kann ein-
fach, transparent und standardisierbar
sein, wie die vorgestellten Modelle und
ihre vergleichbaren Resultate belegen
(Index Markenwert Brand Rating =100,
Konzept & Markt = 103). Das Geheimnis
liegt in der Marktforschungskompe-
tenz beispielsweise zur Ermittlung des

Preis-Mengenpremiums, Bei Bosch
wurde diesbeziiglich ein standardisier-
ter Marktforsc entwickelt,
der eine schnelle Durchfiihrung und
Auswertung erméglicht.

Zudem konnte von der Wirtschafts-
pritfungsgesellschaft Pricewaterhouse
Coopers bestitigt werden, dass die
Vorgehensweise des angewendeten Be-
wertungsmodells im Einklang mit
dem IDW § 5 steht. Somit ist sie geeig-
net, einen bilanzfesten Markenwert
zu berechnen, der beispielsweise zur
Bewertung von Marken bei Zukiufen
herangezogen werden kann.

Fiirdie strategische und operative Mar-
kenfithrung hat die monetire Marken-
bewertung deutliche Vorteile. Insbeson-
dere die Bestimmung der Absatzireiber
und des Markenerhaltungsaufwands
liefern wertvolle Hinweise fiir die Mar-
kenflihrung. Sie zwingt das Manage-
ment zur Konzentration auf die Fak-
toren, die das Preis-Mengenpremium
und damit den Markenwert treiben.
AufBasis dieser harten Fakten kann die
Qualitat der Markentechnik erheblich
verbessert werden. -
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