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BRAND RATING: Spezialist für monetäre Markenbewertung

GründungGründung 20002000

GesellschafterGesellschafter Joint Venture zwischen Dr. Wieselhuber & Partner Unternehmensberatung und icon added value/ WPPJoint Venture zwischen Dr. Wieselhuber & Partner Unternehmensberatung und icon added value/ WPP

MarktpositionierungMarktpositionierung Marktführende Position mit mehr als 200 im Kundenauftrag bewerteten Marken.
Einige ausgewählte Beispiele:
Marktführende Position mit mehr als 200 im Kundenauftrag bewerteten Marken.
Einige ausgewählte Beispiele:

PhilosophiePhilosophie Der Wert der Marke entsteht im „Kopf und Herzen“ der Zielgruppe und ist daher unabhängig von der aktuellen 
Ertragssituation des Unternehmens. Die Kernfrage lautet damit nicht mehr „Welchen Wert haben 
Unternehmen und Marke?“, sondern viel mehr: „ Welche Wertschöpfung sollte mit dieser Marke erzielbar 
sein?“

Der Wert der Marke entsteht im „Kopf und Herzen“ der Zielgruppe und ist daher unabhängig von der aktuellen 
Ertragssituation des Unternehmens. Die Kernfrage lautet damit nicht mehr „Welchen Wert haben 
Unternehmen und Marke?“, sondern viel mehr: „ Welche Wertschöpfung sollte mit dieser Marke erzielbar 
sein?“

BeratungsanspruchBeratungsanspruch Zentrale Zielsetzung von BRAND RATING ist die objektive Ermittlung des monetären Markenwertes und 
dessen nachhaltige Absicherung und Steuerung durch systematisches Management und Kapitalisierung des 
Assets Marke

Zentrale Zielsetzung von BRAND RATING ist die objektive Ermittlung des monetären Markenwertes und 
dessen nachhaltige Absicherung und Steuerung durch systematisches Management und Kapitalisierung des 
Assets Marke

ZielgruppeZielgruppe National und international agierende Konzerne sowie mittelständische UnternehmenNational und international agierende Konzerne sowie mittelständische Unternehmen
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Luxusmarken-Ranking: Das Bewertungskonzept

Ein außergewöhnlicher, ideeller Zusatznutzen ermöglicht Luxusmarken gegenüber vergleichbaren, 
durchschnittlichen Markenanbietern, einen deutlich höheren Preis im Markt zu erzielen.

Das BRAND RATING Luxusmarken-Ranking bildet daher sowohl den „ideellen Nutzen“ als auch den 
„Preis“ als Bewertungsdimensionen ab.

Der ideelle Nutzen wird dabei unter dem „Brand-Appeal“ der Marke subsumiert.

Der Preis wird differenziert nach dem relativen Preisabstand sowie der absoluten Preishöhe dargestellt.

Alle drei Dimensionen wurden im Rahmen von Expertengesprächen in den jeweiligen Branchen aktuell 
erhoben. 

Der BRAND RATING Luxusmarken-Index ergibt sich aus der Summe der drei Einzelindizes. Berücksichtigt 
wurden Marken mit mindestens 10 Mio. € Jahresumsatz.
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Luxusmarken-Ranking: Die Bewertungsindizes

Bekanntheit - in der luxusrelevanten Zielgruppe ist eine grundlegende Kenngröße für die 
Markenpräsenz 
Thrill/Entertainment/Erlebnis - charakterisiert die emotionale Ansprache und Bindungsfähigkeit der 
Marke
Perfektion - spiegelt die Überlegenheit/ Superiority einer Marke wieder, die in exzellenter 
Verarbeitung und Liebe zum Detail in Erscheinung tritt
Persona stellt die Zusammensetzung aller „Charaktereigenschaften“ und „optischer Signale“ einer 
Marke, die diese unverwechselbar machen 
Ästhetik richtet sich auf die wahrnehmbaren Design- und Produktmerkmale 
Neuigkeitswert, welcher sowohl funktional als auch emotional verankert sein kann, löst Neugierde 
und damit Verlangen aus 

Die Gegenüberstellung der Preise von 
Luxusmarken mit den Preisen 
durchschnittlicher Markenanbieter 
innerhalb der gleichen Produktkategorie, 
macht die Bedeutung des ideellen 
Nutzens einer Luxusmarke quantitativ 
greifbar. 
Die Ermittlung des relativen 
Preisbonusses erfolgte in dem BRAND 
RATING-Ranking nach dem 
wahrgenommenen Preisabstand.

Die Exklusivität von Luxusgütern wird generell 
durch ein hohes Preisniveau bestimmt, wodurch 
der Kreis der potenziellen Käufer eingeschränkt 
und die „Verfügbarkeit“ in der Distribution limitiert 
wird. 
Die Exklusivität wird aber nicht nur durch die 
Marke selbst, sondern auch durch das absolute 
Preisniveau der Produktkategorie maßgeblich 
beeinflusst.
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Untersuchte Marktsegmente

Damenoberbekleidung

Herrenoberbekleidung

Lederwaren

Schuhe

Uhren

Schmuck

Schreibgeräte

Küchenmöbel

Wohnmöbel

Glas & Porzellan

Besteck & Küchenwerkzeug

Armaturen

Unterhaltungselektronik

Foto/Optik

Automobil

Hotel

Handel

Food

Spirituosen

Sport
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Platzierung 1-20 der Top 40 deutschen Luxusmarken

Damenmode174775139NEU20

Hotel125745891411819

Wohnmöbel1082647701432618

Besteck und Silberwaren1182837831482117

Schreibgeräte137556891501216

Wohnmöbel1325126741511315

Elektrogeräte394077156NEU14

Damenmode152265180157913

Automobil20979369320834

Küchenmöbel16356457918076

Uhren16733707017368

Glas und Porzellan167275883168810

Damenmode1472751831611112
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Rang 
2005

Herrenmode258611

Automobil77667

Uhren51783

Uhren54921

Küchenmöbel54829

Küchenmöbel56825

Automobil100652
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Staatliche Porzellan Manufaktur
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Platzierung 21-40 der Top 40 deutschen Luxusmarken

Hotel3257199NEU40

Herrenmode102568103NEU39

Hotel42574103NEU38

Lederwaren98636641062937

Lederwaren110635661072536

Herrenmode85229761073035

Hotel42878110NEU34

Damenmode63076112NEU33

Schmuck1141739711272324

Glas und Porzellan1261746601231726

Hotel102535791192828

Besteck und Silberwaren1172737511152230

Damenmode1261235661131632
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Foto/Optik176531

Schmuck177727

Lederwaren87023

Wohnmöbel278221

Schmuck177229

Armaturen127425

Sport178322
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