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Markenakquisitionen/
Brand Due-Diligence

Lizenzfragen
Bilanzierung

erworbener Marken
Markencontrolling

Anlässe für die Markenbewertung
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Die möglichen Anwendungen von Markenbewertung lasse n sich in unternehmensinterne 
und -externe Aspekte gliedern.

Anwendungsbereiche des Markenwertes und der Markenb ewertung

Unternehmensinterne Bedeutung:

� Markenportfolio-Optimierung

� Steuerung und Kontrolle von Marken

� Planung und Allokation von 
Marketingbudgets

� Finaler Erfolgsmaßstab der 
grundsätzlichen Marken- bzw. 
Marktbearbeitungsstrategie

� Steuerung und Kontrolle von 
Führungskräften

� ...

Unternehmensexterne Bedeutung:

� Markenlizenzierung

� Kauf, Verkauf und Fusion von 
Unternehmen/Marken

� Externe Berichterstattung und 
Bilanzierung

� Kreditakquisition/-sicherung

� Schadensersatzbestimmung bei 
Markenverletzung

� ...

— Anwendungsbereiche —
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Starke Marken erreichen...

� ein Preis-Premium

� eine hohe Markenbekanntheit

� klare Vorstellungen in den Köpfen der Nachfrager

� eine hohe Präferenz, d.h. sie werden gern von vielen g enutzt, 
man ist stolz, sie zu besitzen

� eine hohe Markenenergie
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Vergleichbarkeit ���� Standardisierung

Objektivität ���� keine subjektiven 
Annahmen oder „Bauchgefühl“

Nachvollziehbarkeit ���� keine Black Box

Diskretion ���� Durchführung des 
Projektes im kleinen Kreis

Controlling ���� leicht beschaffbare Datenbasis

Benchmarking ���� Bewertung der Wettbewerber

Anforderungen an die Markenbewertung
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Markenbewertung

Globalmodelle Indikatormodelle

kostenorientierte
Modelle

Marktwert-
modelle

Basis: sämtliche Kosten, die
bisher für den Aufbau einer
Marke investiert wurden

Hypothetische Kosten für den
Markenaufbau auf das 
heutige Niveau

Basis: Annahme, daß ein Markt
für Marken besteht
- Price-Premium-Ansatz

(Wertdifferenz zwischen gleich-
artigem markierten und nicht-
markiertem Produkt)

- Royalty-Payments-Relief
(erzielbarer Preis bei Lizenzvergabe)

Basis: Verknüpfung von Markenstärke
und Finanzgrößen

- Gewinn-Multiplikator-Modelle 
(z.B. Interbrand)

- Ertragswertansätze
(z.B. Nielsen Brand Performance)

Grundansätze der Finanzbewertung von Marken
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� ACNielsen Brand Performance System

� Advanced Brand Valuation (GfK, PWC)

� BBDO / Ernst & Young: BEVA 
(Brand Equity Valuation for Accounting)

� Brand Rating

� Interbrand

� KPMG-Modell

� Semion Brand€valuation

Die gängigen Markenbewertungsverfahren
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1989: Interbrand Modell und Marken-Bilanz ® von ACNielsen

Seitdem: Erweiterung der (ernsthaften) Wettbewerber um

Stand der monetären Markenbewertung in Deutschland

� BBDO 
� Brand Rating
� Ernst / Young
� Konzept & Markt

� KPMG
� PwC / GfK
� Semion

Seit Anbeginn wird die monetäre Markenbewertung von d er 
Marketing-Wissenschaft kritisch kommentiert, ohne das s 
jedoch praxistaugliche Alternativen entwickelt werden.

Z.T. übertrieben hoch dargestellte Bewertungsunterschi ede in der
Wirtschaftspresse sorgen für Verunsicherung auf Auftragg eberseite.

Unplausible Markenwert-Rankings (Interbrand, Semion) t ragen ebenso
wenig zur Verbesserung der Glaubwürdigkeit bei.
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Grenzen der Markenbewertung

� Bei ein und der selben Marke kommen die Ansätze zu 
unterschiedlichen Ergebnissen, z.B. „Die Tank AG“: 
Semion 173 Mio. Euro; ACNielsen 826 Mio. Euro

� Die Markenbewertung hängt vom Bewertungsanlass und d en 
Grundannahmen ab – wie übrigens auch die Unternehmensbew ertung

� Der Wert der Marke kann nur einen Gutachten-Charakter h aben; 
der tatsächliche Wert für ein Unternehmen hängt von de n strategischen
Optionen der Marke für dieses eine Unternehmen ab. Für ei n anderes
Unternehmen wird der tatsächliche („strategische“) Mehr wert ein
anderer sein.

Das derzeit am intensivsten diskutierte Problem ist d as der Harmoni-
sierung bzw. Standardisierung der Modelle.
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Fehleinschätzungen / Randmeinungen beeinflussen die  Thematik negativ:

Verwechslung der Aktivierungspflichten für selbst g eschaffenen vs. derivativen Markenwert

Überschätzung des Geltungsbereiches von „Outside-in Markenwertrankings“

Vermengung von monetären vs. nicht-monetären Bewert ungsansätzen

Unangemessene Vorstellungen zur Bewertbarkeit „hart er“ (materieller) gegenüber 
„weicher“ (immaterieller) Bewertungsobjekte

Mangelndes Verständnis hinsichtlich unterschiedlich er Bewertungsanlässe

Grenzen der Markenbewertung
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Gleichzeitig wird die Kritik proaktiv aufgenommen, und die Modelle
werden stetig verbessert. 

Mit ACNielsen Brand Performance wurden z.B. zahlreiche Marken 
bewertet: Banken, Versicherungen, Industriechemikalie n, Mobilfunk-
anbieter, Food-Marken, Logistikdienstleister, Strom,  Gläser ...

Darüber hinaus bemühen sich die Anbieter der 
Markenwertverfahren
um eine Harmonisierung ihrer Vorgehensweise: 

- Vergleichende Studie „Die Tank AG“

- Brand Valuation Forum innerhalb der GEM und des Mar kenverband
(BBDO, Brand Rating, GfK, Interbrand, Konzept & Mar kt, E&Y, KPMG, PwC, Semion)

- Standard zur Bewertung von immateriellen Vermögens werten des
Instituts der Wirtschaftsprüfer IDW 

- DIN / ISO Normungsverfahren (Markenbewerter, Marke nverband, Auftraggeber)

Stand der monetären Markenbewertung in Deutschland
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Ziele des Brand Valuation Forum

� Einheitliche Grundsätze
zur Überprüfung der 
Markenwertverfahren

� Nicht einen Standard
entwickeln, denn unter-
schiedliche Bewertungs-
anlässe erfordern unter-
schiedliche Verfahren

� Das Ergebnis: 
10 Grundsätze, die für
die monetäre Marken-
bewertung Beachtung
finden müssen
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1. Berücksichtigung des Bewertungsanlasses und der B ewertungsfunktion

2. Berücksichtigung der Markenart und Markenfunktion

3. Berücksichtigung des Markenschutzes

4. Berücksichtigung der Marken- und Zielgruppenreleva nz

5. Berücksichtigung des aktuellen Markenstatus auf d er Basis von 
repräsentativen Daten der relevanten Zielgruppe

6. Berücksichtigung der wirtschaftlichen Lebensdauer  der Marke 

7. Isolierung von markenspezifischen Einzahlungsüber schüssen

8. Berücksichtigung eines kapitalwertorientierten Ve rfahren und eines 
angemessenen Diskontierungssatzes

9. Berücksichtigung markenspezifischer Risiken 
(Markt- und Wettbewerbsrisiken)

10. Gewährleistung von Nachvollziehbarkeit und Trans parenz

„10 Grundsätze“ des Brand Valuation Forum
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Grundansätze der Finanzbewertung von immateriellen Vermögenswerten

IDW-Standard



Konzept & Markt; Juni 2007; Seite 18

Entsprechung der „10 Grundsätze“ und des IDW-Standa rd

Kap. 6: Dokumentation und Berichterstattung10. Grundsatz der Nachvollziehbarkeit und Transparenz

Kap. 5.4; 73: „Für die Ermittlung des risiko-angepassten
Kapitalisierungszinssatzes können ergänzende markenspezifische 
Risikozu- oder abschläge notwendig sein“.

9. Grundsatz der markenspezifischen Risiken (Markt- und 
Wettbewerbsrisiken)

Kap. 5.2; 58: „Als Bewertungsverfahren kommt vorzugsweise das 
kapitalwertorientierte Verfahren in Betracht“.

8. Grundsatz der Berücksichtigung eines kapitalwertorientierten 
Verfahrens und eines angemessenen Diskontierungssatzes

Kap. 5.3; 70: „Für das Bewertungskalkül ist eine Annahme über die 
voraussichtliche Nutzungsdauer [...] zu treffen.“

7. Grundsatz der Berücksichtigung der wirtschaftlichen Lebensdauer der 
Marke

Kap. 5.2; 59: „Die zentrale Aufgabe der Bewertung besteht [...] in der 
Abgrenzung der markenrelevanten Umsätze.“ 

6. Grundsatz der Isolierung von markenspezifischen 
Einzahlungsüberschüssen

-5. Grundsatz der Berücksichtigung des aktuellen Markenstatus auf der 
Basis von repräsentativen Daten der  relevanten Zielgruppe

Kap. 5.2; 65: „Des Weiteren sind bei der Ableitung der Lizenzrate 
qualitativ Markenstärke und Markenrelevanz zu würdigen.“

4. Grundsatz der Berücksichtung der Marken- und Zielgruppenrelevanz

Kap. 5.1; 55: „Es ist für jede Markenbewertung darzulegen, ob es sich [...] 
um eine Unter-nehmens- Produkt- oder Dachmarke handelt.“

3. Grundsatz der Berücksichtigung der Markenart und Markenfunktion

Kap. 5.1; 57: „Der rechtliche Schutzumfang kann Auswirkungen auf den 
finanziellen Wert haben“

2. Grundsatz des Berücksichtigung des Markenschutzes

Kap. 4: Maßgeblichkeit des Bewertungsanlasses1. Grundsatz der Berücksichtigung des Bewertungsanlasses und der
Bewertungsfunktion

IDW Standard10 Grundsätze des BVF
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� Betrachtung der Markenwahrnehmung aus der Sicht der poten -
ziellen Kunden bzw. der Öffentlichkeit.

� Betrachtung von ökonomischen Erfolgsgrößen der Marke

� Markenbezogen 

� Marktbezogen, dann Zurechnung auf die einzelne Mark e

� Anwendung des Ertragswertverfahrens

� Prognose der zukünftigen Markengewinne

� Abdiskontierung auf den Gegenwartswert 

� Berücksichtigung eines Marken- oder eines Marktrisikos

Grundprinzipien bei der Bewertung von Marken
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ACNielsen Brand Performance

Markenbewertung bei Konzept & Markt

© 2005 ACNielsen
1

Confidential & Proprietary ? Copyright © 2006 ACNielsen ? a VNU business

ACNielsen Brand Performance
Valide Markenbewertung

Brand
Steering
System

Brand
MonitorBrand

Control
System

Brand
Value

System
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Markenbewertung bei Konzept & Markt

16

Confidential & Proprietary ? Copyright © 2006 ACNielsen ? a VNU business

ACNielsen Brand Performance - Valide Markenbewertung

Entwicklung
der Marke

Verkehrsgeltung
der Marke

Position der 
Marke

Endkundensicht
auf die Marke

Marken-
stärke

Marken-
bekanntheit

Relevant Set Numerische  
Distribution

Gewichtete Distribution

Entwicklung des
Marktanteils (Menge)

Entwicklung des
Marktanteils (Wert)

Marktanteil
(Menge)

Marktanteil
(Wert)

Systematik des ACNielsen Brand Performance Ansatzes
Brand

Steering

System

Brand Monitor
Brand

Control

System

Brand

Value

System
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Markenbewertung bei Konzept & Markt

17

Confidential & Proprietary ? Copyright © 2006 ACNielsen ? a VNU business

ACNielsen Brand Performance - Valide Markenbewertung

Brand

Steering

System

Brand Monitor
Brand

Control

System

Brand

Value

System

Kern-Indikatoren für den Markenwert 

� Marktattraktivität ca. 15%

� Marktvolumen
� Marktwachstum

� Durchsetzungsstärke im Markt ca. 35%

� Marktanteil (Menge und Wert)
� Wachstum des Marktanteils (Menge und Wert)

� Nachfragerakzeptanz ca. 40%

� Markenbekanntheit
� Vorhandensein der Marke im Relevant Set

� Verbreitungsgrad der Marken ca. 10%

� Distribution
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Markenbewertung bei Konzept & Markt
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ACNielsen Brand Performance - Valide Markenbewertung

Kern-Indikatoren  für den Markenerfolg:

� Durchsetzungsstärke im Markt
• Marktanteil (Menge und Wert)
• Wachstum des Marktanteils (Menge und Wert)

� Nachfragerakzeptanz

• Markenbekanntheit

• Vorhandensein der Marke im Relevant Set
� Handelsakzeptanz

• Distribution numerisch
• Distribution gewichtet

Kausalanalyse

Ergebnis: Scoring-Modell

Marken-
stärke-
Index

Markenstärke im Vergleich 
zu den Wettbewerbern

66
59 59 61 56

0

100

RTL Sat.1 ARD ZDFPro Sieben

Relative Markenstärke

RTL
21%

ARD
20%

Sat.1
20%

ZDF
19%

ProSieben
19,6 %

Brand

Steering

System

Brand Monitor
Brand

Control

System

Brand

Value

System
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Markenbewertung bei Konzept & Markt
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ACNielsen Brand Performance - Valide Markenbewertung

Relative Markenstärke
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19,6 %
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Umsatzvolumen 1997
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Umsatz der betrachteten
Marken
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Markenbewertung bei Konzept & Markt
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ACNielsen Brand Performance - Valide Markenbewertung

Umsatzrendite = 14%

Relative
Markenstärke

ProSieben 19,6 %

Markenstärke-
Gewinn

in Mio. DM

Markenwert zum 
31. 12. 1997:

2.147 Mio. DM

Ertragswertverfahren
Kapitalisierungszins i = 7,78 %

Ertragswertformel:

E = 

Annahmen:
-Unendliche Lebensdauer
der Marke
-konstante Umsatzrendite

G x 100
I852

ZDF 159,32 2.047

Pro Sieben 167,00 2.147

Sat. 1 167,84 2.157

ARD 171,25 2.201

RTL 185,74 2.387

jährl.
Ertrags-
potenzial

in Mio. DM
Markenwert
in Mio. DM

Brand

Steering

System

Brand Monitor
Brand

Control

System

Brand

Value

System
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Markenbewertung bei Konzept & Markt: Corporate Bran d Census ®

• Entwicklung prägnanter Positionierungen
• Effektive stakeholderorientierte Kommunikation
• Effizienter Einsatz der Kommunikationsmittel
• Effektive und effiziente Optimierung der Prozesse zu den 

Brand Touchpoints

1 Ermittlung der 
Stakeholderrelevanz

LoyaltyBuyRelevant SetFamiliarnessAided Awareness
Funnel-
Analyse2

• Stärken und Schwächen im Vergleich zum Wettbewerb auf 
Funnelstufen

• Spezifische Stärken und Schwächen der CB je Stakeholder-
gruppe und Funnelstufe

• Optimale Grundlagen für Markencontrolling

Markentreiber-
Analyse3

• Identifikation der Markentreiber je Stakeholdergruppe und 
Funnelstufe

• Optimierung der Kommunikationsmaßnahmen
• Optimierung des Prozessmanagements
• Grundlage für gezieltes Benchmarking

4 Brand Control
System

2,0

2,2

2,4

2,6

2,8

3,0
0% 5% 10% 15% 20% 25%

1

2

3

4

5

6

78

9
10

11 • Positionierung der Marken
• Portfolioanalyse zur Optimierung des Markenimages
• Identifikation der Imageeigenschaften mit der größten 

Hebelwirkung auf den Markenerfolg

5 Cognitive
Mapping

• Assoziationsmanagement (primäre Assoziationen, Tracking)
• Prägnanz Markenbild innerhalb der Stakeholdergruppen und 

über die Stakeholdergruppen hinweg

6 Markenwert €
• Zentrale Kenngröße Markencontrolling
• Bilanzierung Markenwert
• Markenakquisitionen
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Wie wichtig ist welche Stufe des Markentrichters für die Stärke meiner 
Marke?

Markenstärke

Bekanntheit

Vertrautheit

Engere Auswahl

Kauf

Zufriedenheit

Loyalität

1

2

3

3

5

6

Auf welcher Stufe lohnen 
sich 

Marketinganstrengungen 
zum Aufbau von 

Markenstärke besonders?

Sind aktuelle 
Fehlallokationen des 

Marketingbudgets 
feststellbar?

Welches 
Markenwirkungsmuster 

liegt meiner Branche 
zugrunde?

W
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ht
ig

ke
it 

im
 A

ut
om
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to
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9. Marktforschung für die Marke
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Welche Markentreiber bedingen den Markenerfolg auf den verschiedenen 
Markentrichterstufen?

Produkte/Design

Werbung/Broschüren Service
Sponsorship

Distribution

Gestützte
Bekanntheit

Vertrautheit Engere
Auswahl Kauf Loyalität

Zufrie-
denheit

��� �

9. Marktforschung für die Marke
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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*

Corporate Brand Census ® – Berücksichtigung von Stakeholdergruppen
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� Marke XY ist
eine bekannte
Marke

� Mit den 
Leistungen/ 
Produkten der 
Marke XY 
fühle ich mich
vertraut

� Marke XY 
habe ich beim 
letzten Kauf  
in die engere 
Auswahl 
gezogen

� Beim letzten 
Kauf habe ich 
mich für Marke 
XY 
entschieden

� Mit Marke XY 
bin ich 
zufrieden

� Wahrschein-
lich werde ich 
Marke XY 
beim nächsten 
Kauf wieder 
wählen

Gestützte
Bekanntheit

Vertrautheit Engere
Auswahl

Kauf Loyalität
Zufrieden-
heit

subjektiv
empfundener
Markenwert

� XY ist eine
starke und 
überlegene
Marke

Brand Census ® – Das Instrument im Detail

Individuelle Markentrichter: Brand Decision Funnel

• Wichtigkeiten der Trichter-Stufen
• Fragen Kunden/potenzielle Kunden 

� Formulierung der Trichterstufen in Form von skalierten Items (10er Skala)
� Ermittlung der Bedeutungsgewichte mit Hilfe eines Regressionsmodells
� Resultat: Gewichteter Markenstärke-Index
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Die Markenleistung im Markentrichter

Gestützte 
Bekanntheit

Vertraut-
heit

Engere
Auswahl Kauf Loyalität

100 52 34 20 852 65 59 39

Prozessstufenwerte
Geben an, welcher Anteil der Zielgruppe 
die jeweilige Trichterstufe erreicht hat. Im 
Beispiel kennen 100% der Zielgruppe die 
Marke xy

Transferraten
Geben an, welcher Anteil der Zielgruppe 
von einer Trichterstufe auf die nächste 
überführt wird. Im Beispiel entschließen 
sich 59% der Leute, die die Marke in die 
engere Auswahl ziehen, diese auch zu 
kaufen.

Der Markentrichter wird immer auch für die relevanten 
Wettbewerber erhoben

Brand Census ® – Das Instrument im Detail
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Modellstufe 1: Markenstärke (Markenentscheidungstri chteranalyse)

Ausprägung in % Marken-
stärke*

Basis: 1.000 Autofahrer, Februar 2006

Gestützte
Bekanntheit

Vertraut-
heit

Engere
Auswahl Kauf Loyalität

Zufrieden-
heit

88100 77 19 10 710
77 25 53 95 70

8499 75 20 7 67
76 33 35 99 86

9199 79 25 9 79
80 32 36 98 78

Wichtigkeit in % 14 10 20 17 1722
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Ermittlung des Markenstärkeindex

Gestützte
Bekanntheit Vertrautheit Engere

Auswahl Kauf Loyalität
Zufrie-
denheit

1. Ermittlung der jeweiligen Prozentwerte für die Markentrichter-Stufen aus den Befragungswerten

2. Regressionsanalytische Ermittlung der Wichtigkeit für die Markentrichter-Stufen für den von den 
Befragten subjektiv empfundenen Markenwert

3. Ermittlung des gewichteten Markenstärkeindex für die Marke

Prozentwert
Markentrichterstufe *

Prozentwert
Wichtigkeit

Markentrichterstufe
�

4. Ermittlung des gewichteten Markenstärkeindex für eine virtuelle Best Practice Marke, welche über die 
optimalen Transformationsraten in der untersuchten Branche verfügt
Diese Marke erhält als Referenz zur Ermittlung des Markenstärkeindex der untersuchten Marken den 
Wert 100.

Brand Census ® – Markenstärke
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Modellstufe 2: Markentreiber Kauf und Loyalität : Produktmarke BMW

17%

14%

12%

12%

12%

10%

7%

6%

5%

4%

1%

ist besonders sportlich

hat ein attraktives Design, Aussehen

ist führend in der Technik

ist besonders umweltfreundlich

bietet einen besonders hohen Wiederverkaufswert

ist besonders langlebig

bietet eine Breite Auswahl von Fahrzeugvarianten

ist sehr gut verarbeitet

ist besonders sicher

hat ein günstiges Preis-Leistungs-Verhältnis

hat ein hohes Marken-Prestige

Imageeigenschaften

11%

17%

2%

11%

13%

18%

1%

5%

0%

19%

4%

n = 61; relative Wichtigkeiten

-6

+3

-10

-1

+1

+8

-6

-1

-5

+15

+3

Differenz (Prozentpunkte)

Brand Census ®: Treiberwirkungen
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1,0

2,0

3,0

4,0

5,0

6,0

7,0

8,0

9,0

10,0

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Beitrag zur Präferenz in %

Trifft zu

Trifft
nicht zu

halten

handeln

1

2

3

4

5

67910

Modellstufe 3: Image-Beurteilung im strategischen Handlungs-Portfolio 
(Kundensicht – Treiber für Loyalität )

8
11

attraktives Design, Aussehen

besonders langlebig
besonders hoher
Wiederverkaufswert

günstiges Preis-Leistungsverhältnis

besonders 
umweltfreundlich

besonders sportlich

hohes Marken-Prestige

führend in der Technik

sehr gut verarbeitet

besonders 
sicher

breite Auswahl von
Fahrzeugvarianten

Brand Census ®: Markenportfolio
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Erste Befragung:

Freie Assoziationen bei Kennern 
und Käufern einer Marke
(Sammeln von Begriffen, die den 
Befragten zur Marke einfallen)

Begriffsauswahl:

Bis zu 15 der meistgenannten 
Begriffe werden ausgewählt und 
in Dreierpaaren zu einem so 
genannten Triadentest 
zusammengestellt und sich dabei 
gegenübergestellt.

Begriff A – Begriff B – Begriff C

Begriff A – Begriff D – Begriff E

Begriff B – Begriff A – Begriff C

Begriff B – Begriff D – Begriff E

usw.

Zweite Befragung:

Triadentest bei Kennern und 
Käufern einer Marke
(Die Befragten wählen aus jeder 
Zeile den Begriff, der den anderen 
beiden am unähnlichsten ist)

Begriff A – Begriff B – Begriff C

Begriff A – Begriff D – Begriff E

Begriff B – Begriff A – Begriff C

Begriff B – Begriff D – Begriff E

usw.

Begriff A 

Begriff B

Begriff C

Begriff D

Begriff E

Begriff F

Begriff G

Begriff H

usw.

Brand Census ®: Cognitive Mapping
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gutes Design

sportlich

Bayern

Technik

teuer
sicher & zuverlässig

Angeber

arrogant/agressiv

gute
Motoren

QualitätFreude 
am Fahren

schnell

Komfort

dynamisch

elegant

Markenkern

Heritage

Charakterisierung
Fahrer

Produkteigenschaften

Produkteigenschaften

Ergebnisse des 
Freelisting

1 sportlich
2 teuer
3 schnell
4 Freude am Fahren
5 Qualität
6 Angeber
7 sicher/zuverlässig
8 gute Motoren
9 gutes Design

10 elegant
11 Komfort
12 dynamisch
13 arrogant / aggressiv
14 Technik
15 Bayern

Brand Census ®: Cognitive Mapping
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Mercedes

BMW

Audi
Sonstige

67,4%

10,9%

10,4%

11,3%

Markenbewertiung Schritt 2: Kalkulation der Markenstärke-Anteile
Basis: Markenstärkeindex für die relevantesten Marken

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

Marktvolumen der
betrachteten Marken:  75 Mrd. €

Durchschnittliche Profi-
tabilitätsrate des 
Marktes)*: 7%

Marktgewinn 5,25 Mrd. €

*) EBIT

Gewinn-
potenzial
593 Mill. €

546 Mill. €

572 Mill. €

Audi

BMW

Mercedes

Sonstige

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

11,9 Mrd. €

10,9 Mrd. €

11,4 Mrd. €

Markenwert-Formel:

Markenwert = P* x 100
i

*) P = Gewinnpotenzial
i  = Zinsfuß

10,9%

10,4%

11,3%

Rest: 67,4%

Gewinn-
potenzial

593 Mill. €

546 Mill. €

572 Mill. €

Audi

BMW

Mercedes

Sonstige

Ausprägung in % Marken-
stärke*

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

67,4%

10,9%

10,4%

11,3%

Brand Census ®: Monetärer Markenwert
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Neue Marken-Bilanz ®
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Neue Marken-Bilanz ®
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