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1989: Interbrand Modell und Marken-Bilanz ® von ACNielsen

Seitdem: Erweiterung der (ernsthaften) Wettbewerber um

Historie der monetären Markenbewertung in Deutschla nd

� 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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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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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

Grundlage bilden DCF bzw. Ertrags-
wertansätze

Grundansätze der Finanzbewertung von Marken
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Grundansätze der Finanzbewertung von immateriellen Vermögenswerten

IDW-Standard
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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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Probleme bei 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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� Verwechslung der Aktivierungspflichten für selbst gesc haffenen 
vs. derivativen Markenwert

� Überschätzung des Geltungsbereiches von „Outside-in
Markenwertrankings“

� Vermengung von monetären vs. nicht-monetären 
Bewertungsansätzen

� Unangemessene Vorstellungen zur Bewertbarkeit „harter“  
(materieller) gegenüber „weicher“ (immaterieller) 
Bewertungsobjekte

� Mangelndes Verständnis hinsichtlich unterschiedliche r 
Bewertungsanlässe

Fehleinschätzungen / Randmeinungen beeinflussen die  Thematik negativ:
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Gegenwärtig (seit 2003) bemühen sich die Anbieter de r 
Markenwertverfahren um eine Harmonisierung ihrer Vorgehens weise:

- Vergleichende Studie „Die Tank AG“
auf Initiative Absatzwirtschaft und PWC

- 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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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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� ACNielsen Brand Performance System

� Advanced Brand Valuation (GfK, PWC)

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

� Brand Census ® / Corporate Brand Census ®

� Brand Rating

� Interbrand-Modell

� KPMG-Modell

� Semion Brand€valuation

Die gängigen Markenbewertungsverfahren
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Brand Census ® Modellstufe 1: Markenstärke 
(Markenentscheidungstrichteranalyse)

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

10,9%

10,4%

11,3%

Rest: 67,4%

Mercedes

BMW

Audi
Sonstige

Basis: Markenentscheidungstrichter für jede relevante Marke

Markenwertermittlung Schritt 1: Berechnung des Markenstärkeindex

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

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 67,4%

10,9%

10,4%

11,3%

67,4%

10,9%

10,4%

11,3%

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

Gewinn-
potenzial

593 Mill. €

546 Mill. €

572 Mill. €

Audi

BMW

Mercedes

Sonstige

Brand Census ® Modellstufe 2: Monetärer Markenwert
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Vielen Dank für 
Ihre Aufmerksamkeit!

Konzept & Markt GmbH
Herr Dr. Ottmar Franzen
Tel: 0611 / 69017-11
Rheingaustraße 88
65203 Wiesbaden

E-Mail: Franzen@Konzept-und-Markt.com
http://www.konzept-und-markt.com


