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2 GRUNDLAGEN

21 Begriff und Wesen der Marke

Eine Marke ist ein Kennzeichen, das Formalschutz genie3t, welcher
nach dem sog Registerprinzip durch die Eintragung in das Markenregister
(Registrierung) entsteht (§ 2 Abs 1 MSchG)."

Das Markenrecht gibt seinem Inhaber das Recht, andere davon
auszuschlieBen, gleiche oder &hnliche Zeichen flr gleiche oder &hnliche Waren
oder Dienstleistungen, fir welche seine Marke geschutzt ist, kennzeichenméaBig
zu verwenden (AusschlieBungsrecht).”” Es kénnen ganz allgemein alle
Zeichen markenrechtlich geschuitzt werden, welche geeignet sind, Waren oder
Dienstleistungen eines bestimmten Unternehmens von denjenigen eines
anderen zu unterscheiden (vgl § 1 Abs 1 MSchG), soweit sie sich graphisch

darstellen lassen.™

Durch die Registrierung entstent flir den Markeninhaber ein

ausschlieBliches Recht im gesamten Bundesgebiet.'*

" Kucsko, Wettbewerbs-, Marken-, Muster- und Patentrecht* (1995) 71 und 75; Koppensteiner,
Wettbewerbsrecht® (19973 § 39 RZ 1; EB 1999 bei Schanda, MSchG (1999) § 2 RZ 1; vgl
auch Fezer, Markenrecht” (1999) § 4 RZ 13.

'2 Kucsko, Wettbewerbs-, Marken-, Muster- und Patentrecht® (1995) 77; Hauser/Thomasser,
Wettbewerbs- und Immaterialgiterrecht (1998) RZ 545; EB 1999 bei Schanda, MSchG
(1999) § 10 RZ 1 ff; vgl auch Baumbach/Hefermehl, Warenzeichenrecht'? (1985) Einl RZ 27;
Fezer, Markenrecht® (1999) § 4 RZ 17.

'* Koppensteiner, Wettbewerbsrecht® (1997) § 36 RZ 31; Hauser/Thomasser, Wettbewerbs- und
Immaterialgtterrecht (1998) RZ 498; EB 1999 bei Schanda, MSchG (1999) § RZ 1 ff.

' Koppensteiner, Wettbewerbsrecht® (1997) § 39 RZ 2.
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2.2 Markenfunktionen

Um die Problematik und vor allem auch die Anderung der Rechtslage
beziiglich der freien Ubertragbarkeit der Marke verstehen zu kénnen, bedarf es
zunachst einer Analyse der Funktionen der Marke.'® Dabei ist festzuhalten, daB
eine Marke eine Vielzahl verschiedener Funktionen gleichzeitig erfillt, weshalb
eine Marke nicht nur ein monofunktionales Herkunftszeichen, sondern ein

multifunktionales Produkt- und Dienstleistungskennzeichen darstelit."®

2.21 Unterscheidungsfunktion

Aus § 1 MSchG ergibt sich, da3 Aufgabe und Sinn der Marke darin
besteht, Waren oder Dienstleistungen eines Unternehmens von gleichartigen
Waren oder Dienstleistungen anderer Unternehmen unterscheiden zu kénnen,
der Marke also die Funktion zukommt, Waren und Dienstleistungen zu

kennzeichnen.!”

2.2.2 Herkunftsfunktion

Traditionell wurde die Funktion der Marke dahingehend verstanden, auf
die Herkunft der mit ihr gekennzeichneten Produkte aus einem bestimmten
Unternehmen hinzuweisen, also soll die Marke vor allem als Hinweis darauf

dienen, daB gleich gekennzeichnete Waren und Dienstleistungen aus dem

"> Vgl die EB 1977 bei Friedl/Schénherr/Thaler, Patent- und Markenrecht (1979) 328.
'® Fezer, Markenrecht® (1999) Einl 39.
" Schanda, MSchG (1999) § 1 RZ 6; Koppensteiner, Wettbewerbsrecht® (1997) § 38 RZ 28.
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Unternehmen des Markeninhabers stammen.'® Der EuGH spricht in diesem
Zusammenhang von einer Herkunftsgarantie, da namlich der Verbraucher
sicher sein diirfe, daB an einer ihm angebotenen, mit der Marke versehenen
Ware nicht auf einer friiheren Verarbeitungsstufe durch einen Dritten ohne
Zustimmung des Markeninhabers ein Eingriff vorgenommen worden sei, der

den Originalzustand der Ware beeintrachtigt habe.®

2.2.3 Garantie-, Vertrauens- oder Qualitatsfunktion

Der Verbraucher verbindet mit bestimmten Marken auch gewisse
Vorstellungen tber die Beschaffenheit und Giite eines Produktes, man kann
sogar davon ausgehen, daB es dem Konsumenten in der Regel nicht darauf
ankommen wird, woher die Ware kommt, sondern vielmehr auf gleichbleibende
Qualitat gleich gekennzeichneter Waren. Unter diesem Aspekt betrachtet,
reduziert eine Marke fiir einen Verbraucher mégliche Kaufrisiken, zB ob ein
Produkt funktionsfahig ist, das Preis-Leistungs Verhaltnis paBt oder es auf
soziale Akzeptanz stoBt; eine Marke kann daher auch eine psychische

Entlastungsfunktion fiir den Konsumenten tibernehmen.2°

Umgekehrt hat auch der zeichenfiihrende Warenanbieter Interesse,

bereits entstandene Gutervorstellungen der Verbraucher nicht zu enttduschen,

'® Heyat, Zur Funktion der Marke, GRUR Int. 1976, 339 ff; Koppensteiner. Wettbewerbsrecht®
(1997) § 38 RZ 28; Kucsko, Wettbewerbs-, Marken-, Muster- und Patentrecht* (1995) 71;
Beier/Krieger, Wirtschaftliche Bedeutung, Funktion und Zweck der Marke, GRUR Int. 1976,
126 f; Schanda, MSchG (1999) § 1 RZ 7.

" EuGH, Rs 102/77, Slg 1978, 1139, GRUR 1978, 599 - Hoffmann-La Roche/Centrafarm, Rz 7:
EuGH, Rs C-10/89, Sig 1990, I-3711, GRUR Int 1990, 960 - Hag Il, RZ 8; EuGH, Rs C-
232/94 Slg 1996, I-3671, WRP 1996, 874 - MPA Pharma/Rhone-Poulec Pharma, RZ 20;
EuGH, Rs C-427/93, C-429/93, C-436/93, SIg 1996, 1-3514, GRUR Int 1996, 1144 - Bistrol-
Myers Squibb/Paranova, RZ 47; EUGH, Rs C 71/94, C-72/94, C 73/94, Slg 1996, 1-3603,
WRP 1996, 867 - Eurim-Pharm/Beiersdorf, RZ 34.

*® Bekmeier-Feuerhahn, Marktorientierte Markenbewertung (1998) 120 ff: Otte, Sind die Marken
millenniumsfahig?, absatzwirtschaft 1999 (Sondernummer Oktober), 190.
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um seine Chancen am Markt zu wahren.?! Jemand, der eine Marke ohne das
dazugehorige Unternehmen erwirbt, wird schon wegen der von ihm dafir
getatigten Gegenleistung bemiht sein, den Wert der von ihm erworbenen
Marke zu bewahren, was wiederum nur mdéglich ist, wenn er danach trachtet,

den Qualitatsstandard des MarkenverauBerers zu erhalten.?

Somit enthadlt ein Zeichen auf einer Ware auch eine Ar
Leistungsversprechen, gibt also eine gewisse Garantie fir die Qualitat der mit

ihm versehenen Waren ab.

Diese friher kaum beachtete Auffassung bedeutet eine teilweise
Verschiebung der Markenfunktion von der Herkunftsfunktion hin zur
Qualitatsfunktion, was ein entscheidendes Argument fir die freie
Ubertragbarkeit der Marke darstellt. Zwar ist in Erwagungsgrund 10 der
MarkenRL die Herkunftsfunktion der Marke als Hauptfunktion erwéhnt, da
allerdings im normativen Teil der MarkenRL diesbezlglich keinerlei konkrete
Regelungen aufzufinden sind, bleibt dies lediglich eine programmatische

Ankiindigung ohne greifbare Rechtsfolge.?*

2.24 Identitatsfunktion

Eng mit der Vertrauensfunktion verbunden ist die Identitatsfunktion der
Marke, bei welcher das Markenzeichen als Informationsquelle fir den
Konsumenten dient, damit dieser die von ihm gesuchte Ware auch tatsachlich

findet, da die angesprochenen Verkehrskreise primar in der Marke nicht

! Koppensteiner, Wettbewerbsrecht® (1997) § 38 RZ 28; Kucsko, Wettbewerbs-, Marken-,
Muster- und Patentrecht* (1995) 71; Beier/Krieger, Wirtschaftliche Bedeutung, Funktion und
Zweck der Marke, GRUR Int. 1976, 127 f; vgl auch die EB 1977 bei Friedl/Schénherr/Thaler,
Patent- und Markenrecht (1979) 323.

®2 Koppensteiner, Wettbewerbsrecht® (1997) § 38 RZ 28.
23 Christian, Die nicht formalgeschutzten Zeichen und ihre Verteidigung, ©OJZ 1961, 117.
#* Schanda, MSchG (1999) § 1 RZ 10.
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zwingend einen Hinweis auf ein bestimmtes Unternehmen sehen, sondern auf

ein bestimmtes Erzeugnis und dessen Beschaffenheit.?

2.2.5 Werbe- oder Suggestivfunktion

SchlieBlich kénnen Marken auch ein bestimmtes Lebensgefihl
verkoérpern und als Werbetrager sogar einen eigenen Beitrag zum Wert eines
Produktes leisten (zB in der Parfum- oder Textilindustrie); auch wird der
Verbraucher, der mit einem bestimmten Markenprodukt zufrieden war, durch

die Marke daran erinnert, es wieder zu kaufen.?®

Der EuGH spricht in diesem Zusammenhang von einem Interesse des
Markeninhabers vor einer Schadigung des Rufes seiner Marke bei Waren mit
Luxus- und Prestigecharakter.?” So sind Verbraucher bereit - unter Umstanden,
ohne eine bessere Qualitdt zu erwarten - fir Produkte, die eine bestimmte
Markierung aufweisen, einen hdheren Preis zu bezahlen, womit die Marke
einen zusatzlichen Wert erfahrt, der im Bedulrfnis des Verbrauchers nach
sozialer Anerkennung oder nach Demonstration der eigenen Persoénlichkeit

wurzelt.?

% Hauser/Thomasser, Wettbewerbs- und Immaterialgiterrecht (1998) RZ 513; Gamerith, Der
Funktionswandel der Marke unter dem EinfluB des Rechts der Europaischen Gemeinschaft,
FS 100 Jahre Patentamt (1999) 133 ff; Schanda, MSchG (1999) § 1 RZ 12.

*® Beier/Krieger, Wirtschaftliche Bedeutung, Funktion und Zweck der Marke, GRUR Int. 1976,
127 f; Kucsko, Gemeinschaftsmarke (1996) 11; derselbe, Wettbewerbs-, Marken-, Muster-
und Patentrecht* (1995) 71; Schanda, MSchG (1999) § 1 RZ 20 ff.

?” EuGH, Rs C-349/95, GRUR Int 1998, 145 - Loendersloot/Ballantine;: EuGH Rs C-337/95,
GRUR Int 1998, 140 - Dior/Evora.

8 Bekmeier-Feuerhahn, Marktorientierte Markenbewertung (1998) 140 f.
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ankommt, 1% Daher hatte man - ebenso wie in Deutschland - auf das

Erfordernis des Geschéftsbetriebes von vornherein verzichten sollen, %

Durch die MSchGNov 1999 wurde schlieBlich das Geschaftsbetriebs-
erfordernis analog zur Praxis vieler anderer Mitgliedstaaten der Européischen

Union nicht mehr beibehalten, was einerseits eine Weiten‘i]hrung des Prinzips

Ausdricklich sei festgehalten, daR zuklnftig ein freier Markenerwerb

und Markenhandel in Osterreich moglich sein soll, "

5.3 Einfiihrung des Schutzes fiir bekannte Marken

Zzumindest &hnlich sind (Waren- bzw Dienstleistungséihnlichkeit).112

Eine Ausnahme von diesem Grundsatz besteht gem § 10 Abs 2 MSchG
fir bekannte Marken, die auch auBerhalb der Warenahnlichkeit Schutz

genieBen, wenn deren Wertschétzung ausgenutzt (Rufausbeutung) oder

e e e

"% Ebenso Péchhacker, Die Bedeutung der ersten Markenrichtlinie fir das Osterreichische
Markenrecht, in Ko

Ppensteiner (Hg), Osterreichisches und européisches Wettbewerbsrecht,
Bd II, Geistiges Eigentum (1996) 111 f.

19 zur deutschen Rechtslage vgl Ingerl/Rohnke, Die Umsetzung der Markenrechts-Richtlinie
durch das deutsche Markengesetz, NJW 1994, 1248,

""" EB 1999 bei Schanda, MSchG (1999) § 3 Rz 1 ff und bei Kucsko, MSA MSchG (1999) 6 f.
""" EB 1999 bei Schanda, MSchG (1999) § 3 RZ 2.

"' Koppensteiner Wettbewerbsrecht® (1997) § 29 Rz 53 ff; Fezer, Markenrecht? (1 999) § 14 Rz
13; Baumbach/Hefermenl, Warenzeichenrecht' (1985) § 31 RZ 13 ff:
A/thammer/Strdbe/e/K/aka, Markengesetz® (1997) § 9 RZ 5 ff.
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geschadigt ( Rufsché‘digung) wird  oder deren Untersoheidungskraft
beeintréichtigt (Verwz'a'sserung) oder ausgenutzt (Aufmerksamkeits-
ausbeutung, ‘eye-catcher") wirg, "3

bekannten Marke iSq § 10 Abs 2 MSchG weitreichender sind als die
Voraussetzungen fur die Verkehrsgeltung.116

54 Benutzungszwang hach der MSchGNov 1999

"8 Schanda, MSchG (1999) § 10 Rz 41 ; Fezer, Markenrecht? (1999) § 14 RZ 424 4.
Althammer/Strdbe/e/K/aka, Markengesetz® (1997) § 14 RZ 15 ff.

" EB 1999 pei Schanda, MSchg (1999) § 10 Rz 8.

"% vgl Schanda, MSchg (1999) § 10 RZ 53 Asperger/Stang, Markenrechts-Novelie 1999,
ecolex 1999, 781 ; Fezer, Markenrecht? (1999) § 14 RZ 410 ff; Piper, zy den Anforderungen
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7.4 Bewertungsanlisse

Aus dem oben Ausgefiihrten erkennt man leicht, daB3 es notwendig und
mitunter sogar unumganglich sein kann, die Bewertung einer Marke
durchzufiihren, da Marken ein wichtiges Kapital des Unternehmens darstellen
und somit die Quantifizierung ihres Wertes Zu einem aktuellen Thema der

Marketingforschung geworden ist.?!”

Zum einen kann es von Interesse sein, die positiven oder negativen
Verdnderungen des Erfolgspotentials der Marke zu verfolgen, was vor allem
die Inhaber eines markenflhrenden Unternehmens oder seine Kapitalgeber
interessieren wird.?"® Als Grundlage zur Feststellung der Verénderung des
Markenerfolgs lassen sich Indikatoren wie zB der erzielte Umsatz des mit der
Marke versehenen Produkts, der Deckungsbeitrag, der Marktanteil oder auch
der  durch demoskopische  Gutachten ermittelte Bekanntheitsgrad

heranziehen.?'?

Zum anderen st eine Markenbewertung auch far potentielle
Markenerwerber von Interesse, da sich die Héhe des Kaufpreises auch nach
dem ermittelten Wert richten wird, insbesondere werden in solch einem Fall
weniger die vergangenen als viel mehr dje gegenwartigen und zukunftigen

Mdglichkeiten der Marke eine Rolle spislen, 2

Auch wird ein Lizenznehmer seine besondere Aufmerksamkeit auf die

Hohe des Markenwertes richten, zumal sich der Umfang der Lizenzgebiihr nicht

e e e (LT

i Bekmeier-Feuerhahn, Marktorientierte Markenbewertung (1998) V.

218 Bekmeier, Markenwert und Markenstérke, MA 1994, 384: Hamman, Der Wert einer Marke

aus betriebswirtschaftlicher und rechtlicher Sicht, in: Dichtl/Eggers (Hg), Marke und
Markenartikel als Instrumente des Wettbewerbs (1992) 214,

4 Hamman, Der Wert einer Marke aus betriebswirtschaftlicher und rechtlicher Sicht, in:
Dichtl/Eggers (Hg), Marke und Markenartikel als Instrumente des Wettbewerbs (1992) 214;
Rohnke, Bewertung von Warenzeichen beim Unternehmenskauf, DB 1992, 1941 ff.

20 Franzen/Ti rommsdorff/Riedel, Ansitze der Markenbewertung und Markenbilanz, MA 1994,
373; Hamman, Der Wert einer Marke aus betriebswirtschaftlicher und rechtlicher Sicht, in:
Dichtl/Eggers (Hg), Marke und Markenartikel als Instrumente des Wettbewerbs (1992) 215,
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Zahlung einer bestimmten Geldsumme abkaufen 153t 22!

Handlungsweisen fur die strategische und operative Markenpolitik, indem
eine Qualitétsmessung der MarkenfUhrung vorgenommen wird, welche dann
anhand der Ergebnisse laufeng angepaft werden kann 222

sind die potentiellen Produktkéiufer, denn diese haben bei der Auswahi
diverser gleichartiger Markenprodukte verschiedener Hersteller eine

2 Vgl dazy Giefers, Marken- und Firmenschutz (1995) 114; Torggler,
Abgrenzungsvereinbarungen und Markent‘jbertragungen, OBI 1970, 137 ff.

A Franzen/T, rommsdorft/Riedel, Ansatze der Markenbewertung und Markenbilanz, MA 1 994,
373.

223 Grimm, Wie wichtig sind Marke und Preis beim Kauf?, MA 1996, 171 Hamman, Der Wert
einer Marke aus betriebswirtschafﬂicher und rechtlicher Sicht, in: Dichtl/Eggers (Hg), Marke
und Markenartike| als Instrumente des Wettbewerbs (1992) 216.

?* Seif, Bilanzwert der Marke, MA 1994, 388 ff; Franzen/T, rommsdorff/Riedel, Ansatze der

Markenbewertung und -verwertung (1998) 28 ff.
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**® Repenn, Handbuch der Markenbewertung ung -verwertung (1998) 11
Franzen/T, rommsdorff/Riedel, Ansatze der Markenbewertung und Markenbilanz, MA 1 994
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8 MARKENWERTBEGRIFFE

8.1 Allgemeines

Fir den Begriff "Markenwert" ("Brand Equity") existiert bis heute noch
keine allgemein anerkannte Definition, um damit ein MaB zu beschreiben,

durch welches der Wert einer Marke quantifiziert werden kann.?2®

Im deutschsprachigen Raum waren Biirgi und Kern die ersten, die sich
mit der Frage eines "Markenwertes" auseinandersetzten, in den USA war es
Gamble, der zu den ersten Autoren zéhlte, der den Begriff "Brand Equity"

verwendete.??’

Da die Markenbewertung etwa seit Mitte der 80er Jahre enorm an
Bedeutung gewonnen hat, ist mit zunehmendem Interesse daran auch die
Anzahl der Markenwertbegriffe gestiegen, welche hinsichtlich Interpretation,
Wertdimension und Anwendungsgebiet uneinheitlich sind.?*® So werden
Begriffe wie Markenattraktivitit, Markenkraft oder Markenstirke fir
qualitative GréBen verwendet, wahrend es im Gegensatz dazu auch den Begriff
"Markenwert" als monetare, quantitative Kennziffer im Sinne einer

vermdgensotientierten Markenperspektive gibt.??

?2% Franzen/Trommsdorff/Riedel, Ansétze der Markenbewertung und Markenbilanz, MA 1994,
372.

o Biirgi, Rechtliche und wirtschaftliche Uberlegungen zum Problem der Markenlizenz,

Wirtschaft und Recht 1950, 85 ff; Kern, Bewertung von Warenzeichen, BFuP 1962, 17 ff;
Gamble, Brand Extension, in: Adler (Hg) Ploting Marketing Strategy - A New Orientation
(1967) 167 ff.

?2% Irmscher, Markenwertbegriffe, MA 1996, 58.

Shd Irmscher, Modelling The Brand Equity Concept, in: Marketing and Research Today, Vol 2.1,
May 1993, 102 f.
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Der Begriff "Brand Equity" kann durchaus mit dem Ausdruck "Goodwill"
verglichen werden, was soviel bedeutet wie Vertrauenskapital, (iber das eine
Unternehmung bei ihren aktuellen und potentiellen Kunden verfugt; unter
diesem Aspekt ist der Begriff "Goodwill", auf eine Marke bezogen, dem des

“Brand Equity" sehr &hnlich.2®°

‘Brand equity ... can be viewed from the perspective of the firm, the trade
and the customer."®' Dieser Satz drickt treffend aus, daB der Wert einer
Marke sehr wesentlich davon abhéngt, welche Funktion sie fir die
verschiedenen Marktakteure hat, so ist also der Wert der Marke fir einen
Konsumenten ein anderer als fiir einen Anbieter oder etwa fir den

Markeninhaber selbst 232

Weiters kann man den Markenwert nicht nur aus betriebswirtschaftlicher,
sondern auch aus volkswirtschaftlicher, psychologischer oder anthropologischer

Sicht sehen.?3?

Nicht gleichzusetzen mit dem Markenwert ist allerdings der mégliche
Erlds aus dem Verkauf einer Marke, da auch ein Markenkauf den
GesetzmaBigkeiten des freien Marktes unterliegt und somit tiber oder unter

dem ermittelten Zeichenwert liegen kann.?*

s

#* Kaas, Langfristige Werbewirkung und Brand Equity, Werbeforschung und Praxis 1990, 48.

- Farquhar, Managing Brand Equity, in: Jourhal of Adverting Research, August/September
1990, 7 ff.

22 Irmscher, Markenwertbegriffe, MA 1996, 58.

e McCracken, The Value of the Brand: An Anthropological Perspective, in: Aaker/Biel (Hg),
Brand Equity and Advertising (1993) 125 ff,

o Repenn, Handbuch der Markenbewertung- und verwertung (1998) 38.
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Bei der Bruttoertragswertdefinition wird anlaBlich der Berechnung des
Markenwertes der Produki- und Markenwert nicht getrennt, da es nicht immer
notwendig und méglich ist, den Markenwert als eine NettogroBe zu

berechnen.?*°

Die finanzorientierte Betrachtungsweise des Markenwertes hat also zum
Ziel, den absoluten, in Geld ausgedrickten Wert einer Marke zy eruieren. Alle
diese Definitionsversuche haben, um eine absolute Zahl errechnen zu kénnen,
notwendigerweise gemeinsam, daB sie von Ertrdgen oder zumindest von

Gewinnerwartungen ausgehen.

Diese direkte Koppelung des Markenwertes an bestimmte FinanzgréBen
ist freilich nicht unproblematisch, da die der Markenwertmessung zugrunde
liegenden Ertrage nicht immer eindeutig der Marke zurechenbar sein miissen,
sondern aus einer Vielzahl von EinfluBfaktoren resultieren kénnen, wie zB
Mengen-, Preis-, und Kostenabhangigkeit, Absatzaufwendungen, Vertriebs-
strukturen, Personalresourcen und nicht zuletzt das subjektiv gepragte

Verhalten der Konsumenten, '

8.3 Konsumentenorientierte Betrachtung

Bei diesem Ansatz geht es um die Ermittlung eines relativen Werts, der
qualitative Aspekte betrachtet und eine psychologische
Markenwertverarbeitung untersucht.?* So betrachtet ist der Markenwert an sich

eine dimensionslose GroéBe, die nur im Vergleich zu Wettbewerbsprodukten, zZu

**? Srivastava/Shocker. Brand Equity: A Perspective on Its Meaning and Measurement,
Technical Working Paper of MSI, 1991, 4; Barwise, Brand Equity: Snark or Boojum?,
International Journal of Research of Marketing 1993, 100.

) Bekmeier-Feuerhahn, Marktorientierte Markenbewertung (1998) 31.

RiE Bekmeier-Feuerhahn, Marktorientierte Markenbewertung (1998) 37.
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einem unmarkierten Produkt oder zu einem bestimmten Idealwert beziffert

werden kann.?*3

Die konsumentenorientierte Markenwertbetrachtung ist ein
verhaltenswissenschaftlicher Ansatz, der den Markenwert als eine Funktion
der mit einem Markennamen verbundenen Einstellungen, Gefiihle und
Assoziationen versteht 24 Untersucht  wirg der  Markenwert ays
Konsumentensicht, wobei der Kunde hier auch als "Quelle"  der
Markenwertentstehung gesehen wird.?*® Degr Wert eines Zeichens entsteht also
bei dieser Betrachtungsweise in den "Képfen" der Konsumenten, 246

= s

3 Franzen, Die praktische Nutzung der Markenbewertungssysteme, in
Brandmeyer/Deichsel/Otte (Hg), Jahrbuch Markentechnik (1995) 130; Bekmeier—Feuerhahn,
Marktorientierte Markenbewertung (1998) 37.

e Schulz/Brandmeyer, Die Marken-Bilanz, MA 1989, 365: Keller, Conceptualizing, Measuring
and Managing Customer-Based Brand Equity, Research Paper No. 1140, 1992, 2.

= Bekmeier-Feuerhahn, Marktorientierte Markenbewertung (1998) 34.

** Kapferer, Die Marke - Kapital des Unternehmens (1 992) 9.
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10 EINTEILUNG DER BEWERTUNGSTECHNIKEN

10.1 Allgemeines

In der Theorie st inzwischen bereits eine  Vielzahl von
Markenbewertungsmethoden diskutiert worden, die sich je nach den
zugrunde liegenden Markenwertdefinitionen und den Bewertungszielen

unterschiedlich eignen.®'®

So erstellte Sattler 1994 eine umfassende Einteilung der
Markenevaluierungsverfahren, wonach nicht weniger als 512 unterschiedliche
MeBvarianten unterschieden werden konnten.3' Da diese sich in der Regel in
ihren Grundgedanken sowie in der Methodik unterscheiden, kénnen sie daher

zu unterschiedlichen Bewertungsergebnissen fiihren.'®

*® Franzen, Markenwertmessung durch Indikatoren fiir den Markterfolg, MA 1993, 128:
Franzen/Trommsdorff/Riedel, Ansétze der Markenbewertung und Markenbilanz, MA 1994,
374.

¥ Sattler, Der Wert von Marken (Brand Equity), Manuskript aus dem Institut fiir

Betriebswirtschaftslehre der Universitat Kiel, Nr 341 (1994) 7.

*'° Bekmeier-Feuerhahn, Marktorientierte Markenbewertung (1998) 61.
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10.2 Modellanséitze

10.2.1 Globalmodelle

10.2.1.1 Substanzwertorientierte Bewertungstechniken

Die substanzwertorientierten Bewertungsmodelle bauen auf
denjenigen Kosten auf, die zur Schaffung und Erhaltung der Marken

=

e Franzen, Markenwertmessung durch Indikatoren fir den Markterfolg, MA 1993, 128;
Franzen/T, rommsdorft/Riedel, Ansatze der Markenbewertung und Markenbilanz, MA 1994,
374.

i Stobart, Alternative methods of brang valuation in: Murphy (Hg), Brand Valuation -
Establishing a Fair and Trye View (1 989) 25 ff,

ik Bekmeier-Feuerhann, Marktorientierte Markenbewertung ( 1998) 69; Franzen,
Markenwertmessung durch Indikatoren flr den Markterfolg, MA 1993, 128; Berger, Aspekte
der Bewer’tung von Marken im Unternehmensvermégen, MarkenR 1999, 271 1.
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flr Marketing, Qualitétskontro”en, Aufwendungen Zur - Abwehr  yon
Markenverletzungen oder Amtsgebiihren fir die Schutzverléingerung.320 Der
Wert  eines Zeichens ergibt  sich dann ays der  Addition dieser

Investitionskosten, 321

Markenwer’rmessung geeignet zu seijn 322

Ich werde dies anhand einiger Beispiele Verdeutlichen:
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10.000,--, da die Recherchenkosten als werterhéhend in den Markenwert
miteinbezogen werden, was so nicht stimmen kann, da es einer
Risikoabwagung eines jeden Anmelders bedarf, um zu entscheiden, ob nach
alteren Marken recherchiert werden soll, was mit dem Wert eines registrierten

Zeichens nicht verwechselt werden darf.

Aufgrund der oben dargestellten Probleme sieht man unschwer, daB
eine Bewertung nach den aufgewendeten Kosten fir eine Marke grundsatzicn

uber deren Wert nichts aussagt, weshalb die substanzwertorientierten Modelle,
obwohl danach eine Markenbewertung relativ leicht durchzufihren waére,

grundsétzlich abzulehnen sind.

10.2.1.2 Ertragswertorientierte Bewertungsmodelle

Die ertragswertorientierten Bewertungstechniken stellen auf einen
Markt flr Marken und Markenlizenzen ab, daher ergibt sich danach der Wert
einer Marke aus Angebot und Nachfrage, was allerdings ebenfalls wenig
praktikabel ist, da Markentransaktionen viel seltener stattfinden als

Transaktionen anderer Giiter in anderen Markten, 327

Eine Sonderform der Bewertung aus Angebot und Nachfrage stellen die

sog Preis-Premium Modelle dar.%2®

Dabei wird der entsprechende Wert einer Marke aus dem
Preisunterschied zwischen einem markierten und einem gleichartigen
unmarkierten Produkt ermittelt, wobei die Basistiberlegung zugrunde liegt, daB

gut eingefiihrte Marken den jeweiligen Firmen die Méglichkeit geben, diverse

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

% Crimmins, Wieviel ist Ihre Marke wert? Vierteljahrshefte der Mediaplanung 4/1992, 5 ff:
Franzen, Markenwertmessung durch Indikatoren fiir den Markterfolg, MA 1993, 128.
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Preisaufschléige auf den markierten Waren durchzusetzen, weshalb auch von
einem "Preisbonus" fiir mit Marken versehenen Produkten gesprochen wird,*?°

Allgemein 148t sich Sagen, dafB sich die einzelnen Globalmodelle oft nur
in Details unterscheiden (zB ob aktuelle oder zukiinftige Gewinne/Umsitze

herangezogen werden) und alle der Idee folgen, den Wert einer Marke einstufig

10.2.2 Indikatororientierte Modelle

Bei indikatororientierten Modellen wird der Markenwert zweistufig
ermittelt, wobei auf der ersten Stufe nach einem Punktebewertungsverfahren
anhand bestimmter Kriterien ein Punkte- oder Prozentwert eruiert wird, der

e Bekmeier-Feuerhahn, Marktorientierte Markenbewertung (1998) 72.

' Franzen/T, rommsdorff/Riedel, Ansatze der Markenbewertung unq Markenbilanz, MA 1994,
374.
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AufschluB tber die "Markenstarke" geben soll, um diesen dann in einer zweiten

Stufe mit bestimmten betrieblichen Daten Zu verkniipfen,3%

allerdings nur eine dimensionslose KontroligréRe dar, die erst mit Markt- und
Ertragsdaten verkniipft werden muB, um in quantitative Geldeinheiten
umgerechnet werden zy kénnen, wobei auch hier wieder substanzwert- ung
ertragswertorientierte Methoden unterschieden werden kénnen.*** Auch hier gilt
wieder, daR Substanzwertmethoden Uber den Wert einer Marke in der Regel
keine Aussagekraft haben.

Bei der Umrechnung der Markenstéarke in eine finanzielle GréRe werden
schlieBlich als Basis die aktuellen oder zukinftigen Gewinne bzw Umsitze

herangezogen. 3%

Nicht tibersehen werden darf aber dabei, daB zum einen die Ermittlung
der "Markenstarke", welche in der ersten Stufe durch die Indikatoren erfolgt,
weitgehend subjektiven Einschéitzungen des Bewerters unterworfen ist und daRg

B

*2 Vgl dazu Schulz/Brandmeyer, Die Marken-Bilanz: Ein Instrument zur Bestimmung und
Steuerung von Markenwerten, MA 1 989, 364 ff; Franzen/T, rommsdorft/Riedel, Ansatze der
Markenbewertung und Markenbilanz, MA 1994, 374; Franzen, Markenwertmessung durch
Indikatoren fiir den Markterfolg, MA 1993, 129; Bekmeier, Markenwert ung Markenstéarke,
MA 1994, 385. Hainer, Soll und Haben in der ”Marken-Bilanz”, MA 1989, 371.
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Allgemein kann noch gesagt werden, daB der Vorteil solcher
Bewertungsmethoden in der Einzelbetrachtung der Wertkriterien gesehen

10.3 Einschréinkung

Zeichenwertes geht oder ob der relative Markenwert errechnet werden soll,
welcher als Zig| gie Ermittlung der relativen Stellung des Zeichens am Markt im

Verhéltnis zy anderen Marken hat 5%

Die 9egenstandliche Arbeijt hat zum Ziel, Bewertungstechniken zur
Eruierung des in Geld ausgedrickten Wertes von Marken darzustellen, da dies

sein, die konkret in Geld ausgedriickte Schadenersatzforderung im Falle einer
Markenverletzung 2u  beziffern, den Wert einer Marke im Falle einer
gerichtlichen Verwertung oder Pfandung, im Falle eines Markenkaufs oder

S e e g

5 Hansen, Marken - How much in Dollar?, absatzwirtschaft 1989, 51: Franzen,
Markenwer’rmessung durch Indikatoren far den Markterfolg, MA 1993, 129

s Hamman, Der Wert giner Marke aus betriebswirtschaftlicher und rechtlicher Sicht, i
Dichtl/Eggers (Hg), Marke ung Markenartikel als Instrumente des Wettbewerbs (1992) 217
und 237.
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Methoden (Sattler zahlte, wie oben ausgefihrt, 512 verschiedene Varianten)
entweder nicht 6ffentlich zuganglich sind oder nur bloBe MeBvarianten der
Basismodelle sind, werden diese Grundmodelle in den folgenden
Ausflihrungen im Detajl dargestellt.




