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Marke - in den Köpfen oder in der Bilanz
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Marken sind Wertfaktoren

• Verhaltenswissenschaftlich
• Marken entstehen in den Köpfen 

der Kunden
• Marken beeinflussen Verhalten
• Marken bilden Vertrauen

• Ökonomisch
• Marken bringen Erträge 
• Marken reduzieren Risiko
• Marken schaffen Werte
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Kapitalmarktprioritäten
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•Der höchste GoodwillGoodwill
ist bei „MARKEN“-
Unternehmen zu finden. 
(Prämie, -Risiko)

•Gefolgt von 
INNOVATIONS -
orientierten Firmen

(Wachstum)

Quellen: Rappaport 1998, Long Range Planning, Nov. 1997, 
Börsenkurier Februar 19.99
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Markenwerte nach Branchen

Quelle: pwc
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Rahmenbedingungen

Änderungen im wirtschaftlichen Umfeld – Anlagen, Mitarbeiter

„new economy“ – Informations- und Dienstleistungsgesellschaft

Know-how-basierend, Beziehungen, Netzwerke

Kapitalmarktseitig neue Anforderungen – CG, CSR

Unternehmenskäufe und –verkäufe, M&A-Transaktionen

Basel II – Marke als immaterieller Vermögensgegenstand



gerhard@hrebicek.com

Der Wert der Marke

Veränderung des Focus

Strategie und Unternehmensführung
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Marke als immaterieller Vermögenswert

• IAS, Empfehlungen Schmalenbach Gesellschaft
• Berichterstattung über immaterielle Werte
Human, Customer, Supplier, Investor, Process, Location, Innovation Cap.

• Erweiterte Lageberichtsangaben
• Bsp.: Markenbilanz

» Strategie
» Kommentar
» Zusammensetzung der Parameter
» Tabellarischer Katalog von Parametern

Ist/Vergangenheit/Soll



gerhard@hrebicek.com

Der Wert der Marke

Hintergrund 

Entwicklung  Markenwerte & Bewertung

Markenbewertung

Modelle und Ansätze im Detail

Theorie - Marke und Wert



gerhard@hrebicek.com

Der Wert der Marke

Theorie Markenbewertungsmodelle
Einleitung und warum ist die Marke heute besonders wichtig?

Definition Markenwert und Problemstellungen bei einer Markenbewertung

Vorstellung der Modelle und deren Problematik aus wertorientierer Sicht

Vergleich der vorgestellten Methoden und Diskussion
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Definition Markenwert

Monetär: Die Marke präsentiert einen exakt errechneten Geldwert, z.B. 
als Barwert zukünftiger Gewinne, die aus der Markierung einer Sach-
oder Dienstleistung mit einem Markennamen resultieren.

Verhaltenswissenschaftlich: Die Nachfrage bestimmt den Wert der 
Marke.

Umfassend, ganzheitlich: Sowohl die Nachfrage mit ihren positiven 
als auch ihren negativen Vorstellungen, also auch die ökonomischen 
Daten des Wettbewerbs, definieren den Markenwert.
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Problematik bei der Markenbewertung

Definitionsproblem

Isolierungsproblem

Langfristiges Prognoseproblem

Erweiterungspotenzial
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Modelle

Gewichtung basierend auf statistischen 
Verfahren

ertragsorientiert

Gewichtung basierend auf Schätzungensubstanzorientiert

IndikatormodelleGlobalmodelle

Kostenorientierter Ansatz
Lizenzverfahren

Interbrand
Nielsen
Brand Value Contribution
ganzheitlicher Ansatz RNG
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Markenwertindikatoren

Markt Konsument
Umsatz Bekanntheit
Gewinn Sympathie
Distribution Image
Marktanteil Wahrgenommene Qualität
Marktanteilswachstum Präferenz
Preisprämie Markenprämie
Internationalität Loyalität
Markenschutz Wiederkaufrate



1. Produkt
2. Service
3. Ressourcen
4. Kommunikation
5. Schutz

Cash 
Allokation

Kunden
•Bekanntheit
•Image 
•Zufriedenheit
•wahrgen. Qualität
•Preis/Wert

Multiplikatoren
•Distribution
•Attraktivität
•Loyalität
•Marktanteil
•Wertanteil

-Preisprämie

-Wiederkaufrate

POINT
OF
SALE

Rücklauf 

Identität / Strategie

Cash Flow

• Markt
• Wett-

bewerb
• Alternativen

(nach dem
Austausch-
und Max. 
Prinzip,
Werteopt.)

Shareholder Value:
Deckungsbeitrag
BVA
Markenwert

Kapital
Markt

Konsum-
Markt

System Marke

Cash
Ersparnis

Cash
Rückfluss
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Markenbewertungs und -steuerungs Modelle

• Kostenorientiertes Verfahren / Global - subst.
• Interbrand / Indikator - schätz
• Nielsen / Indikator - schätz
• Brand Value Contribution / wertorient.
• Ganzheitlicher Ansatz / wertorient. - Mgmt.
• Lizenzverfahren / Global - ertragso.
• Benchmarking - Multiples / Global - kapitalo.
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Wann macht man eine Markenbewertung?

Interne Managementbewertung oder Marktwert der Marke für externe
Zwecke? Internes oder externes Reporting?

Transaktion? Verkauf von Markenrechten oder Unternehmen?

Interne Auslagerung (Bilanz)?, Lizenzierung?

Welche/wieviele Verfahren sollen zur Markenbewertung angewendet 
werden? Gutachten mit mehreren Verfahren!

Achtung: Wert vs. Preis



Die Österreichische
Marken Wert Studie 2004

DI Dr. Gerhard Hrebicek, MBA
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Interbrand
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Zeilsetzungen der Öst. Marken Wert Studie

• Aufzeigen des öst. Potenzials an Marken 
• Bewußtsein schaffen für den Wert von Marken
• Informieren über Marken-Zusammenhänge
• Marke als Off-Balance Wert (IAS!)

• Entdecken der Markensparbücher in öst. 
Unternehmen

• Beitrag zur Stärkung des Standortes und der Identität
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ÖMWS 2004 - Grober Ablauf

• Bildung des Marken- und Finanzexperten Teams
• Markenauswahl 
• Datensammlung - Data Room

• Umsätze und intl. Benchmarks
• Bewertung der immat. Kriterien durch WU Wien
• Verknüpfung der Daten und Schätzung der MW
• Interpretation und Analyse

• Veröffentlichung
• Dokumentation, Publikation Mitte Juni 2004
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ÖMWS 2004 - Das Sample

• Nur Unternehmen im österreichischen Eigentum 
> 45% österr. Anteil, Quelle News Top 1000 v. Juni 
2004

• d.h. nicht alle in Österreich „tätige“ Marken

• keine Finanzdienstleister (bei Interesse ev. 2005)

• Veröffentlichung der Top 50, Analysen Top 100
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Die österreichischen TOP 10 nach Markenwert im Jahr 2003 (in 1.000 €)
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Ranking der mittleren Markenwerte nach Geschäftsfelder
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Durchschnittliches Verhältnis des Markenwerts zum durschnittlichen Umsatz 
(Angaben in % des Umsatzes)
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Media

Versorger

Tourismus + Travel + 
Freizeit

Konsumgüter

Industrie + Öl

Gebrauchsgüter

Handel
Telekommunikation
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Anzahl der Firmen unter den Top 100

Gesamtumsatz pro Branche (Größe des Kreises) bezogen auf 
Anzahl der Firmen und Bedeutung der Markenwerte

•Konsumgüter

•Gebrauchsgüter

•Handel

•Tourismus-Freizeit
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Herausforderungen

• Neue Bewertung von Unternehmen und Krediten

• Marken sind wesentlicher Faktor für Standort Öst.

• Dienstleister schaffen (Marken)Werte

• Markenbilanzen sollten parallel geführt werden!!



Die Österreichische
Marken Wert Studie 2004

DI Dr. Gerhard Hrebicek, MBA


