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Sie ist der Inbegriff des Basler Bankings: Die traditionsreiche 

Sarasin orientiert sich an Schweizer Grundwerten wie Tradition, 
Kompetenz, Erfahrung. Vor allem aber bemüht sie sich um ein kla-
res, differenziertes Profil, in dem Nachhaltigkeit und verantwor-
tungsbewusstes Handeln die Grundwerte sind – eine seltene, aber 
sehr erfolgreiche Positionierung für eine Bank. Die überzeugende 
Markenpersönlichkeit macht den Brand mit der Zeit immer stärker. 
Abzuwarten bleibt, wie sich der Besitzerwechsel hin zur Bank Safra 
auswirken wird.

Sarasin

47
Das global tätige Schweizer Unternehmen ist auf dem Bau und in 

der Industrie mit seinen Lösungen, Produkten und Dienstleistungen 
zur unabdingbaren Marke geworden. Auch unter Heimwerkern ist Si-
ka ein fester Begriff: Einen signifikanten Teil ihres Umsatzes macht 
Sika im B2C-Geschäft. Sika setzt auf ihre Innovationsfähigkeit und 
auf Kundennähe, investiert kontinuierlich in den Ausbau der techno-
logischen Basis und bietet zukunftsweisende Lösungen an. So ver-
fügt die Marke global über einen hohen Bekanntheitsgrad und gro-
sses Vertrauen.

Sika

49
Seit 150 Jahren steht Kaba für Sicherheit: solid, vertrauenswür-

dig, urschweizerisch, aber hightech. Heute ist die Gruppe weltweit 
die Nummer eins im Bereich der Schliess- und Zutrittssysteme. Kaba 
legt bei der Entwicklung ihrer Produkte Wert auf Qualität, Funkti-
onalität und Design. Die verstärkte Marketingorientierung und die 
Konzentration auf wenige, aber starke Marken bringt dem Konzern 
Wachstum und Dynamik.

Kaba
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„Totally Sexy“ gibt sich die Modemarke Tally Weijl und spricht 

damit junge und selbstbewusste Frauen an. Die Werbekampagnen 
geraten denn auch immer mal wieder als sexistisch in die Kritik und 
stärken so die Positionierung. Wiedererkennungszeichen sind dabei 
die rosafarbenen Hasen. Das Sortiment wechselt ständig, die Kollek-
tionen sind nie länger als zwei Wochen im Laden, was die Produkte 
und damit die Marke begehrenswert macht.

Tally  Weijl

48
Franke ist einer der grössten Anbieter von umfassenden Lösungen 

für Haushaltsküchen und die Systemgastronomie. Hochwertige Mate-
rial- und Verarbeitungsqualität, ausgereifte Technik und entsprechend 
funktionales Design zeichnen die Marke aus. Die Bereiche Kaffeezube-
reitung, Waschräume und Lösungen für die Getränkeindustrie sowie 
Sanitärlösungen tragen ebenfalls zum Erfolg der Marke bei.

Franke

50
Die mehrfach ausgezeichnete Marke vermittelt Authentizität, 

Natürlichkeit und Einzigartigkeit. Der Kaffeemaschinenhersteller  
steht für Schweizer Herkunft, Präzision, Leistung und Exzellenz, ver- 
körpert auch durch Markenbotschafter Roger Federer. Um das Image  
auf hohem Niveau zu halten, wird bei der Entwicklung der Geräte viel  
Wert auf Innovation und Design gelegt; auf Billiggerätelinien verzich- 
tet man. Jura richtet sich gegen eine Wegwerfmentalität, vermeidet 
Verpackungsmüll, pflegt einen schonenden Umgang mit wertvollen 
Ressourcen.

Jura
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Bewertung der Best Swiss Brands –
Die Interbrand Methode
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am anfang erstellt interbrand eine auswahl von schweizer 
Marken, welche anhand verschiedener Kriterien für die detail-
lierte überprüfung in frage kommen. für die findung der 
unternehmen werden die eigene interbrand datenbank sowie 
externe datenquellen herangezogen. 

die anzahl der Marken wird dann anhand folgender Kriterien verringert:

 der Herkunftsursprung der Marke muss in der schweiz sein. 

 es müssen genügend daten vorhanden sein, um die fi nanzielle  
 Performance der Marke messen zu können.

 der ökonomische Mehrwert – economic Value added (eVa)–– – muss  
 positiv sein.

 die Marke muss für die allgemeinheit sichtbar und der Mehrheit   
 der schweizer Bürger gut bekannt sein. Zudem darf sie keinen 
 reinen Business to Business Charakter haben. 

aufgrund der genannten Kriterien konnten einzelne Marken nicht 
berücksichtigt werden, die ansonsten in diesem ranking zu erwar-
ten wären. Mövenpick oder ricola beispielsweise stellen keine 
Finanzdaten zur Verfügung. es fehlen auch einige Industriesektoren 
im ranking, wie zum Beispiel Fluggesellschaften. sie konnten 
nicht berücksichtigt werden, da der ökonomische Mehrwert sowie 
der einfl uss der Marke auf die Umsätze stark von Faktoren wie 
Flugverbindungen, Flugpläne, Ölpreis, Leasing etc. abhängen, die 
schwer zu ermitteln sind.

Die Interbrand-Methode betrachtet die Marken durch 
die Linse der fi  nanziellen Stärke, der Bedeutung 
der Marke für den Kaufentscheidungsprozess und der 
Markenstärken im Vergleich zum Wettbewerb. 
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Finanzielle 
Performance 

Die finanzielle Performance beziffert die Roh-
rendite, die eine Organisation für ihre In- 
vestoren erwirtschaftet. Deshalb wird sie als 
ökonomischer Gewinn analysiert, entspre-
chend dem Konzept des ökonomischen Mehr-
werts (Economic Value Added, EVA). Um 
den erwirtschafteten ökonomischen Gewinn 
zu ermitteln, ziehen wir die Steuern vom Be-
triebsergebnis ab, um zum Nachsteuerertrag 
(Net Operating Profit After Tax, NOPAT) zu  
gelangen. Vom NOPAT werden die für die Er-
wirtschaftung der Markenumsätze erforder-
lichen Kapitalkosten abgezogen; dies ergibt 
den ökonomischen Gewinn für jedes analy-
sierte Jahr. Bei der Berechnung der Rangliste 
wird der gewichtete durchschnittliche Ka-
pitalkostensatz (cost of operating capital) 
verwendet. Die Ausgangsbasis für die Analy- 
se der finanziellen Performance bilden eine 
Prognose bis 2015 und ein Endwert. Der 
Endwert beziffert die erwartete Performance 
der Marke über die Prognoseperiode hinaus. 
Der berechnete ökonomische Gewinn wird 
danach, wie schon erwähnt, mit dem Stellen-
wert der Marke (Role of Brand) multipliziert.

Stellenwert der Marke  
(Role of Brand) 

Der Stellenwert der Marke beziffert den Anteil 
der Kaufentscheidung, welcher der Marke 
zugeschrieben werden kann – andere Aspekte 
des Angebots wie Preis oder Eigenschaften 
werden nicht berücksichtigt. Konzeptionell 
entspricht der Stellenwert der Marke dem 
Anteil, um den die Nachfrage nach einem ge-
brandeten Produkt oder einer gebrandeten 
Dienstleistung die Nachfrage nach dem glei-
chen Produkt übersteigt, wenn dieses nicht 
gebrandet wäre. In der vorliegenden Studie 
wird der Stellenwert je nach Marke über die 
folgenden drei Methoden ermittelt: Marktfor- 
schung, Überblick über historische Stellen-
werte für Unternehmen der Branche oder Be- 
urteilung durch ein Expertengremium. Der 
Prozentanteil des Stellenwerts der Marke mul- 
tipliziert mit dem ökonomischen Gewinn 
der Markenprodukte oder -dienstleistungen 
ergibt den Beitrag der Markenerträge an der 
Gesamtbewertung.

Markenstärke 
(Brand strength)

Die Markenstärke beziffert das Potenzial der 
Marke, die künftig erwarteten Erträge zu er-
wirtschaften. Die Markenstärke wird auf einer 
Skala von 0 bis 100 ausgewiesen, wobei 100 
aufgrund der Evaluierung von zehn Dimensi-
onen der Brandaktivierung „perfekt� bedeutet. 
Die Performance in diesen Dimensionen wird 
mit anderen Marken der Branche beziehungs-
weise bei aussergewöhnlichen Marken mit 
anderen Weltklassemarken verglichen. Um-
gekehrt bestimmt die Markenstärke über 
einen eigenen Algorithmus eine Diskontrate. 
Diese Rate wird für die Berechnung der Mar-
kenerträge auf einen Gegenwartswert diskon-
tiert; dies geschieht unter der Annahme,  
dass die Marke mögliche Herausforderungen 
meistert und die erwarteten Erträge erzielt. 

Methodik

Unsere Methode zieht die verschiedensten Möglichkeiten in  
Betracht, wie sich eine Marke auf ihre Organisation auswirken 
und ihr Vorteile verschaffen kann. Der finanzielle Wert kann  
anschliessend als Richtgrösse für das Markenmanagement die-
nen, damit die Unternehmen bessere und fundiertere Entschei-

dungen treffen können. Die Beurteilung erfolgt aufgrund von drei 
prinzipiellen Aspekten: der finanziellen Performance der gebran-
deten Produkte oder Dienstleistungen, der Bedeutung der Marke 
für den Kaufentscheidungsprozess und der Stärke der Marke.
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Die Interbrand-Methode betrachtet die laufenden 
Markeninvestitionen und das Management der 
Marke als Teil des Unternehmenswert.

herleitung des MarKenwerts

Operativer Gewinn  –
steuern  = 

nOPat  – 
Cost of operating Capital  =

ÖKonoMisCher gewinn

 
taxes   = 

Ökonomischer Gewinn  x
rolle der Marke  =

MarKenertrag

 

taxes   = 
Markenertrag  x

Markenstärken
diskontrate  =  CHF

MarKenwert
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Markenstärke
DIE EINZELNEN FAKTOREN

Interne Faktoren Commitment

Internes Markenengagement und der interne Glauben an die Bedeu-
tung der Marke. Das Ausmass an Unterstützung in Form von Zeit, 
internem Einfluss und Investitionen, die der Marke gewidmet wird.

KLARHEIT

Interne Klarheit darüber, wofür die Marke bezüglich Werten, Positio-
nierung und Versprechen steht. Ausserdem Klarheit über das Ziel- 
publikum, die Kundenkenntnisse und die treibenden Kräfte. Weil so viel  
davon abhängt, ist es wichtig, dass diese Aspekte intern klar artikuliert 
und in der ganzen Organisation kommuniziert werden.

SCHUTZ

Wie gut die Marke über mehrere Dimensionen hinweg abgesichert ist: 
juristischer Schutz, proprietäre Zutaten oder Design, Grössenordnung 
oder geografische Ausdehnung.

REAKTIONSFÄHIGKEIT

Die Fähigkeit, auf Marktänderungen, Herausforderungen und Chancen 
zu reagieren. Die Marke sollte intern ein Gefühl der Markenführerschaft 
sowie den Wunsch und die Fähigkeit zu ständiger Weiterentwicklung 
und Erneuerung vermitteln.

Vier dieser Faktoren sind mehrheitlich interner Natur und wider-
spiegeln die Tatsache, dass grossartige Marken von innen ent- 
stehen. Die übrigen sechs Faktoren sind stärker extern sichtbar  
und tragen somit der Tatsache Rechnung, dass grossartige  
Marken die Welt verändern. Je höher die Markenstärke (Brand 
Strength Score), desto stärker die Wettbewerbsposition der 

Marke. Je stärker die Wettbewerbsposition der Marke, desto  
höher die Wahrscheinlichkeit, dass die Marke in Zukunft weiter-
hin Nachfrage erzeugt. Insgesamt ist es leicht nachvollziehbar: 
Marken mit einer starken Wettbewerbsposition sind in der Lage, 
die Risiken für das Unternehmen zu senken.
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Unsere Erfahrung und unser Wissen zeigen, dass 
Marken, die ideal positioniert sind, um Nachfrage 
für die Zukunft zu erzeugen (d.h. gegenüber der 
Konkurrenz „Stärke zu zeigen“), in Bezug auf die 
nachfolgenden zehn Faktoren besonders gut  
abschneiden.

Externe Faktoren Authentizität

Die Marke beruht auf einer internen Wahrheiten und tatsächlichen 
Fähigkeiten. Sie hat ein klar definiertes Erbe wie auch wohlbegründete 
Wertepalette. Sie kann die (hohen) Erwartungen der Kunden erfüllen.

RELEVANZ

Die Übereinstimmung mit den Bedürfnissen, Wünschen und Entschei-
dungskriterien von Kunden/Konsumenten über alle relevanten demo-
grafischen und geografischen Kategorien hinweg.

KONSISTENZ

Das Ausmass, in dem eine Marke ausnahmslos über alle Kontaktpunkte 
oder Formate hinweg erkannt wird.

DIFFERENZIERUNG

Das Ausmass, in dem Kunden/Konsumenten der Ansicht sind, die 
Marke unterscheide sich bezüglich ihrer Position von der Konkurrenz.

PRÄSENZ

Das Ausmass, in dem eine Marke allgegenwärtig erscheint und bei 
Konsumenten, Kunden und Meinungsbildnern in den traditionellen 
und sozialen Medien ein positives Echo findet.

VERSTÄNDlichkeit

Die Marke wird nicht nur von den Kunden erkannt, sondern es besteht 
auch ein vertieftes Wissen und Verständnis bezüglich ihrer heraus-
ragenden Eigenschaften und Merkmale.
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Cassidy Morgan

Cassidy Morgan ist CEO von Interbrand Cen-
tral und Eastern Europe. Er betreut Schlüssel-
mandate aus verschiedenen Industrien in den 
Bereichen Markenbewertung und Marken-
strategie.

Michel Gabriel

Michel ist Managing Director von Interbrand 
in Zürich und verantwortlich für die Ent-
wicklung des Unternehmens in der Schweiz 
sowie im CEE-Verbund für Deutschland und 
Österreich.

Prof. Dr. Jürgen Häusler

Prof. Dr. Jürgen Häusler ist Chairman von 
Interbrand Central and Eastern Europe. Der 
Markenexperte betreut zahlreiche renom-
mierte Unternehmen in der strategischen 
Markenführung. Er ist Honorarprofessor für  
Strategische Unternehmenskommunikati-
onan der Universität Leipzig und publiziert 
laufend zum Thema Marke.

Cello Duff

Cello Duff ist Senior Consultant bei Interbrand 
Zürich. Der Markenexperte ist verantwortlich 
für Marken- und Kommunikationskonzepte so-
wie für das New Business in der Schweiz.

Simon Smith

Simon Smith ist Digital Experte bei Interbrand 
London. Er betreut diverse Mandate in stra-
tegischen Fragen von Web und Social Media 
rund um den Globus.

Calin Hertioga

Calin Hertioga ist seit 2008 bei Interbrand  
Zürich. Er leitet als Senior Consultant und
Analytics-Experte die Brand Valuation inner-
halb Central und Eastern Europe.  Calin   
Hertioga ist Projektverantwortlicher für  
Best Swiss Brands.

Anton Isenring

Anton Isenring ist Creative Director bei  
Interbrand Zürich, wo er für die Entwicklung 
von Marken und Kommunikationskonzep-
ten verantwortlich ist. Er ist studierter Ger-
manist und Kunsthistoriker und arbeitet 
seit 1989 bei Interbrand.

Steffen Dold

Steffen Dold ist Junior Consultant bei 
Interbrand Zürich. Er ist verantwortlich für 
Finanzanalysen und Markenstrategie und 
arbeitet für verschiedene namhafte Kunden
aus unterschiedlichen Industrien.

Kontaktieren sie uns

Interbrand AG
Kirchenweg 5, 8008 Zürich 
 
Michel Gabriel
Managing Director, Zürich
Tel. +41 (0) 44 388 78 88
michel.gabriel@interbrand.com

Cello Duff
Senior Consultant, Zürich
Tel. +41 (0) 44 388 79 10
cello.duff@interbrand.com
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