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Internationale Markenrankings
zeigen jahrlich den aktuellen
Stellenwert der ,Global Brands* in
den Augen der Konsumenten
Oder Markenbewertungen auf
Basis der Finanzdaten eines
Unternehmens, da der Marken-
wert immer mehr als relevante
Unternehmenskennzahl erkannt
wird. ,Marken zahlen zum wert-
vollsten Kapital eines Unterneh-
mens®, meint die Marken-Expertin
Karin Lehmann. Fir die monetéare
Bewertung von Marken, also
eben den Markenwert, hat un-
langst die Marktforschungsfirma
Millward Brown Optimor (MBO)
gemeinsam mit der Financial
Times ein neues Ranking der 100
starksten und wertvollsten Marken
der Welt prasentiert und dabei
Finanzdaten mit den Erkenntnis-
sen aus der Konsumentenfor-
schung kombiniert.

Fur diese Studie wurden die Daten
von BrandZ, der weltweit groBten
Markendatenbank herangezogen.
BrandZ ist im Auftrag der Agentur-
holding WPP entwickelt worden,
weltweit wurden daflr rund
650.000 Konsumenten zu Uber
30.000 Marken befragt. Der inno-
vative Aspekt dabei: In die
BrandZ-Studie wurden sowohl
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Die wertvollsten
Marken der Welt

Marken aus den etablierten Méark-
ten einbezogen, als auch Marken
aus ,Emerging Markets" wie Chi-
na, Brasilien, Indien und Russland.
Was zum Teil zu Uberraschenden
Ergebnissen geflhrt hat

Der ,Dollar-Wert” der Marke
Das BrandZ-Ranking basiert auf
dem ,Dollar-Wert" der Marke, der
aus dem wirtschaftlichen Nutzen
der Marke berechnet wird. Der
Marken-Wert basiert auf dem
heutigen Wert des zukinftigen
Gewinns, den die Marke voraus-

Preis, Vertrieb und allgemeine
Marken-Performance berticksich-
tigt wurden. Dieser so genannte
Markenbeitrag wurde auf einer
Skala von 1 bis 5 bewertet: Mar-
ken, die den Wert 5 erzielen,
gewinnen den groéBten Anteil ihres
Werts aus der Marke selbst.

- Markenmomentum: Im dritten
Schritt der Marken-Bewertung
wurde der zukinftige Gewinn der
Marke hochgerechnet. Die Hoch-
rechnung basiert auf dem pro-
gnostizierten Wachstum und den
Risikoerwartungen. Das kunftige
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sichtlich flr den Inhaber der
Marke erwirtschaften wird. Die
Berechnung des Marken-Werts
bzw. des zukinftigen Gewinns
wurden von MBO-Forschern in
drei Schritten durchgefuhrt.

- Gewinn aus Markengeschéaft:
Unter Verwendung ven 6ffentlich
zugénglichen Finanzdaten wurden
die aktuellen Gewinne der Marken-
inhaber gemessen. Von diesen
Gewinnen wurden Betriebsaufwen-
dungen, Steuern und Belastungen
fir das eingesetzte Kapital in
Abzug gebracht, Daraus ergibt
sich ein Wert fur den immateriellen
Gewinn, den das Markengeschaft
fir das Unternehmen einbringt.

- Markenbeitrag: Weiters wurde
festgestellt, welcher Anteil des
immateriellen Gewinns aus dem
Markengeschéft durch die Marke
entsteht, wobei Faktoren wie

Wachstum berlcksichtigt die
Wachstumsprognosen fir die
entsprechenden Branchen und
die Lander, in denen die Marke
erhéltlich ist, sowie Schatzungen
Uber das Wachstumspotenzial
der Marke. Diese Wachstumsfak-
toren werden zur Berechnung
des Markenmomentum herange-
zogen. Das Momentum wird auf
einer Skala von 0 bis 10 abgebil-
det. Fur Marken, die den Wert 10
erreichen, ist die Wahrscheinlich-
keit, kinftiges Wachstum zu
erreichen, am groBten.

Die Top-10

Die Top-3 Marken des Rankings
sind bekannt und wenig Uberra-
schend. Aber schon auf Platz 4

findet sich mit China Mobile eine
Marke aus den ,Emerging Mar-

kets": mit rund 39 Mrd. USD an

Markenwert bricht der chinesische
Mobilfunkanbieter gemeinsam mit
Toyota (Platz 10) die Dominanz der
US-Brands. Interessant der Ver-
gleich zum Interbrand-Ranking:
Dort scheint China Mobite in den
Top 100 gar nicht auf, da Méarkte
wie China nicht berlcksichtigt
wurden. Und rund 300 Millionen
chinesische Handy-Nutzer haben
eben ihre Marken-Praferenzen.

Digital Brands

Google, derzeit auf Rang 7 (mit
30,5 Mrd. USD), wird sich wohl im
nachsten BrandZ-Ranking mit
China Mobile um Platz 3 matchen
und so méglicherweise Coca-
Cola vom Stockerl werfen. Mit
Yahoo! (34), eBay (38) und Ama-
zon (78) sind insgesamt zwar nur
vier Internet-Firmen unter den
Top-100 der wertvollsten Brands,
aber auch die ,altesten“ unter
ihnen wie Amazon sind erst vor
zwolf Jahren gegrindet worden.

Markenwert in Osterreich
Red Bull findet man zwar nicht im
aktuellen BrandZ-Ranking, aber
man kann mal gespannt sein, ob
der Osterreichische Marken-Star
im nachsten Jahr unter den Top-
100 vorkommt. Das Bewusstsein,
dass Marken monetaren und
bérsenrelevanten Wert haben, ist
in Osterreich sehr wohl gegeben
Marken-Spezialistin Karin Leh-
mann dazu: ,Zumtobel fihrt in
seiner aktuellen Going-Public-
Anzeige international bekannte
Marken als ersten von sieben
Erfolgsfaktoren des Unterneh-
mens an Besser kann man die
Bedeutung von Marke nicht zum
Ausdruck bringen.*

Termin zum Thema:

Seminar Marken-Management
mit Dkfm. Karin Lehmann am

31. Mai 2006 im IBM-Forum Wien.
Informationen + Anmeldung unter
www.cpc-consulting net



