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Unsere Leistungen Über uns 

►Ad-Hoc Forschung 

 Shopper-Insights und Identifikation der 

relevanten Treiber für Ihren Markterfolg. 

►Brand Census® 

 Wertbasierte Markenführung auf der Basis 

des Markenkauftrichtermodells. 

►Monetäre Markenbewertung 

 Mit über 20 Jahren Bewertungspraxis.  

Gemäß DIN ISO Norm 10668. 

►Markenatlas®  

 Positionierung von Marken und Zielgruppen  

im Wertekreis nach Schwartz. 

 

►Qualitäts-Monitor 

 Unternehmensqualität aus Sicht der Kunden 

und Mitarbeiter messen und optimieren. 

Seit 1996 steht Konzept & Markt für die 
Entwicklung und Umsetzung 
maßgeschneiderter Konzepte für die 
Marktforschung.  
 
Dabei liegt unsere Kernkompetenz in 
Treiberanalysen (Analysen von 
Ursachen und Wirkungen) für die 
Kernbereiche des Marketings:  
Kunde und Marke. 
 
Im Schwerpunkt betreuen wir Kunden 
aus den Branchen:  
Altenpflege,  
Automobil,  

Do-it-yourself,  
Finanzdienstleitungen,  
FMCG,  
Non-Profit-Unternehmen,  
Mode,  
Pharmaindustrie,  
Stadtmarken,  
Stationärer Einzelhandel,  
Verbände und  
Versandhandel. 
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Dr. Ottmar Franzen 
Gründer, Marktforscher BVM, Unternehmensberater BDU 

Werdegang 

Praxiserfahrung Forschungs- und  

Beratungsschwerpunkte 

● Studium der Volks- und Betriebswirtschafts- 

lehre an den Universitäten Bielefeld und Göttingen 

● Promotion zum Dr. rer. pol. an der Universität Göttingen 

● Projektmanager, Link-Institut Luzern 

● Leitung Customized Consumer Research bei ACNielsen in Frankfurt 

● Gründer und Geschäftsführender Gesellschafter Konzept & Markt GmbH 

 

● Monetäre Bewertung von Marken  

● Markencontrolling 

● Kundenanalysen 

● Internationale Marktforschung 

● Quantitative Marktforschung 

● Qualitative Marktforschung  

● Statistische Analysen 

● Treiberanalysen 

● Zahlreiche Veröffentlichungen zu den Themen 

Markenbewertung und Marktforschung 

 

 

● Bewertung von Marken, wie Blaupunkt, ISPO, Sparkasse 

● Internationale Markenstudien, u.a. Recaro Child Seats 

● Markencontrolling bei B2B-Zielgruppen, u.a.  

Deutsche Gesellschaft für Qualität DGQ 

● Stellvertretender Obmann im DIN-Normungsausschuss 

● Formulierung der BDU-Grundsätze zur Ordnungsgemäßen 

Markenbewertung 

● Federführende Entwicklung  

● Qualitative Marktforschung, u.a. für die Marken Alpecin, 

Bergader, Dextro, Chivers 

● Langjähriger Lehrbeauftragter an den Hochschulen  

Wiesbaden und Mainz 
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Kundenauswahl 

http://www.google.de/imgres?q=bergader+logo&hl=de&biw=1920&bih=860&gbv=2&tbm=isch&tbnid=VL9sMI6S28Ns3M:&imgrefurl=http://www.flairhotel.com/FlairKooperation/FlairPartner.aspx&docid=21Ce94cA6CIrhM&imgurl=http://www.flairhotel.com/Portals/4/Sponsoren/K%C3%A4serei/Bergader-Logo_4c.jpg&w=212&h=208&ei=rIanT-21OcHStAbekeX3BA&zoom=1&iact=hc&vpx=184&vpy=154&dur=141&hovh=166&hovw=169&tx=95&ty=102&sig=113766810258508053987&page=1&tbnh=120&tbnw=122&start=0&ndsp=55&ved=1t:429,r:0,s:0,i:71
//upload.wikimedia.org/wikipedia/de/5/5b/Hornbach-Baumarkt.svg
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Die Markenbörse: Onlinehandel mit Markenrechten 
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Markenbewertung: Typische Anlässe 

M&A - Prozesse / Brand Due- Diligence 

Markenlizensierung 

Sale and Lease Back 

Bilanzierung erworbener Marken 

Verbesserung der Finanzsituation  

(Fremd- und Eigenkapitalfinanzierung) 

Wertorientiertes Management / Marken-Controlling 
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Typische Referenzwerte aus der Bewertungspraxis 

Mittelständischer Hersteller  

von Fruchtgetränken (ca. 30 Mio. Umsatz): 4,2 Mio. € 

 

Mittelständischer Hersteller von  

Mode (international, 150 Mio. Umsatz):            180 Mio. € 

 

Baumarktkette OBI  

(international, 4,7 Mrd. Umsatz):   763 Mio. € 

 

Baumarktkette I&M:       88 Mio. € 

Markenwert 
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Markenverständnis 

Konzept & Markt folgt einer weiten Definition des Markenbegriffs. Unter „Marke“ verstehen wir 

alle positiven und negativen Reaktionen, die in den Köpfen der potenziellen Endverwender 

aktiviert werden. „Marke“ entspricht somit einem ganzheitlichen Verständnis von Markenleistung 

und Markierung.  

Distribution

Nach: Brandmeyer, Pirck, Pogoda, Prill: Marken stark machen, Wiley-VCH, 2008, S. 32

NachfragerAnbieter

Produkte und Leistungen

Positive Vorurteile (Image)

Transfers in Form von Geld

Marken-

wert

€

Produkt Preis
Kommunikation
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„Markenemotionen sind ein wesentlicher Faktor zum Aufbau eines Markenwertes [...].“  

„Die Ergebnisse lassen darauf schließen, dass es sich bei Marken mit positiven  

Markenemotionen um starke Marken handelt“* 

 

Der Wert der Marke entsteht in den Köpfen der Konsumenten! 

*) Thorsten Möll: Messung und Wirkung von Markenemotionen, 2007, S. 223 

    Bildquelle: Deutscher Markenkongress; DMV Marketing-Weiterbildungsinstitut 

Markenverständnis 
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Stand der monetären Markenbewertung in Deutschland 

- Ausgangspunkt war die vergleichende Studie  

  „Die Tank AG“ 2004 

- Brand Valuation Forum innerhalb der GEM  

  und des Markenverband 

  (BBDO, Brand Rating, GfK, Interbrand,  

  Konzept & Markt, E&Y, KPMG, PwC, Semion) 

- Standard zur Bewertung von immateriellen Vermögenswerten des 

  Instituts der Wirtschaftsprüfer IDW (IDW S5) 

- DIN / ISO Normungsverfahren 10668 (Markenbewerter, Markenverband, Auftraggeber) 

  Veröffentlichung im September 2010 (ISO) und September 2011 (DIN) 

Unterschiedliche Werte in den Rankings führen zu Unsicherheiten bezüglich der Validität. 
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Vergleich der Normvorschriften zur Markenbewertung 

DIN ISO Norm 10668 IDW Standard S5 

Kap. 4.1: Offenlegung des Anlasses. „Das Wertkonzept muss in 

Übereinstimmung mit dem Bewertungsanlass festgelegt werden.“ 

Kap. 4: Maßgeblichkeit des Bewertungsanlasses 

Kap. 6.3.1: Beurteilung des Rechtsschutzes, „Rechtsschutz ist ein  

Faktor, der den Markenwert beeinflusst.“ 

Kap. 5.1; 57: „Der rechtliche Schutzumfang kann Auswirkungen auf 

den finanziellen Wert haben“ 

Kap. 4.3: „Die Begutachtung muss die zu bewertende Marke benennen, 

definieren und beschreiben.“ 

Kap. 5.1; 55: „Es ist für jede Markenbewertung darzulegen, ob es 

sich [...] um eine Unternehmens- Produkt- oder Dachmarke 

handelt.“ 

Kap 6.2.5: „Jede Markenbewertung muss eine Bewertung der 

Markenrelevanz […] einschließen.“ 

Kap. 5.2; 65: „Des Weiteren sind bei der Ableitung der Lizenzrate 

qualitativ Markenstärke und Markenrelevanz zu würdigen.“ 

Kap 3.2.3: „Messparameter, welche üblicherweise zum Verständnis der 

Markenstärke herangezogen werden, beinhalten die Bekanntheit, die 

Imageattribute, das Markenwissen, die Einstellung und die Loyalität.“ 

- 

Kap 5.2.2.1: „Die in einer Markenbewertung verwendeten finanziellen 

Überschüsse müssen die finanziellen Überschüsse (Cashflow) sein, die 

sinnvollerweise der Marke zuzurechnen sind.“ 

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

der Abgrenzung der markenrelevanten Umsätze.“  

Kap. 5.2.3.2: „Die Bewertung darf keine Planungsperiode beinhalten, die 

über die verbleibende ökonomische Nutzungsdauer der Marke 

hinausgeht. 

Kap. 5.3; 70: „Für das Bewertungskalkül ist eine Annahme über die 

voraussichtliche Nutzungsdauer [...] zu treffen.“ 

Kap. 5.1: „Die Entscheidung, welches Verfahren für die Bewertung einer 

Marke heranzuziehen ist, muss sich nach dem Bewertungszweck, dem 

Wertkonzept sowie den Charakteristika der Marke richten.“ 

Kap. 5.2; 58: „Als Bewertungsverfahren kommt vorzugsweise das 

kapitalwertorientierte Verfahren in Betracht“. 

Kap. 5.2.3.1: „Da ein Unternehmen ein Portfolio von Vermögenswerten 

und Schulden bildet (WACC), muss der Kapitalisierungszinssatz 

ebenfalls die spezifischen Risiken der Marke abbilden.“ 

Kap. 5.4; 73: „Für die Ermittlung des risiko-angepassten 

Kapitalisierungszinssatzes können ergänzende markenspezifische 

Risikozu- oder abschläge notwendig sein“. 

Kap. 3: Allgemeine Anforderungen zu Validität, Reliabilität,  

Hinlänglichkeit und Objektivität 

Kap. 6: Dokumentation und Berichterstattung 
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Stand der monetären Markenbewertung in Deutschland 

BDU = Bundesverband Deutscher Unternehmesberater, Bonn 

16.000 Unternehmensberatungen 

Ziele:  Checkliste für Berater 

 Sicherheit für Mandanten 

 

In Ergänzung zu den vorgenannten Standards  

ist eine Prüfung des Geschäftsmodells vorzunehmen. 

„BDU-Grundsätze Ordnungsgemäßer Markenbewertung“ 
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Methodik der Markenbewertung: Ablauf und Arbeitsschritte 

Markenwert 

Markenstärke (Brand Equity) 

Monetärer Markenwert (Brand Value) 

Stufe 1:  

Ermittlung der  

Markenstärke 

Stufe 2:  

Monetarisierung 

der Markenstärke 

Brand Census® 
Analyse von Primärdaten 

mittels Kauftrichter-Ansatz 

Nielsen Brand Performance 
Analyse von Sekundärdaten 

mittels Kausalmodell 

Marken-Ertragswert 
Transformation der Markenstärke in einen 

monetären Markenwert 
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Von welchen Werten sprechen wir eigentlich? 

Beispiel:  

 

Ein Unternehmen mit 10 Millionen € Umsatz, gegründet 1954 

 

Mittelstarke Marke:  Bekanntheitsgrad ca. 60% in der Zielgruppe 

 

Ertragsquote nach Steuern:  3% (= 300.000 € pro Jahr) 

 

Markeninduzierter Ertragsanteil:  40%  (die beobachtete Bandbreite  

     liegt zwischen 30% und 70%) 

 

    40% x 300.000 € = 120.000 € pro Jahr 

 

Bewertung der Marke:   120.000 € x 100 

 

 

Das bedeutet einen Markenwert von 2,0 Mio. € !!! 

6% 
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Typische Referenzwerte aus der Bewertungspraxis 

Mittelständischer Hersteller  

von Fruchtgetränken (ca. 30 Mio. Umsatz): 4,2 Mio. € 

 

Mittelständischer Hersteller von  

Mode (international, 150 Mio. Umsatz):            180 Mio. € 

 

Baumarktkette OBI  

(international, 4,7 Mrd. Umsatz):   760 Mio. € 

 

Baumarktkette I&M:       88 Mio. € 

Markenwert 
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Grundprinzip und Vorgehensweise bei Konzept & Markt 

Konzept & Markt verwendet kein Standardmodell für die Markenbewertung,  

sondern passt grundlegende theoretische Erkenntnisse auf die individuelle  

Situation der Marke an.  

 
Die Auswahl, Abstimmung und Gewichtung der für die Bewertung  

relevanten KPIs erfolgt in Abstimmung mit dem Auftraggeber. 

 

Den Bewertungsansätzen von Konzept & Markt liegt die Einbeziehung der  

Wettbewerber zugrunde. Insofern muss ein individuelles  

Wettbewerberuniversum definiert und abgestimmt werden. 

 

Die monetäre Markenbewertung selbst erfolgt in 5 Arbeitsschritten, die  

konform mit der DIN ISO Norm 10668, den „Grundsätzen Ordnungsgemäßer  

Markenbewertung“ des BDU und dem IDW S5 abgewickelt werden. 
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Methodik der Markenbewertung: Ablauf und Arbeitsschritte 

Idealerweise sollte die Markenbewertung folgende Arbeitsschritte durchlaufen,  

unabhängig von der modelltheoretischen Ausgestaltung. Welche Annahmen und welche 

Input-Daten verwendet werden, hängt im wesentlichen von der Datenverfügbarkeit und dem  

Bewertungsanlass ab. 

1. 

 

Messung der  

Markenstärke 

 

2.  

 

Isolierung  

der Marken- 

leistung 

3.  

 

Ermittlung des 

Markenertrags- 

potenzials 

4.  

 

Ermittlung der 

Lebensdauer 

für die Marke 

5.  

 

Barwert- 

Berechnung 

 

Wie stark ist die 

Marke im Kopf 

der Nachfrager 

verankert? 

Welche Marken-

leistungen sind 

auf die Marken-

stärke zurück zu 

führen? 

Welche jährlichen 

Zahlungsströme 

entsprechen den 

Marken-

leistungen? 

Wie lange wird 

die Marke in 

Zukunft Bestand 

haben? 

Welchem 

Gegenwartswert 

entsprechen die 

zukünftigen 

Zahlungsströme? 
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Schritt 1: Messung der Markenstärke 

Je nach Markenbewertungsmodell werden unterschiedliche Bewertungsindikatoren für die  

Messung der Markenstärke hinzugezogen. Beim Brand Census® und Corporate Brand Census® 

sind dies die Ausprägungen und Transferraten der einzelnen Markentrichterstufen. Beim Nielsen 

Brand Performance System basiert die Markenstärke auf einem Scoring-Modell das 

Konsumenten- und Marktdaten aus Panels verarbeitet. 

1. 

 

Messung der  

Markenstärke 

 

2.  

 

Isolierung  

der Marken- 

leistung 

3.  

 

Ermittlung des 

Markenertrags- 

potenzials 

4.  

 

Ermittlung der 

Lebensdauer 

für die Marke 

5.  

 

Barwert- 

Berechnung 

 

1.  Auswahl der Markenstärke-Indikatoren 

 Üblicherweise werden klassische Erfolgsindikatoren aus der Markenführung verwendet, wie 

Markenbekanntheit, Marktanteile, Vorhandensein im Relevant Set oder Kaufbereitschaft 

 

2.  Gewichtung der Markenstärke-Indikatoren 

 Die Gewichtung sollte objektiv sein. Am besten eignen sich hierfür Statistische Modelle auf der Basis 

von Kausalanalysen 

 

3.  Berechnung der Markenstärke 

 Ideal sind Indexwerte, die es erlauben, die Stärke der Marken mit ihren Wettbewerbern 

und mit Benchmarks aus unterschiedlichen Märkten zu vergleichen 
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Valide Messung der Markenstärke 

Monetäre Markenbewertung 

• Die Ableitung des Markenwertes erfolgt im Hinblick auf 

den spezifischen Bewertungsanlass und die individuellen 

Erfordernisse der Marke.  

• Der so ermittelte Markenwert unterliegt keinen 

subjektiven Einflüssen.  

• Er ist von Wirtschaftsprüfern testierbar und entspricht der 

DIN/ISO Norm 10668 sowie den Grundsätzen des Brand 

Valuation Forum.  

 

• Der Markenkauftrichter ist die Ausgangsbasis für die 

Messung der Markenstärke. 

• Die Anzahl und die Relevanz der Trichterstufen werden 

für die Marke individuell bestimmt. 

• Die empirisch validierte Markenstärke erlaubt ein 

gezieltes Benchmarking zum Wettbewerber. 

 Monetärer Markenwert 

 Markenstärke im  

 Markenkauftrichter 

Brand Census® von Konzept & Markt 
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Messung der Markenstärke mit Primärdaten 

Markentrichter im Brand Census® 

Beispielhaft das Ergebnis der Baumarktstudie von Konzept & Markt in Deutschland. 
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Messung der Markenstärke mit Primärdaten 

Markentrichter im Brand Census® 

                 Loyalität 

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. 

               Regelmäßiger     
               Einkauf 

        Zufriedenheit                  Erfahrung Bekanntheit 
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Schritt 2: Isolierung der Markenleistung 

Unabhängig davon, auf welchem Wege die Markenstärke ermittelt wurde, sind die 

markenindividuellen Markenleistungen zu isolieren. Hierzu hat Konzept & Markt eine Heuristik 

entwickelt, die sowohl die Markenrelevanz des Marktes als auch die jeweilige Stärke  

der Marke berücksichtigt. 

1. 

 

Messung der  

Markenstärke 

 

2.  

 

Isolierung  

der Marken- 

leistung 

3.  

 

Ermittlung des 

Markenertrags- 

potenzials 

4.  

 

Ermittlung der 

Lebensdauer 

für die Marke 

5.  

 

Barwert- 

Berechnung 

 

1.  Berechnung der Markenrelevanz des Marktes 

 Markenrelevanz des Marktes = Summe aller Markenstärkewerte / Anzahl der Marken 

 

 

2.  Berechnung des individuellen Markenanteils 

 Individueller Markenanteil = Stärke der Marke * ihrer relativen Markenstärke 

 

 

3.  Berechnung des normierten Markenanteils 

 Die Summe der mit dem individuellen Markenanteil gewichteten Markenstärkeanteile weicht von  

der Markenrelevanz des Marktes ab. Daher erfolgt eine Normierung, so dass die Summe genau 

der Markenrelevanz entspricht. 
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Schritt 2: Isolierung der Markenleistung 

Marke Markenstärke 
Relative 

Markenstärke 

Marken-

bezogener 

relativer 

Markenstärke-

anteil 

Relativer 

Markenstärke-

anteil nach 

Normierung 

Anteil der 

marken-

induzierten 

Erträge 

OBI 96% 16,7% 16,0% 12,3% 73,7% 

Hornbach 74% 12,9% 9,5% 7,3% 56,8% 

Bauhaus 74% 12,9% 9,5% 7,3% 56,8% 

Toom 67% 11,7% 7,8% 6,0% 51,4% 

Praktiker 67% 11,7% 7,8% 6,0% 51,4% 

Hagebau 51% 8,9% 4,5% 3,5% 39,2% 

Max Bahr 40% 7,0% 2,8% 2,1% 30,7% 

Hellweg 31% 5,4% 1,7% 1,3% 23,8% 

Globus 29% 5,0% 1,5% 1,1% 22,3% 

B1 19% 3,3% 0,6% 0,5% 14,6% 

Baywa 16% 2,8% 0,4% 0,3% 12,3% 

I&M 11% 1,9% 0,2% 0,1% 7,8% 

Summe 575% 100,0% 62,4% 47,5% - 
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Schritt 3: Ermittlung des Markenertragspotenzials 

Je nach Markenbewertungsmodell werden unterschiedliche Bewertungsindikatoren für die  

Messung der Markenstärke hinzugezogen. Beim Brand Census und Corporate Brand Census 

sind dies die Ausprägungen und Transferraten der einzelnen Markentrichterstufen. Beim Nielsen 

Brand Performance System basiert die Markenstärke auf einem Scoring-Modell, das Konsumen-

ten- und Marktdaten aus Panels verarbeitet. 

1. 

 

Messung der  

Markenstärke 

 

2.  

 

Isolierung  

der Marken- 

leistung 

3.  

 

Ermittlung des 

Markenertrags- 

potenzials 

4.  

 

Ermittlung der 

Lebensdauer 

für die Marke 

5.  

 

Barwert- 

Berechnung 

 

1.  Schätzung der Umsatzrendite der zu bewertenden Marke 

 Am besten auf der Basis öffentlich zugänglicher Quellen, wie Geschäftsberichten 

 

 

2.  Berechnung der relativen Markenstärkeanteile 

 Markenstärkeanteil = Summe der Markenstärken aller Marken 

 

 

3.  Berechnung des individuellen Markenertragspotenzials 

 Markenertragspotenzial =  

Marktvolumen * Markenrelevanz des Marktes * relativer Markenstärke * Umsatzrendite 
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Schritt 3: Ermittlung des Markenertragspotenzials 

Profitabilität der Marke OBI: 

Geschätzter Umsatz für OBI 2013: 4.700 Mio. € 

Umsatzrendite der Marke nach Ertragssteuern für das 

Geschäftsjahr 2013: 1,47%* 

Ertragspotenzial der Marke: 4.700 Mio. € x 1,47%  

= 69,09 Mio. € 

 

Markenertragspotenzial: 

Markenertragspotenzial  

nach Steuern = 69,09 Mio. € 

Markeninduziertes Ertragspotenzial:  

69,09 Mio. € * 73,7% = 50,9 Mio. € 
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Schritt 4: Ermittlung der zukünftigen Lebensdauer für die Marke 

Marken unterliegen einem Lebenszyklus, der durch bestimmte Maßnahmen immer wieder 

verlängert werden kann. Viele Marken haben ein beträchtliches Alter von zum Teil über 

einhundert Jahren. Andere sind längst vom Markt verschwunden. 

1. 

 

Messung der  

Markenstärke 

 

2.  

 

Isolierung  

der Marken- 

leistung 

3.  

 

Ermittlung des 

Markenertrags- 

potenzials 

4.  

 

Ermittlung der 

Lebensdauer 

für die Marke 

5.  

 

Barwert- 

Berechnung 

 

1.  Die zukünftige Lebensdauer der Marke hat Einfluss auf den Abzinsungszeitraum und damit  

auf die Höhe des Markenwerts 

 Je höher die Lebensdauer der Marke, desto höher der Markenwert. Ab einer Lebensdauer 

von ca. 30 Jahren entspricht der Markenwert dem einer unendlichen Lebensdauer 

 

2. Als minimale Lebensdauer kann die bisherige Zeit der Marktpräsenz angenommen werden 

 Die meisten Marken sind bereits 30 Jahre und länger auf dem deutschen Markt 

 

3.  Bei ganz jungen Marken oder noch nicht eingeführten Marken ist Vorsicht geboten 

 Als Alternative bietet sich eine differenzierte Markenbewertung unter der Prämisse verschiedener 

Lebensdauern an; etwas 1 Jahr, 2 Jahre, 5 Jahre und 10 Jahre 
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Schritt 4: Ermittlung der zukünftigen Lebensdauer für die Marke 

Für OBI gilt: 

● Die Marke OBI ist seit 1970 auf dem deutschen Markt präsent, 

also seit 44 Jahren vom Jahr 2014 aus gesehen.  

● Es ist zu erwarten, dass eine so starke Marke mit dieser 

Tradition weitere 44 Jahre auf dem Markt sein wird 
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Schritt 5: Barwert-Berechnung 

Maßgeblich für den Markenwert ist der Gegenwartswert. Er wird ermittelt, indem die zukünftigen 

Einzahlungsüberschüsse abdiskontiert werden. Die Höhe des Abdiskontierungs-Zinssatzes hat 

einen direkten Einfluss auf den Markenwert. 

1. 

 

Messung der  

Markenstärke 

 

2.  

 

Isolierung  

der Marken- 

leistung 

3.  

 

Ermittlung des 

Markenertrags- 

potenzials 

4.  

 

Ermittlung der 

Lebensdauer 

für die Marke 

5.  

 

Barwert- 

Berechnung 

 

1.  Der Abdiskontierungszinssatz setzt sich zusammen aus dem Zinssatz für risikolose 

Geldanlagen und den durchschnittlichen Kapitalkosten für das Unternehmen 

 Der Zinssatz für risikolose Geldanlagen wird regelmäßig von den Notenbanken publiziert. 

Der Zinssatz für die durchschnittlichen Kapitalkosten ergibt sich aus der WACC-Formel  

(WACC = Weighted Average Cost of Capital). 

 

2. Im Normalfalle, d.h. bei einer erwarteten Lebensdauer von 30 Jahren und mehr kann  

die vereinfachte Barwertformel für die „Ewige Rente“ zugrunde gelegt werden. 

 Die meisten Marken sind bereits 30 Jahre und länger auf dem deutschen Markt 

 

3.  Bei ganz jungen Marken ist eine jährliche Abdiskontierung vorzunehmen 

 Die jährliche Abdiskontierung erlaubt die Berechnung alternativer Szenarien für die Lebensdauer 
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Schritt 5: Barwert-Berechnung 

● Markeninduziertes Ertragspotenzial für OBI: 50,9 Mio. € 

 

● Abdiskontierungszinssatz:  

● Langfristiger Trend für die Umlaufrendite festverzinslicher 

Wertpapiere von inländischen Emittenten: 1,7% 

(Deutsche Bundesbank, langfristiger Trend) 

● Risikozuschlag: 5% 

● Abdiskontierungszinssatz: 1,7% + 5% = 6,7% 

 

● Markenwert 

50,9 Mio. €  x 100 

6,7 
= 760 Mio. € 
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(1) Konzept & Markt 

 

(2)  Anlässe für die Bewertung von Marken 

 

(3) Aktivitäten zur Standardisierung 

 

(4)  Ablauf einer Markenbewertung 

 

(5) Konsequenzen für die praktische Anwendung 

Inhalt 
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Markenbewertung ist kein Standard-Prozess! 

  Marktabgrenzung  

   Räumlich, zeitlich, sachlich 

  Grundannahmen 

   Anlass der Markenbewertung 

   Markenart und Markenfunktion 

   Lebensdauer der Marke 

   Behandlung von Ertragssteuern 

   Abdiskontierungszins 

  Ergebnisdokumentation 

Zu klären sind… 



M A R K E N B E W E R T U N G   ·   S E I T E   36 

Markenbewertung: Die Auswirkungen auf den M&A - Prozess 

Reserven in der Unternehmenssubstanz werden  

sichtbar. Oft ist gerade die Marke attraktiv! 

Aktuelle Daten zur Markenstärkemessung ergänzen 

den Bestand im Data Room. 

Das Geschäftsmodell des Unternehmens wird  

hinterfragt. Die financial Due Dilligence wird sinnvoll ergänzt.   

Multiples werden auf das individuelle Unternehmen 

angepasst. 
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Multiples für die Bewertung mittelständischer Unternehmen 

Branche Umsatz EBIT 

Handel 0,7 – 1,1 8,1 – 11,9 

Transport / Logistik 0,7 – 1,0 7,9 – 10,4 

Nahrungs- und Genussmittel 0,8 – 1,2 9,0 – 11,8 

Bau und Handwerk 0,6 – 0,8 6,9 – 9,1 

Beratende Dienstleistungen 0,7 – 1,1 8,0 – 10,2 

Maschinen- und Anlagenbau 0,7 – 1,0 8,2 – 10,6 
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Markenbewertung mit Big Data: The BrandTicker 
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Markenbewertung mit Big Data: The BrandTicker 
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Aktuelle Literatur zur Markenbewertung 
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Aktuelle Literatur zur Markenbewertung 
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Kontakt  

Konzept & Markt GmbH 

Dr. Ottmar Franzen 

Bischof-Blum-Platz 2 

65366 Geisenheim / Rheingau 

++ 49 6722 75034 11 

++ 49 6722 75034 19 

franzen@konzept-und-markt.com 

 

Mehr unter 

www.markenbewertung.de oder 

www.konzept-und-markt.com  
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