
Wie viel ist Ihre Marke wert?

Konzept & Markt
ermittelt verlässlich den Wert
Ihrer Marken und schafft die 
Grundlagen für eine 
wertbasierte Markenführung



Markenbewertung mit Konzept & Markt

Konzept & Markt verfügt über 
weit reichende Erfahrungen in 
der Bewertung von Marken. 
Bereits 1991 war der 
Gesellschafter Dr. Ottmar 
Franzen bei Nielsen in 
Frankfurt mit der Weiter-
entwicklung der „Marken-
Bilanz“ betraut. 

Das Nachfolgemodell „Brand 
Performance System“ hat seitdem 
mehr als 500 Marken monetär 
bewertet. Seit seiner Gründung im 
Jahre 1996 führt Konzept & Markt 
Markenbewertungen mit dem Brand 
Performance System in Kooperation 
mit Nielsen durch. 

Um verschiedene Arten von Marken 
bewerten zu können, wurden dem 
Nielsen Brand Performance System 
der Brand Census® und der Cor-
porate Brand Census® zur Seite 
gestellt. 

Während das Nielsen Brand Per-
formance System Marken auf der 
Grundlage von Sekundär- oder 
Paneldaten bewertet, arbeiten der 
Brand Census® und der Corporate 
Brand Census® mit dem bewährten 
Markentrichter. Der Corporate Brand 
Census ® ist speziell für die Bewer-
tung von Unternehmensmarken 
entwickelt worden.

Darüber hinaus ist Konzept & Markt 
Gründungsmitglied des Brand 
Valuation Forum sowie des DIN-
Normungsausschusses „Monetäre 
Markenwertmessung“ und feder-
führend an der Formulierung der 
„Zehn Grundsätze der monetären 
Markenbewertung“ beteiligt. 

Konzept & Markt nimmt monetäre 
Markenbewertungen ausschließlich 
unter Berücksichtigung dieser zehn 
Grundsätze vor.



Wertorientiertes Management:

Die Marke ist Erfolgskriterium für 
das Management. Die Bonifizierung 
des Managements wird an die 
Wertentwicklung der Marke 
gekoppelt. Das Management erhält 
einen Anreiz, die Marke langfristig 
und wertbasiert zu führen.

Grundlage der wertbasierten 
Markenführung ist die Identifizierung 
der Treiber für den Markenwert. 
Sie hinterfragt die Ursachen für das 
Entstehen von Markenstärke und 
ermöglicht damit die Optimierung 
der Markenführung im Sinne einer 
strategischen Wertentwicklung für 
die Marke. 

Warum sollte ein Unternehmen eine 
monetäre Markenbewertung 
durchführen?

Marken-Akquisitionen/ 
Brand Due- Diligence:
Die Marke soll verkauft werden. Die 
Markenbewertung hilft, die Größen-
ordnungen des zu erwartenden 
Verkaufserlöses zu bestimmen.

Sale and Lease Back:
Die Marke soll als Sicherheit für 
Finanzierungen dienen. Die Marken-
bewertung hilft, dem Finanzier eine 
Sicherheit zu bieten. 

Bilanzierung von Marken:
Zur Zeit ist eine Bilanzierung von 
selbst geschaffenen Marken nicht 
möglich. Eine Bewertung nach den 
Standards des IDW S5 stellt aber 
die zukünftige Aktivierung von 
Marken in der Bilanz sicher. 

Interne Berichtslegung:
Für Kapitalgeber und Gesellschafter 
wird die Wertentwicklung der Marke 
als wesentlicher Bestandteil des 
Unternehmenswertes in Form einer 
monetären Kennziffer transparent 
gemacht. Aufwendungen für 
Marketing werden als Investitionen 
für die Marke und nicht als Kosten 
verstanden.



Der Brand Census ®

Der Brand Census® wurde für 
Marken entwickelt, für die 
Marktinformationen nur 
schwierig zu beschaffen sind. 
Er basiert auf Befragungen bei 
den Zielgruppen der Marke und 
auf der bewährten Marken-
trichter-Analyse.

Dabei wird der Markentrichter für 
unterschiedliche Zielgruppen 
individuell angepasst und gewichtet. 

Das Besondere am Brand Census®

ist die Berücksichtigung der marken-
individuellen Besonderheiten durch 
die Berechnung eines spezifischen 
Wichtungsschemas.

Neben der Markenstärkemessung ist 
so eine wertbasierte Optimierung 
der Markentrichterstufen möglich.
Das Budget fließt in solche Trichter-
stufen, die für den Wert der Marke 
relevant sind.

Der Brand Census® weist als erstes 
Ergebnis eine Markenstärke in 
Prozent vom Ideal aus. Dies erlaubt 
ein gezieltes Benchmarking zum 
Wettbewerb bei gleichzeitiger 
Identifizierung der quantitativen 
Markentreiber. 

In weiteren Arbeitsschritten über-
führt der Brand Census die Marken-
stärke in einen monetären Marken-
wert (Barwert). Auf der Grundlage 
der Markenstärke-Anteile werden die 
rein markeninduzierten Zahlungs-
ströme isoliert und in ein Discoun-
ted-Cashflow-Verfahren überführt.

Ermitteln Sie Markenwerte mit dem bewährten Markent richter!
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Messung der Markenstärke mit Primärdaten
Markentrichter im Brand Census ®

Beispielhaft das Ergebnis einer Pilotstudie für Premium-Automobilmarken in Deutschland.
Die drei ausgewählten Marken stehen für mehr als 80% Marktanteil in diesem Segment.
In diesem speziellen Fall sind die Marken relativ gleich stark.

Ausprägung in % Marken-
stärke*

Basis: 1.000 Autofahrer, Februar 2006

Gestützte
Bekanntheit

Vertraut-
heit

Engere
Auswahl Kauf Loyalität

Zufrieden-
heit

Gestützte
Bekanntheit

Vertraut-
heit

Engere
Auswahl Kauf Loyalität

Zufrieden-
heit

88100 77 19 10 710
77 25 53 95 70

88100 77 19 10 710
77 25 53 95 70

8499 75 20 7 67
76 33 35 99 86

8499 75 20 7 67
76 33 35 99 86

9199 79 25 9 79
80 32 36 98 78

9199 79 25 9 79
80 32 36 98 78

Wichtigkeit in % 14 10 20 17 1722
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67,4%

10,9%

10,4%

11,3%

67,4%

10,9%

10,4%

11,3%

Barwert-Berechnung

Mercedes
10,9%

BMW
10,4%

Audi
11,3%

Sonstige
67,4%

Kalkulation der Markenstärke-Anteile

Sonstige

Überführung in ein Ertragswertverfahren
Basis: Geringes Marktrisiko, Lebensdauer der Marke 

30 Jahre, Kapitalmarktzins = 5%; keine 
WACC-Berücksichtigung

Marken-
werte

11,9 Mrd. €

10,9 Mrd. €

11,4 Mrd. €

Markenwert-Formel:

Markenwert = 
P* x 100

i

*) P = Gewinnpotenzial
i  = Zinsfuß

Gewinn-
potenzial

593 Mill. €

546 Mill. €

572 Mill. €

Marktvolumen: 75 Mrd. €
Profitabilitätsrate im 
Premium-Segment: 7%

Marktgewinn: 5,25 Mrd. €



Wie der Brand Census® arbeitet der 
Corporate Brand Census® auf der 
Grundlage der Markentrichter-
analyse. Diese wird für jede Stake-
holdergruppe separat mit einer 
maßgeschneiderten Abfrage vor-
genommen. 

Als Ergebnis wird für jede Stake-
holdergruppe ein individuell ent-
wickelter Markentrichter ausgewie-
sen. Dies ist notwendig, weil z.B. 
Mitarbeiter eine andere Sicht auf 
die Marke haben als Kunden oder 
Kapitalgeber. 

Ferner hat jede Stakeholdergruppe 
eine unterschiedliche Bedeutung für 
die Marke. Bei einem House of 
Brands sind die Mitarbeiter für den 
Markenwert wesentlich bedeutsamer 
als bei einem Branded House. 

Daher ist es für jede zu bewertende 
Marke notwendig, das individuelle 
Bedeutungsgewicht der Stake-
holdergruppen zu bestimmen. 

Im Corporate Brand Census®

geschieht dies mit Hilfe von 
kausalanalytischen Modellen.

Der Corporate Brand Census ®

Der Corporate Brand Census®

wurde speziell für Unter-
nehmensmarken entwickelt. 
Er berücksichtigt die Bedeu-
tung unterschiedlicher Stake-
holdergruppen für die Marken-
kommunikation und damit für 
den Wert der Marke.
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Differenzierte Berücksichtigung der
Stakeholder-Relevanz im Corporate Brand Census ®

Bei Corporate Brands haben nicht nur Kunden einen Einfluss auf den Markenwert, sondern auch
Kapitalgeber, die Öffentlichkeit, Mitarbeiter und andere sogenannte Stakeholdergruppen. Die 
Stakeholder-Relevanz wird im Rahmen von Kausalanalysen berechnet.

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

*) Korrelationswerte

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

Mitarbeiter

Shareholder

Kunden

Öffentlichkeit

Markenwert

0,47

0,14
-0,36

0,58

0,33

-0,01
0,61

0,54*

0,51*

0,67*

Berücksichtigen Sie die Relevanz unterschiedlicher Stakeholder!



Das Nielsen Brand Perfor-
mance System eignet sich 
besonders für Marken, 
die auf klar definierbaren 
Märkten angeboten werden 
und über die Marktdaten, 
idealerweise Paneldaten, 
vorliegen. 

Bereits 1992 eingeführt; bietet das 
Nielsen Brand Performance System 
mit über 500 analysierten Marken 
einen besonders hohen Erfahrungs-
schatz in der Bewertung von Marken.

Es bewertet die wichtigsten Marken 
eines bestimmten Marktes nach 
einem kausalmodellbasierten Scoring
System. 

Die Kern-Indikatoren für den 
Markenwert sind: Marktattraktivität, 
Durchsetzungsstärke im Markt, 
Nachfragerakzeptanz und der 
Verbreitungsgrad der Marken. 

Die Auswahl und die Gewichtung 
dieser Indikatoren sind dabei das 
Ergebnis des empirisch validierten
Kausalmodells und nicht von 
subjektiven Plausibilitätsüber-
legungen. 

Damit erfüllt das Nielsen Brand 
Performance System die Anfor-
derungen an Objektivität, Reliabilität 
und Validität.

Neben dem hohen Standardisie-
rungsgrad und der Betrachtung einer 
breiten Datenbasis bietet das Nielsen 
Brand Performance System den 
Vorteil, mit Sekundärdaten arbeiten 
zu können. Damit ist z.B. auch die 
Bewertung von historischen und nicht 
mehr im Markt präsenten Marken 
möglich.

Das Nielsen Brand Performance System
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Messung der Markenstärke mit Sekundärdaten 
Nielsen Brand Performance System

Entwicklung
der Marke

Verbreitung
der Marke

Position der 
Marke

Endkunden

Marken-
stärke

Entwicklung des
Marktanteils (Menge)

Entwicklung des
Marktanteils (Wert)

Marktanteil
(Menge)

Marktanteil
(Wert)

Marken-
bekanntheit

Relevant Set Numerische  
Distribution

Gewichtete 
Distribution

Bewerten Sie Marken verlässlich auf der Grundlage v on Paneldaten!
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Messung der Markenstärke mit Sekundärdaten 
Nielsen Brand Performance System

Beispiel: Die Tank AG 

70% 71% 71% 68% 70% 72%
64% 64% 66%

59% 59% 61%
55% 55%

58%

Marke A3 Die Tank AG Marke A2 Marke A4 Marke A1

Kraftstoffe
Shop
Autowäsche

Benchmarks: > 70% starke Marke 
> 50% mittel starke Marke 
> 30% schwache Marke 
< 30% keine richtige Marke

für das Jahr 2003



Auf der Grundlage der Markenstärke 
wird die originäre Markenleistung 
isoliert. Damit liegen die jährlichen 
Zahlungsströme vor, die ausschließ-
lich der Marke zuzurechnen sind und 
die das Ertragspotenzial für die 
Marke bilden. 

Für die Finanzbewertung der Marke 
wird das in der Wirtschaftsprüfung 
favorisierte Discounted Cash Flow
Verfahren angewendet (Barwert-
berechnung), für das zuvor eine 
realistische Lebensdauer der Marke 
ermittelt werden muss.

Im Abdiskontierungszins werden 
ferner die gewichteten durchschnitt-
lichen Kapitalkosten (WACC) des 
Markenunternehmens berück-
sichtigt.

Damit entsprechen die zugrunde 
liegenden Finanzdaten den An-
forderungen des IDW S5 Standard 
des Instituts der Wirtschaftsprüfer in 
Deutschland (IDW).

Monetäre Markenbewertung in 5 Schritten

Ausgangspunkt für die Ermitt-
lung des monetären Marken-
wertes ist die Markenstärke. 
Unabhängig davon, mit wel-
chem Verfahren sie ermittelt 
wurde, wird die Markenstärke 
in 5 Arbeitsschritten in einen 
Finanzwert überführt.

1.

Messung der 
Markenstärke

2. 

Isolierung 
der Marken-
leistung

3. 

Ermittlung des
Markenertrags-
potenzials

4. 

Ermittlung der
Lebensdauer
für die Marke

5. 

Barwert-
Berechnung

Welchem 
Gegenwartswert 
entsprechen die 
zukünftigen 
Zahlungsströme?

Wie lange wird 
die Marke in 
Zukunft Bestand 
haben?

Welche jährlichen 
Zahlungsströme 
entsprechen den 
Marken-
leistungen?

Welche Marken-
leistungen sind 
auf die Marken-
stärke zurück zu 
führen?

Wie stark ist die 
Marke im Kopf 
der Nachfrager 
verankert?

Welchem 
Gegenwartswert 
entsprechen die 
zukünftigen 
Zahlungsströme?

Wie lange wird 
die Marke in 
Zukunft Bestand 
haben?

Welche jährlichen 
Zahlungsströme 
entsprechen den 
Marken-
leistungen?

Welche Marken-
leistungen sind 
auf die Marken-
stärke zurück zu 
führen?

Wie stark ist die 
Marke im Kopf 
der Nachfrager 
verankert?

Ihre Vorteile:

● Langjährige Erfahrung
● Individuelle Beratung
● Schnelles Vorliegen der 

Ergebnisse
● Berücksichtigung der   

Markenspezifika
● Valide und transparente 

Vorgehensweise
● Testierfähiges Verfahren



Ihr Ansprechpartner

Konzept & Markt GmbH
Dr. Ottmar Franzen
Rheingaustraße 88
D-65203 Wiesbaden
�++ 49 611 6901711
�++ 49 611 6901759
franzen@konzept-und-markt.com

Dr. Ottmar Franzen

Diplom-Kaufmann, Universität Göttingen
Seit 1989 in der Marktforschung tätig

Seit 1991 Erfahrung in der 
monetären Markenbewertung 

Mitentwickler von 
Nielsen Brand Performance System
Brand Census®

Corporate Brand Census®

Neue Marken-Bilanz


