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Corporate Brand Census® ist ein Instrument zur Be-
wertung und Steuerung von Unternehmensmarken. 
Das Besondere an einer Markenbewertung mit dem 
Corporate Brand Census® ist, dass die Bedeutung der 
Stakeholdergruppen für die Unternehmensmarke be-
rücksichtigt wird. Der Corporate Brand Census® arbei-
tet dabei ausschließlich mit Umfragedaten und bewer-
tet darüber hinaus neben der eigenen Corporate 
Brand auch die wichtigsten Wettbewerber, so dass 
ein systemimanentes Benchmarking möglich ist. 
 
Typische Fragestellungen sind: 
 
• Welchen Wert hat meine Unternehmensmarke? 
• Welche Stakeholdergruppen sind für meine Unter-

nehmensmarke besonders wichtig? 
• Wie nehmen die einzelnen Stakeholdergruppen  

die Unternehmensmarke wahr? 
• Wo zeigen sich Ansatzpunkte für eine verbesserte 

Markenpositionierung? 
• Welche Eigenschaften der Marke erlauben die 

größte Hebelwirkung für den Markenerfolg?  
 
Ausgangspunkt jeder Corporate Brand Census® Ana-
lyse ist die Auswahl der relevanten Stakeholder für 
die Marke und die empirische Bestimmung der Wich-
tigkeit unterschiedlicher Stakeholdergruppen. 
 

 
Hauptvorteile: 
 
• Relevanz der Stakeholdergruppen 
• Direktes Ableiten von Maßnah-

men, differenziert für die wichtig- 
sten Stakeholdergruppen  

• Stärken und Schwächen der 
Unternehmensmarke im  
Wettbewerb 

• Empirischer Nachweis der 
Gegenwartsposition 

• Empfehlungen für zukünftige 
Positionierungsfelder 

 
Besonders hilfreich für: 
 
• das Top-Management zur Ablei-

tung strategischer Unternehmens-
entscheidungen  

• Marketing-Verantwortliche zur 
Steuerung der Unternehmens-
marke 

• Due-Diligence-Prozesse 
 

Kausalanalytische Bestimmung der  
Stakeholderwichtigkeiten 

Stakeholderindividuelle Analyse der  
Markenstärke (z.B. Kundensicht) 

Wichtigkeiten:
Mitarbeiter 34%
Shareholder 17%
Kunde 31%
Öffentlichkeit 18%

*) Korrelationswerte

Mitarbeiter

Shareholder

Kunden

Öffentlichkeit

Markenwert

GFI = 0,979
AGFI = 0,954
NFI = 0,965
CFI = 0,986
RMR = 0,100
RMSEA = 0,040
Chi-Square = 40,595
p = 0,25
Degrees of freedom = 25

0,47

0,14
-0,36

0,58

0,33

-0,01
0,61

0,54*

0,51*

0,67*

Modellstufe 1: Relevanz der Stakeholdergruppen
(Ergebnisse einer internationalen Studie)

Modellstufe 2: Markenstärke (Markenentscheidungstri chteranalyse)

Ausprägung in % Marken-
stärke*

Basis: 1.000 Autofahrer, Februar 2006

Gestützte
Bekanntheit

Vertraut-
heit

Engere
Auswahl Kauf Loyalität

Zufrieden-
heit

5998 74 21 11 610

9599 88 47 33 2231

5593 80 21 7 67

Wichtigkeit in % 15 8 17 17 1527

76 28 53 87 67

89 54 70 93 71

86 26 33 98 82
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Die Bedeutung der Stakeholdergruppen für die 
Marke wird auf der Grundlage einer Kausal-
analyse ermittelt. 
 
An diese Basismodellrechnung schließt sich eine 
stakeholderindividuelle Markenstärkemessung 
an. Sie basiert auf Markenentscheidungstrichter-
analysen, verbunden mit einem empirisch ermit-
telten Scoring-Modell für jede separate Stakehol-
dergruppe. 
 
Stakeholderindividuelle Markentreiberanalysen 
geben Hinweise für die Steuerung der Unterneh-
mensmarke. Die Wichtigkeiten der Markentreiber 
werden ebenfalls empirisch und individuell für 
jede Stakeholdergruppe ermittelt. 
 
Die monetäre Bewertung der Unternehmensmar-
ke wird auf der Grundlage eines Ertragswertver-
fahrens vorgenommen.  

Methodik des Corporate Brand Census: 

• Befragung aller relevanten Stakehol-
dergruppen 

• Modellstufe 1: Berechnung der Stake-
holderwichtigkeiten (Kausalanalyse) 

• Modellstufe 2: Ermittlung des Marken-
erfolgs (individuelle Markenentschei-
dungstrichteranalysen) 

• Modellstufe 3: Bestimmung der Mar-
kentreiber und der Markenpositionie-
rung (Brand Control System) 

• Modellstufe 4: Ermittlung des monetä-
ren Wertes für die Unternehmens-
marke 

 

Markentreiberanalyse (Kundensicht) 

 

Bestimmung des Finanzwertes 
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Vision für
die Zukunft

Beitrag zur Präferenz in %

Image-Beurteilung im strategischen Handlungs-Portfolio 
(Kundensicht – Treiber für Vertrautheit )

Modellstufe 3: Markentreiberanalyse

 

45,4%

28,2%

26,4%

Modellstufe 4: Monetärer Markenwert

Markenbewertiung Schritt 2: Kalkulation der Markenstärke-Anteile
Basis: Markenstärkeindex

Markenbewertung Schritt 3: Evaluierung des Markengewinn-Potenzials
Basis: Profitabilität des Marktes plus Markenstärke-Anteile 

Konzernumsatz der
betrachteten Marken:  58 Mrd. €

DurchschnittlicheProfi-
tabilitätsrate des 
Marktes)*: 4%

Marktgewinn 2,32 Mrd. €

*) EBIT

Gewinn-
potenzial

612 Mill. €

654 Mill. €

1.053 Mill. €

BMW Group

Basis: Markenentscheidungstrichter für jede relevante Marke

Markenwertermittlung Schritt 1: Berechnung des Markenstärkeindex Markenbewertung Schritt 4: Überführung in ein Ertagswertverfahren
Basis:  Geringes Marktrisiko, Lebendsdauer der Marke 30 Jahre, 

Kapitalmarktzins = 5%

Marken-
werte

12,2 Mrd. €

13,1 Mrd. €

21,1 Mrd. €

Markenwert-Formel:

Markenwert = P* x 100
i

*) P = Gewinnpotenzial
i  = Zinsfuß

Gewinn-
potenzial

612 Mill. €

654 Mill. €

1.053 Mill. €

Ausprägung in % Marken-
stärke*

Gestützte
Bekanntheit

Vertraut-
heit

Engere
Auswahl Kauf Loyalität

Zufrieden-
heit

Gestützte
Bekanntheit

Vertraut-
heit

Engere
Auswahl Kauf Loyalität

Zufrieden-
heit

5998 74 21 11 610

9599 88 47 33 2231

5593 80 21 7 67

Wichtigkeit in % 15 8 17 17 1527

76 28 53 87 67

89 54 70 93 71

86 26 33 98 82
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Anwendungen:  
 

 

Der Corporate Brand Census® liefert wichtige Ent-
scheidungsgrundlagen für die Steuerung von  
Unternehmensmarken.  
 
 

• Controlling des Markenwertes 
• Kauf und Verkauf von Unter-

nehmen 
• Stakeholderorientierte Marken-

führung 
Ansprechpartner: 

Konzept & Markt GmbH 
Dr. Ottmar Franzen 

www.konzept-und-markt.com 

 
 

Telefon: (0611) 690 17 11 
 

 


