
Eine Frage von  
Rang und Namen
Apple vorn, Facebook der Super-Aufsteiger und acht deutsche 
Marken unter den Top 100, so das Ergebnis im BrandZ-Ranking 
der weltweit wertvollsten Marken. Doch spiegelt das die tatsäch-
liche Stärke der Marken realistisch wider? Experten zweifeln. 

Apple bleibt mit einem mArkenwert von 182,9 Milliarden 
US-Dollar (USD) die wertvollste Marke der Welt, konn-
te seinen Markenwert gegenüber dem Vorjahr sogar 
noch einmal um 19 Prozent steigern. Der US-Konzern 
verteidigt damit die 2011 erklommene Spitzenposition 
im Marken-Ranking »BrandZ Top 100« des Marke-
tingunternehmens Millward Brown. Die Markenwert-
studie analysiert seit nunmehr sieben Jahren im Auftrag 
des Medienkonzerns WPP die wertvollsten Marken der 
Welt – auf Basis von Finanzkennzahlen sowie Daten der 
Markt- und Verbraucherforschung.
Der Internet-Dienstleister Google muss IBM an sich 
vorbeiziehen lassen und liegt diesmal nur noch auf dem 
dritten Platz, da IBM seinen Wertzuwachs deutlich um 
15 Prozent steigern konnte. Auf den folgenden Plätzen 
landen mit McDonald’s, Microsoft, Coca-Cola, Marl-
boro, AT&T und Verizon weitere US-Unternehmen. 
Das einzige Unternehmen unter den Top 10, das nicht 
aus den USA stammt, ist der chinesische Telekommu-
nikations-Provider China Mobile auf Platz 10. 
Der Gesamtwert der 100 wertvollsten Marken im 
BrandZ-Ranking hat zwischen 2006 und 2012 um 66 
Prozent zugelegt und beträgt heute 2,4 Billionen US-
Dollar. Die höchste Wertsteigerung gegenüber dem 
Vorjahr hat diesmal Facebook erzielt: Das soziale Netz-
werk schraubt seinen Markenwert gegenüber 2011 um 
deutliche 74 Prozent in die Höhe – auf nun 33,2 Mil-
liarden USD. Das bedeutet im Ranking einen Riesen-
sprung von Platz 35 auf Platz 19. 

Deutsche Telekom bleibt stärkste deutsche Marke 
Unter den 100 wertvollsten Marken der Welt finden 
sich in diesem Jahr acht deutsche Marken, eine mehr 
als im Vorjahr. Die Deutsche Telekom fällt gegenüber 
2011 zwar einen Rang zurück, bliebt mit Platz 20 aller-
dings die wertvollste deutsche Marke und nach Voda-
fone (Platz 12) die wertvollste europäische Marke. 
Die Nummer 2 in Deutschland bleibt SAP. Die wert-
vollste Automarke der Welt kommt in diesem Jahr aus 

Deutschland: BMW steigert seinen Markenwert um 
zehn Prozent auf 24,6 Milliarden USD und nimmt da-
mit Toyota die Spitzenposition ab. Auch die anderen 
deutschen Autohersteller legen an Wert zu: Mercedes-
Benz auf Platz 46 gewinnt fünf Prozent hinzu und 
Volkswagen steigert den Markenwert um 15 Prozent 
und schafft damit den Sprung in die Top 100 (Platz 
95), während Porsche, im Vorjahr noch auf Rang 66, 
nicht mehr in der Liste auftaucht. 
Den größten Wertzuwachs unter den zehn weltweit 
stärksten Automarken verbucht Audi. Mit einem 
Markenwert von 4,7 Milliarden USD gelingt den In-
golstädtern der Sprung unter die 100 wertvollsten 
Marken der Welt jedoch noch nicht.

prof. Dr. H. Dieter Dahlhoff, Universität kassel: »Deutsche mar-

ken kommen in solchen rankings sehr selten unter die top 20, 

was bei der allgemeinen wertschätzung für deutsche produkte 

und für den Standort Deutschland doch überrascht. Deutsche 

marken werden also nicht so bedeutend wiedergegeben, wie es 

ihre wirtschaftliche Stärke in anderen rankings vermuten ließe.«
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Dr. Oliver nickel, vormals icon Added Value, jetzt Swell 

markenberatung: »ich finde die relative position der marken 

Audi und Vw gegenüber toyota, bmw und mercedes nicht 

plausibel: Die marke Audi ist nur 20 prozent so viel wert wie 

die marke bmw? Die marke Vw nur 39 prozent von toyota?«

rang 

2012

Veränderung 

rang zu 2011

marke markenwert 

in mrd. US $

1 = Apple 182,951 

2 +1 ibm 115,985 

3 -1 Google 107,857 

4 = mcDonald's 95,188 

5 = microsoft 76,651 

6 = Coca-Cola 74,286 

7 +1 marlboro 73,612 

8 -1 At&t 68,870 

9 +4 Verizon 49,151 

10 -1 China mobile 47,041

11 -1 Ge 45,810

12 = Vodafone 43,003

13 -2 iCbC 41,518

14 +2 wells Fargo 39,754

15 +5 Visa 38,284

16 +1 UpS 37,129

17 -2 walmart 34,436

18 -4 Amazon 34,077

19 +16 Facebook 33,233

20 -1 Deutsche telekom 26,837

21 5 louis Vuitton 25,920

22 1 SAp 25,715

23 7 bmw 24,623

24 = China Construction 

bank

24,517

25 4 baidu 24,326

Die weiteren deutschen Marken im Ranking sind der 
Discounter Aldi, der sich um sieben Plätze auf Platz 87 
vorschieben konnte, Siemens (Platz 73) und als Neu-
einsteiger der Logistikkonzern DHL auf Platz 100. 
Wie ist der Aufstieg von Facebook zu erklären. Was 
steckt hinter der Stärke deutscher Automarken? Und 
schlagen sich deutsche Marken im Ranking unter 
Wert? Darüber diskutierten wir mit zwei Markenex-
perten: Prof. Dr. H. Dieter Dahlhoff von der Univer-
sität Kassel und Dr. Oliver Nickel, vormals Member 
of the Executive Board bei Icon Added Value und seit 
April Managing Partner der von ihm neu gegründeten 
Nürnberger Markenberatung Swell. 

mArkenArtikel: Wie schätzen Sie eigentlich grundsätz-
lich Bedeutung und Aussagekraft solcher Markenstu-
dien ein?
prOF. Dr. H. Dieter DAHlHOFF: Solche Studien haben ein pu-
blizistisches Interesse und unterstützen damit die Re-
putation einer Marke besonders auf der Kommuni-
kationsebene. Auch für die Finanzwelt haben solche 
Rankings durchaus eine gewisse Bedeutung. Außerdem 
können die Beratungsunternehmen, die solche Studien 
veröffentlichen, damit ihre Präsenz am Markt signa-
lisieren. Allerdings gibt es eine Vielzahl unterschied-
licher Modelle und Messmethoden. Die tatsächlich ge-
nannten Markenbeträge – für Apple in diesem Fall zum 
Beispiel 182,9 Milliarden US-Dollar – sollte man also 
nicht so ernst nehmen. Interessanter und informativer 
sind eher die Rangplätze und die Relationen der Mar-
ken untereinander.
Dr. OliVer niCkel: Millward Brown ist das Marktfor-
schungsunternehmen im Hintergrund. Als Absender 
steht vielmehr der Werbekonzern WPP. Und dass ein 
Unternehmen, in dem 100.000 Menschen am Wohl 
der Marke hängen, regelmäßig ein klares Statement 
zur Marke abgibt, ist absolut richtig. Denn leider gibt 
es immer noch viele Unternehmer, denen nicht klar ist, 
wie wichtig Marke für ihren Erfolg ist. Die monetären 
Werte an sich finde ich genauso wie Professor Dahl-
hoff wenig aussagekräftig – der Hype um Monetari-
sierung, Score Cards, Markenmatik und Co. ist in der 
Marketingwelt vorbei. Aber BrandZ ist ein sehr wich-

DiE 25 wElTwEiT wERTvollsTEN MaRkEN
rang 

2012

Veränderung 

rang zu 2011

marke markenwert in 

mrd. US $

20 -1 Deutsche telekom 26,837

22 +1 SAp 25,715

23 +7 bmw 24,623

46 +4 mercedes-benz 16,111

73 -3 Siemens 10,676

87 +7 Aldi 9,310

96 neu Volkswagen 8,519

100 neu DHl 7,601
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tiger sozialer Klebstoff für unsere Branche. Daher freue 
ich mich jedes Jahr auf dieses starke PR-Statement im 
Dienste der Marke. 

mArkenArtikel: In dem Ranking erlebt Facebook eine 
enorme Wertsteigerung und schießt auf Platz 19 hoch 
– realistische Einschätzung oder klare Überschätzung 
des Markenwertes?
DAHlHOFF: Das gute Abschneiden von Facebook finde ich 
genauso eine Überbewertung, wie wir sie derzeit auch 
an den Aktienmärkten erleben. Grundsätzlich gibt es 
im Markt eine sehr hohe Volatilität in der Einschät-
zung von Facebook. 
niCkel: Werte von Internetmarken sind tatsächlich sehr 
viel volatiler. In jedem Fall aber ist Facebook als Unter-
nehmen stabiler als etwa StudiVZ, denn 80 Prozent des 
Profits entstammen aus den Werbeeinnahmen. Und ja, 
Facebook ist auch eine tolle Marke. Vielleicht benötigen 
wir einen neuen Begriff dafür, was Facebook überhaupt 
ist. Apples Markenwert bei BrandZ ist in den vergange-
nen fünf Jahren von 25 auf 183 Milliarden US-Dollar 
gestiegen. Aber dazwischen gab es auch Jahrhundert-
produkte wie iPhone und iPad, die unsere Kultur nach-
haltig verändert haben. Facebooks aktueller Wert ent-
steht bei BrandZ vermutlich zum großen Teil aus dem 
Faktor »predicting future earnings«. Man bewertet also 
vor allem die vermeintliche Kreativität der Mannschaft 
in Palo Alto, in Zukunft profitable und nutzerrele-
vante Produkte zu entwickeln. Aber was, wenn morgen  
Scientology in Palo Alto vorbeischaut?

mArkenArtikel: BMW hat Toyota als wertvollste Au-
tomarke abgelöst. Sehen Sie den Grund allein in den 
Problemen, die der japanische Autohersteller nach der 
Tsunami-Katastrophe hatte, oder lässt sich daran auch 
ein gestiegenes Renommee der deutschen Automarken 
ablesen – auch Mercedes-Benz, Volkswagen und Audi 
haben klar zugelegt? 
niCkel: Die Frage ist ja: Wird am Ende wirklich der 
Markenwert gemessen, also der durch die Marke indu-
zierte Mehrwert des Unternehmens? Oder spielen doch 
Umsatz und Ertrag des Unternehmens eine dominante 
Rolle bei der Bewertung – was im Extremfall diametral 
gegen den Markenwert laufen kann? Das Argument 
von Millward Brown selber, dass nämlich Toyota Logi-
stikprobleme gehabt habe, finde ich eigenartig. Messen 
wir Markenleistung oder Logistikleistung? Für mich 

macht es mehr Sinn, auf die für die Kaufentscheidung 
relevanten Lebensäußerungen einer Marke zu schauen. 

mArkenArtikel: Und was zeigt sich da?
niCkel: Dass Toyota in vielen Ländern eine rationale 
Marke ist, der es an Emotionalität fehlt. BMW macht 
eine brillante Produktpolitik, hat in den vergangenen 
zwei Jahren wieder Designikonen geschaffen und in-
szeniert sich aufmerksamkeitsstark. Eine Automarke 
lässt sich nicht nur über rationale Aspekte wie Quali-
tät und ein oder zwei ökologische Feigenblattprodukte 
erklären. Vergleichen Sie nur einmal die Produktinitia-
tiven oder die Erscheinung der Händlerkontaktpunkte 
von Toyota und BMW…
DAHlHOFF: Solch ein Ranking misst ja, wie die Märkte 
momentan denken und wie aktuell die Reputation ein-
zelner Marken ist. Und da muss man sich nur einmal 
anschauen, was derzeit über die deutschen Automar-
ken berichtet wird: Sie stehen mit ihren Marktzahlen 
und ihren Absatzvolumina sehr erfreulich da und legen 
gerade auch im außereuropäischen Ausland sehr stark 
zu. Und genau das reflektiert die Studie. 

mArkenArtikel: Welche Ergebnisse der Studie finden Sie 
noch interessant oder auffällig?
DAHlHOFF: Auch wenn fast alle deutschen Marken ih-
re Rangplätze verbessert haben, bleibt weiter verwun-
derlich, dass keine von ihnen unter den ersten zehn ist. 
Überhaupt kommen deutsche Marken in solchen Ran-
kings sehr selten unter die Top 20, was bei der allgemei-
nen Wertschätzung für deutsche Produkte und für den 
Standort Deutschland doch überrascht. Deutsche Mar-
ken werden also nicht so bedeutend wiedergegeben, wie 
es ihre wirtschaftliche Stärke in anderen Rankings – 
wenngleich nicht in Markenrankings – vermuten ließe.
niCkel: Unabhängig von den absoluten Werten finde ich 
auch die relative Position der Marken Audi und VW ge-
genüber Toyota, BMW und Mercedes nicht plausibel: 
Die Marke Audi ist nur 20 Prozent so viel wert wie die 
Marke BMW? Die Marke VW nur 39 Prozent von To-
yota? Auch die globale Markenpower der Deutschen 
Telekom überrascht mich: Die Marke Telekom ist drei-
mal so viel wert wie die Marke VW? Interessant finde 
ich auch die starke Position von IBM. Für mich persön-
lich als Endverbraucher tritt die Marke IBM kaum in 
Erscheinung und hat für mich eher einen historischen 
Kultstatus.                        text und interview: torsten Schöwing

Facebooks Abschneiden finde ich genau-
so eine Überbewertung, wie wir sie der-
zeit auch an den Aktienmärkten erleben.  »

                                  prof. Dr. H. Dieter Dahlhoff, Universität kassel62
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