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Markenbewusstsein

Uber Lizenzgebiihren den Wert eines Unternehmens bestimmen

Marken sind den Konsumenten nicht nur lieb, sondern auch teuer. Sie machen mittlerweile
einen Grofiteil des Werts vieler Unternehmen aus. Anders als fiir Produkte, An'lagen oder
Mitarbeiter gibt es aber keinen liquiden Markt, der Hinweise auf den Preis einer Marke gibt.

Der Autor stellt ein in seinen Augen bewdhrtes Konzept vor, das die Berechnung des Werts einer
Marke erlaubt. Er setzt dabei auf einen wesentlichen Faktor: den Cash-flow aus Lizenzgebiihren.

Von Michael Lou

mmer mehr Vorstinde renommierter

Markenartikler und Dienstleister be-
greifen die Notwendigkeit, den echten
Wert ihrer Marke zu kennen. Schlief’-
lich macht er den groften Teil des Kapi-
tals ihres Unternehmens aus. Friiher
waren es die , Fixed Assets“ wie Immo-
bilien, Maschinenpark und Warenlager
— heutzutage gelten Markennamen, Co-
pyrights, Patente und Produktionsver-
fahren als die wirklichen Werte.

Bei der Mehrheit der ,Fortune 500*-
Firmen bedeutet der Markenname iiber
75 Prozent des gesamten Firmenwertes.
Wie jedoch kann unter diesen Umstin-
den der Firmenwert realistisch
berechnet werden? Wie er- 4
rechnet man den Wert, den §
ein anderes interessiertes
Unternehmen zu zahlen |
bereit ist, weil er nach- |
weislich der Realitit ent-
spricht?

Es gibt zwar verschiedene
Modelle, den Unternehmenswert
basierend auf den ,Intangible Assets®
(Marken, Patente und andere intellektu-
elle Eigentumsrechte) zu berechnen,
aber einige davon begiinstigen den Ver-
kiufer, andere den Kiufer — und die
meisten sind bloRe Theorie ohne nach-
weisbare Erfolge. Uber einen ,Track Re-

Die Berechnung des Markenwerts

cord“ verfiigt hingegén das US-Bera-
tungsunternehmen Consor.

Anerkanntes Verfahren aus den USA
In rund 20 Jahren hat ihr Chef Weston
Anson mit seinem Expertenteam die
Valmatrix®-Methode entwickelt und
stindig verfeinert. Valmatrix® ist die
weltweit meistakzeptierte Methode zur
Berechnung eines Markenwertes — glei-
chermaflen anerkannt von Markeninha-
bern und Kaufinteressenten, jedoch
auch von allen anderen Parteien, die fiir
Inhaber von Markenrechten wichtig
sein kénnen: So wurden die von Weston
_Ansons Firma errechneten Ergeb-
% nisse von Konkursverwaltern,
\Y Finanzgerichten,  Steuer-
. behorden, Schiedsgerich-
t ten und vielen anderen
| Institutionen anerkannt.
¢ Dabei wurde nicht nur die
¥ Ermittlung des realen Mar-
> kenwerts gepriift, sondern
auch die Angemessenheit von Li-
zenzgebithren und Preisen fiir Domain-
Namen, Verfahrenstechniken, Software
und Patente. Die Methode wurde be-
reits beim Bankrott von Macy's, dem
,grofiten Kaufhaus der Welt ange-
wandt. Anson wurde vom Konkursge-
richt beauftragt, den Marktwert fur die

berithmte Marke Macy's in den ver-
schiedenen Warenzeichenklassen zu er-
mitteln. Auf Grund seiner Bewertung
war man dann in der Lage, durch den
Verkauf dieser Rechte iiber 500 Millio-
nen Dollar einzunehmen und die Mas-
se der Glaubiger zu befriedigen.

Am besten ist eine Marke zu bewer-
ten, wenn sie nicht allein steht, sondern
mit anderen immateriellen Werten ein-
hergeht. Dazu gehéren insbesondere
B Firmenname und Logo,

B Markenregistrierungen,

B Copyrights / Grafiken,

B Verpackungs- und Etikettendesign,
B Marketing- und Promotion-Strategien,
B Werbe- und PR-Konzepte.

Eine Marke ist ein komplexes Gebilde
und eigentlich nicht richtig greifbar. Da-
her bewertet Consor zur Taxierung der
Markenstédrke 20 Schliisselfaktoren wie
Profitmargen, Entwicklungskurve, Posi-
tion im Lebenszyklus der Marke, Wie-
dererkennung, Ausweitungspotenzial,
Ubertragungseignung und internatio-
naler Schutz. Fiir diese ,Inhaber-Bewer-
tung* wird die Valmatrix®-Analyse be-
nutzt, die seit iiber 15 Jahren sowohl fiir
das Brand Licensing als auch bei Mar-
ken- bzw. Unternehmensverkiufen an-
erkannter Mafstab ist.

Lebensdauer der Marke « Jahresumsatz (diskontiert) « jihrliche Wachstumsrate » angemessene Lizenzgebithr!)
1) errechnet aus der Bandbreite vergleichbarer Lizenzgebiihren und dem Valmatrix®-Rating
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Zentrale Frage: Welche Gebiihren
bekommen andere?
Fiir jede Marke werden die 20 Faktoren
auf einer Skala zwischen 1 und 5 bewer-
tet. Die relative Stérke ist ein Schliissel-
element: Je stirker die Stellung der Mar-
. ke in ihrer jeweiligen
‘ Industrie, desto
hoher ist auch
. die Lizenzge-
bithr im Ver-
gleich zu den
Mitbewerbern.
Consor  verfiigt
iiber ein stindig aktua-
lisiertes Archiv mit Daten aus {iber
8.500 Lizenztransaktionen, aus dem die
Vergleichsdaten herangezogen werden.

Lizenzgebithren variieren jedoch
enorm. Sie sind abhingig von der Pro-
duktkategorie und von geographischen
Faktoren. Wihrend sie fiir einige Le-
bensmittelprodukte bei nur o,25 Pro-
zent des Abgabepreises an den Handel
liegen, kénnen sie fiir personliches Zu-
behor, Schmuck und Kosmetik iiber 15
Prozent erreichen.

Der marktorientierte Ansatz richtet
sich nach realen Vergleichswerten und
erfordert eine umfangreiche Kenntnis
vergleichbarer Lizenz- und Verkaufs-
transaktionen. Nachdem die so genann-
te Royalty Rate (prozentuale Lizenzge-
biihr) bestimmt wurde, miissen die Ein-
kommensstrome definiert und der ,Net
Present Value* kalkuliert werden. Dabei
darf nicht vergessen werden, angemes-

Die wertvollsten Marken der Welt

sene Diskontierungsraten, die Wachs-
tumsrate und die verbleibende Leben-
serwartung der Marke zu beriicksichti-
gen (siehe Kasten).

65 Prozent der ,Fortune 500“-Fir-
men verfiigen bereits iiber Lizenzvertrd-
ge, weiR Glen Konkle, Chairman von
Equity Management Inc., einer von
Amerikas grofen -Brand-Management-
und Licensing-Agenturen. Lizenzen zur
Nutzung der eigenen Marke durch Drit-
te fiir Produkte einzuriumen, die zum
Image der Marke passen, kann nicht
nur attraktive Zusatzertrige bringen.
Sie erhohen auch die Prisenz der Mar-
ke in Branchen, in denen der Markenin-
haber mit seinen Produkten selbst nicht
agiert — also in einem konkurrenzfreien
Umfeld.

AuRerdem sichert man sich dadurch
gegen Trittbrettfahrer in anderen Berei-
chen ab. General Motors etwa musste in
den Achtzigerjahren jahrlich iiber 3 Mil-
lionen Dollar ausgeben, um Markenver-
letzungen zu verfolgen. Heute hat GM
iiber 1.200 Lizenzvereinbarungen, die
einen Zusatzumsatz von 1,1 Milliarden
Dollar generieren und die Marke durch
Nutzung in anderen Markenklassen ab-
sichern, weil der Lizenznehmer gegen
Trittbrettfahrer vorgeht. Das englische
Nobelkaufhaus Harrod’s hat kiirzlich
begonnen, die Lizenz zur Nutzung sei-
ner berithmten Marke an Dritte zu ver-
geben, und auch IBM hat in den USA
bereits ein erfolgreiches Lizenzpro-
gramm gestartet.

~ Wertin Mrd. US $

Rang  Marke Land Anteil an Markt-
|  kapitalisierung
1 Coca-Cola USA 725 51%
2 Microsoft /| Windows USA 70,2 17%
3 IBM USA 53,2 27%
4 Intel USA 39,0 . 9%
5 Nokia Finnland 385 i 16%
12 Mercedes Deutschland 201 40%
22 Nescafé Schweiz i x
23 BMW Deutschland 13,0 ” 64%
31 VW Deutschland ; 7.8 ‘ 66%
39 SAP Deutschland : 6,1 12%
53 Adidas Deutschland 3,8 151%
55 Rolex Schweiz .36 47%
Quelle: Interbrand
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Markenwert bilanziell nutzen
Wihrend in diesen Fillen vorrangig die
bereits erwihnten Vorteile zihlen, kann
fiir hiesige Firmen — speziell aus dem
Mittelstand — noch ein weiterer Aspekt
eine wichtige Rolle spielen: die Bilan-
zierungsfihigkeit des Markenwerts.
Unser Haus hat eine Methode ent-
wickelt, durch die der Wert einer Marke
kapitalisiert und damit auch in die Bi-
lanz eines deutschen Unternehmens
aufgenommen werden kann. Der Mar-
kenwert kann zwar
nicht  direkt
in der deut-
schen Bi-
lanz auf-
gefithrt
werden.
Die Mar-
kenrechte
kénnen aber
auf eine ameri-
kanische  Tochterge-
sellschaft iibertragen werden — der Mar-
kenwert erscheint in der Bilanz des US-
Unternehmens. Die deutsche Mutter-
gesellschaft fithrt dann wiederum den
Wert der Beteiligung an ihrer US-Toch-
ter in ihrer eigenen Bilanz auf.
Christian Stefan, geschiftsfithrender
Partner von PricewaterhouseCoopers in
Hamburg, bestitigt die Funktionalitit
dieser Methode. Er weist allerdings dar-
auf hin, dass sie signifikante steuerliche
Folgen haben kann, die bereits im Vor-
wege beachtet werden miissen und in
einem angemessenen Verhiltnis zu
weiteren angestrebten Zielen (wie Bor-
sengang oder Merger) stehen sollten. €
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