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11.3 Zusammenfassung

erworben wurde, wobej auch hier beachtet werden mufB3, ob sjch die
Marktkonditionen wesentlich veréndert haben und somit auch das Potentia| der
Marke beeintréchtigt oder erweitert wurde. 348

man durch einen Vergleich des Wertes der Mmateriellen Wirtschaftsgiiter mit
dem Kaufpreis bewerkstelligen kann.®° Ejn eventueller KaufpreisﬂberschuB
kann dann auf bestehende Mmitverkaufte lmmaterialgﬂterreohte zurlckzufiihren

auch auf eine Vielzahl gewerblicher Schutzrechte - zZB mehrere Marken,
Patente, Gebrauchs- und Geschmacksmuster - die mit dem Unternehmen

* Repenn, Die Marke als Wirtschaftsgut, &g 1995, 100; derselpe, Handbuch der
Markenbewertung und -Verwertung ( 1998) 33: Repenn/Spitz, Die Marke als selbstandiges
Wirtschaftsgut, WM 1994, 1654; Rohnke, Bewertung von Warenzeichen beim
Unternehmenskauf, DB 1992, 1941; Repenn, Handbuch der Markenbewertung und -
verwertung (1 998) 33.
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verkauft wurden, zurlickzufiihren sein, was viele Unsicherheitsfaktoren mit sich
351

bringt.

Weiters ist auch noch in der Regel die Intransparenz, der beim Handel
von Marken und bei Unternehmensiibernahmen herrscht, ein Hindemis, diese
eben beschriebene Methode anzuwenden, verfigt man doch nur in den
wenigsten Fallen tber Detailinformationen beziglich etwaiger
Rahmenbedingungen oder Zusatzabmachungen, sondern ist meist auf

MutmaBungen und Spekulationen angewiesen. 2

Obwonhl die Vergleichspreismethode die wahrscheinlich Uberzeugendste
und auch am einfachsten anzuwendende Methode darstellt, den in Geld
ausgedrickten Wert einer Marke zy ermitteln, ist sie mit vielen Schwierigkeiten
verbunden und kann daher in der Praxis - wenn Uberhaupt - nur sehr bedingt

zur Anwendung gelangen.®

%' Vgl Rohnke, Bewertung von Warenzeichen beim Unternehmenskauf, DB 1992, 1941.
= Bekmeier-Feuerhahn, Marktorientierte Markenbewertung (1998) 231.

%% Repenn, Handbuch der Markenbewertung und -verwertung (1998) 33; Rohnke, Bewertung
von Warenzeichen beim Unternehmenskauf, DB 1992, 1941; Repenn/Spitz, Die Marke als
selbstandiges Wirtschaftsgut, WM 1994, 1654; Repenn, Die Marke als Wirtschaftsgut, OBI
1995, 100.
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12 LlZENZGEBUHRENVERGLElCH

12.1 Allgemeines

Modell, da die Hbéhe des Lizenzsatzes in einem ersten Schritt anhang
verschiedener, unterschiedlich zy gewichtender Kriterien ermittelt wird, ym
dieses Ergebnis dann in der zweiten Stufe mit betrieblichen Daten zy

verknlpfen.

Uber die Jahre entrichtet werden muBte, dem Wert der Marke entspricht.*** pje
Hoéhe dieses Lizenzsatzes kann dabei durchaus mit dem  Begriff
"Markenstirke" verglichen werden, die dann in einer Zweiten Stufe mit
betrieblichen Daten verknlipft werden muB.
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1.Angemessene Lizenzgebijhr, angegeben jn Prozent des Umsatzeg
(Berechnung nach Indikatoren)

2 Erwarteter Jahresumsatz (Prognose)

3. Wahrscheinliche Laufzeijt der Lizenz ( Prognose)

existiert, st og relativ lejcht moglich, eine gewisse Spanne fiir LizenzgebUhren
ZU erheben, |n der Rege| bewegt sich der Prozentsat, Zwischen 0,33 % ung
12,5 % des Jahresumsatzes, der Schwerpunkt Wiederym liegt Zwischen 3 o

g Glefers, Marken.- und Firmenschyty, (1995) 11g: Gau//Ban‘enbach, Patentlizenz. yng Know-
how-Vertrag4 (1997) K 657; Pagenberg/Geiss/er, Lizenzvertréige - License Agreementg?
(1997) 1/177
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Zu  beachten ist, daB als Basis der Nettoabgabepreis des
Lizenznehmers dienen soll. Weiters sind fir die Bestimmung der in Prozent
ausgedrickten  Hghe der Lizenzgebijhr die  unten dargestellten
werterhéhenden ung wertmindernden Faktoren im Rahmen eines
Indikatormodelis 9egeneinander abzuwagen, 7 Daraus ergibt sich dann
innerhalb der Spanne von 0,33 2 - 12,5 % ein bestimmter Lizenzsatz, der dann

** Vgl FN 213 bei Althammer/Strobele/Kiaka, Markengesetz® (1997) § 14 gz 50; Rohnke,
Verwertung von Marken, Seminarunterlage, Heft | ( 1999) 43: Ecker/Kranebitter/Miz‘termair,
Markenbewertung, RWZ 2000, 1/1 7; Goddar, Die wirtschaftliche Bewertung gewerblicher
Schutzrechte beim Erwerb technologieorientierter Unternehmen, Mitt. 1995, 365; vgl auch
Pagenberg/Geiss/er, Lizenzvertrége - License Agreements* (1997) 4/46 1.

langfristigen Markenwert, MA 1997, 46 1 Bekmeier—Feuerhahn, Marktorientierte
Markenbewertung (1998) 111 ff.
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12.6 Die Berechnung konkret

Hat man nun sowohi die angemessene Lizenzgebiihr, die =y
erwartenden Jahresumsitze als auch die Vertragslaufdauer festgelegt, so
kann daraus ein gewisser Geldwert durch Addieren der jeweiligen pro Jahr zy
entrichtenden Lizenzgeblihren tber die gesamte Laufdauer hinweg errechnet

werden.

Es ist jedoch noch zusatzlich zu beriicksichtigen, daB hier der in den
zukinftigen Jahren zy erwartende Cash Flow diskontiert werden muf3, da der
Markenwert zum Zeitpunkt des Verkaufs zy bestimmen ist, wobej sich der
abzuziehende Diskontsatz nach den Kapitalkosten richtet, die einerseits fiir den

Erwerb und andererseits fiir die Aufrechterhaltung der Marke erforderlich

e

Er variiert grundsatzlich mit dem mit dem Markenkauf verbundenen
Risiko.** Der Diskontzinssatz ist umso hdher, je groBer das Risiko ist, daB die

Marke an Wert verliert.

'\
2 Seif, Bilanzwert der Marke, MA 1994, 388; Rohnke, Bewertung von Warenzeichen beim
Unternehmenskauf, DB 1992, 1942; Repenn, Handbuch der Markenbewertung und -

verwertung (1998) 33 f: Goddar, Die wirtschaftliche Bewertung gewerblicher Schutzrechte
beim Erwerb technologieorientierter Unternehmen, Mitt. 1995, 363.

9 Ecker/Kranebitter/Mittermair, Markenbewertung, RWZ 2000, 1/17.
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Selte 1

35

Man  kénnte

bestimmen:*3*

vorhandener Markt,
bekannte Produkte,
bekanntes Zeichen,
stabile Umsatze

den Diskontzinssatz anhand

gering

folgender

10% - 15 %

Tabelle

vorhandener Markt
neues Produkt

durchschnittlich bis gering

15 % - 20 %

neuer Markt,
bekanntes Produkt

durchschnittlich

25 % - 30 %

neuer Markt
neues Produkt

hoch

30 % - 40 %

Die durch das Addieren aller pro Jahr zy entrichtenden Lizenzgebiihren

ermittelte und um den Diskontzinsatz abgezinste Summe entspricht dann dem

absoluten, in Geld ausgedrickten Markenwert.

e e e Pt i oo i

434

Vgl Perridon/Steiner, Finanzwirtschaft der Unternehmung'®

(1999) 101 f.
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13 ERGEBNISBEITRAGSMETHODE

Diese Methode fragt zundchst nach dem Nutzen der Marke fiir das
konkrete Unternehmen. Es wird daher eine Berechnung des Beitrags der
Marke zum Unternehmensergebnis anhand des Umsatzes der mit dem
Zeichen versehenen Produkte durchgefiihrt, durch welchen der Wert der Marke

ermittelt werden sol] 4%

Der Markenwert nach diesem Ansatz ist der Nettowert, der dem
Markennamen und nur diesem zuzuordnen ist, da er den Wert verkérpert, mit
dem eine Marke ein Produkt anreichert, welcher auch als Preisbonus fiir

markierte Produkte bezeichnet wird, 43¢

Hier bestehen grundsétzlich wiederum zweij Méglichkeiten, festzustellen,
um wieviel das Gesamtergebnis des Unternehmens unter Verwendung der

Marke glinstiger ausgefallen ist als es ohne diese waére:

13.1 Vergleich mit anderen Produkten

Bei diesem Produktvergleich werden der Preis des mit der Marke
versehenen Produktes und der Preis eines homogenen, gattungsgleichen
("generisohen") Produktes, das durch keine Marke gekennzeichnet st

s T OIS e

5 Vgl Rohnke, Bewertung von Warenzeichen beim Unternehmenskauf, DB 1992, 1942:

Repenn, Handbuch der Markenbewertung und -verwertung (1998) 34: derselbe, Die Marke
als Wirtschaftsgut, OB| 1995, 100 f; Repenn/Spitz, Die Marke als selbstandiges
Wirtschaftsgut, WM 1994, 1654 f; Goddar, Die wirtschaftliche Bewertung gewerblicher

4 Bekmeier—Feuerhahn, Marktorientierte Markenbewertung (1998) 72. Crimmins, Better

Measurement and Management of Brand Value, Journal of Advertising Research,
July/August 1992, 16



Die Marke als Wirtschaftsgut Ergebnisbeitragsmethode Seite 137
und ihre Bewertung

jeweiligen Ergebnisbeitrags der Marke zy eruieren. Dieser st dann, je nach
durchschnittlich ZU erwartender Produktlebenszeit, ZB. 36 . - 95 Jahre,

entsprechend zy multiplizieren, um SO den Gesamtbeitrag der Marke

vorzunehmen, um so den Zeichenwert zum Bewertungszeitpunkt zu erhalten,*3°

Die Schwierigkeit dabej ist, daB es relativ wenige Produkte ohne
Markenkennzeichnung am Markt gibt, am ehesten ist dies noch im
Lebensmittelbereich der Faj 440 Deshalb mussen oft solche Produkte zy
Vergleichszwecken herangezogen werden, die zwar mit Marken versehen sind,
welche aber nur einen sehr geringen Bekanntheitsgrad oder Ruf aufweisen,*4!

“" Rohnke, Bewertung von Warenzeichen beim Untemnehmenskauf, pB 1992, 1942; Kaas,
Langfristige Werbewirkung und Brand Equity, Werbeforschung und Praxis 1990, 48.

*® Franzen, Markenwertmessung durch Indikatoren fiir den Markterfolg, MA 1993, 128,

2 Goddar, Die wirtschaftliche Bewertung gewerblicher Schutzrechte beim Erwerp
technologieorientierter Unternehmen, Mitt. 1995, 360.

i Ecker/Kranebitter/Mittermair, Markenbewertung, RWZ 2000, 1/1 7, Rohnke, Bewertung von
Warenzeichen beim Unternehmenskauf, DB 1992, 1942; Repenn, Handbuch der
Markenbewertung und -verwertung (1998) 34: Franzen, Markenwertmessung durch
Indikatoren fiir den Markterfolg, MA 1993, 128.

g Rohnke, Bewertung von Warenzeichen beim Unternehmenskauf, DB 1992, 1942

o Henning-Bodewig/Kur, Marke und Verbraucher, Band | ( 1988) 29 f.
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einer Marke tduschen kénnen, auBerdem kdnnen auch "no name" Produkte
gewisse Qualitétsvorstellungen bei den Verbrauchern hervorrufen.*#

Somit ist es aufgrund der soeben erbrterten Schwierigkeiten nicht immer
ohne weiteres moglich, durch den Vergleich mit anderen ‘No name" Produkten

auf den Markenwert zy schlie3en.

Insbesondere ist auch mit beriihmten Marken regelmésig ein guter Ruf
verbunden, der sich héufig auf ein Produkt mit Uberdurchschnittlicher Qualitat
bezieht; diese Produktqualitit ist in der Regel nicht ohne weiteres mit
Produkten weniger bekannter Mitbewerber vergleichbar.*** Somit ergibt sich
hier ein Preisbonus auch aufgrund einer besseren Qualitat und nicht allein
aufgrund der Marke.

f13.2 Erhebung betriebsinterner Daten

Dabeij ist folgendermaBen vorzugehen:

Zunéachst ist der Gesamtumsatz der mit der Marke versehenen Waren

ZU ermitteln.

s SRR e

*“ Repenn, Handbuch der Markenbewertung und -verwertung (1998) 34.

“vgl Althammer/Strobele/Klaka, Markengesetz® (1997) § 127 Rz 4; Baumbach/Hefermeh,
Warenzeichenrecht'? (1985) § 31 RZ 122; Rohnke, Bewertung von Warenzeichen beim
Unternehmenskauf, DB 1992, 1942.
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15 ZUSAMMENFASSUNG

Mit der Einfihrung der freien Ubertragbarkeit der Marken durch die
MSchGNov 1977 sowie rhit dem Entfall des Unternehmenserfordernisses durch
die MSchGNov 1999 wurde die Marke zu einem handelbaren Wirtschaftsgut,
sodaB in Zukunft ein freier Markenhandel prinzipiell méglich ist und auch mit
Recht angenommen werden kann, daB es auch in Osterreich Unternehmungen
geben wird, die sich darauf Spezialisieren werden.*%° Dadurch gewinnt natiirlich
die Markenbewertung énorm an Bedeutung, um zumindest annéhernd den

objektiven Wert einer Marke ermitteln zu kénnen.

Beziiglich der einzelnen Bewertungsmethoden ist festzuhalten, daB es
kein Bewertungsverfahren gibt, Uber welches mit Sicherheit gesagt werden
kann, daf3 es der einzig richtige Weg zur Ermittlung des Markenwertes darstellt.
Insbesondere ist eine Markenbewertung stets subjektiven Einschatzungen des
Bewerters unterworfen, was somit die Objektivitat der Wertermittlung
grundsétzlich in Frage stellt. Allerdings gibt es keine mathematische Formel,
die auf die Bewertung aller Marken gleichermaBen anzuwenden ist, sondern
bestimmt sich der Zeichenwert nach den Umstanden des Einzelfalls. 45 Diese
zu erkennen und richtig zu verwerten st wiederum Aufgabe des

Markenbewerters.

m———— T e e e e R

*** Vgl EB 1999 bei Schanda, MSchG (1999) § 3 Rz 2: Madl, Pfandrecht an Marken, ecolex
1991, 329; Fezer, Markenrecht? (1999) § 27 RZ 1: Rohnke, Warenzeichenrecht als
Kreditsicherheit, NJW 1993, 562; Repenn/Spitz, Die Pfandung und Verwertung von
Warenzeichen, WRP 1993, 737 ff.

*® Vgl Hansen, Marken - How much in Dollar?, absatzwirtschaft 1989, 51; Beckmeier.
Markenwert und Markenstérke, MA 1994, 386 f.
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