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Im Fokus

Markenfthrung

Holistic Branding, Part II — Teil 10:
Die Markenkapitalisierung

Mit der Serie «Holistic Branding» wird aufgezeigt, wie sich aus der Kraft der Marke Uber

eine ganzheitliche Markenfiihrung nachhaltiger Erfolg entfaltet. In diesem Teil zeigen die

Autoren, wie dieser Erfolg monetdr bewertet und kapitalisiert werden kann und weshalb

Marken-Manager heute zusatzlich Asset-Manager sind.

> Tomasz de Crignis, Pascal D. Staub
In dieser Themenserie haben wir oft, wie
zuletzt auch bei der Beleuchtung der Mar-
kenwertschopfung, auf die Funktion und
Rolle der Marke als Geldwert, als Asset
des Unternehmens hingewiesen. Fiir Sie
als Unternehmer steht dabei das Bewusst-
sein im Vordergrund, dass Kosten fiir
Markenentwicklung und -fithrung oder
-pflege nicht primér als Betriebsaufwand,
sondern als Investition in die Wertent-
wicklung Ihrer Marke und somit Ihres Un-
ternehmens zu sehen sind. Denn die reine
Betrachtung der Marke als «<Kommunika-
tionsvehikel» greift deutlich zu kurz und
wird ihrer Bedeutung fiir den Unterneh-
menserfolg nicht gerecht.

Zentraler Werttreiber

Immaterielle Vermogensgegenstinde
machen mittlerweile im Durchschnitt
mehr als die Hélfte des Unternehmens-
wertes aus. Wie bereits mehrfach in die-
ser Serie dargelegt, wird die Marke, als
wesentliches Asset, zum zentralen Wert-
treiber des Unternehmens und verlangt
nach einem professionellen, ganzheitlich
(holistisch) ausgerichteten Management.
Marken-Manager miissen deshalb starker
die Rolle eines Asset-Managers tiberneh-

men und sich ihrer Verantwortung im Un-
ternehmenskontext bewusst werden. Die
monetidre Markenbewertung liefert in
diesem Zusammenhang einen wesentli-
chen Beitrag: Die auf die Marke zuriick-

kurz & biindig

> Zum einen kann die Marke aktiv
zu einer Steigerung des Unter-
nehmenswertes eingesetzt und
zum anderen im Rahmen von
Unternehmensfinanzierungen
genutzt werden.

> Die Etablierung einer Marke als
zentrales Asset eines Unterneh-
mens setzt voraus, dass der Er-
folgsbeitrag der Marke isoliert
erfasst sowie gestaltet werden
kann. Dafur bietet sich der mo-
netare Markenwert an.

> Die heute anerkannten Bewer-
tungsverfahren stehen in Analo-
gie zur Bewertung des Unter-
nehmens. Es wird der heutige
Wert einer Marke als Barwert des
kunftig zu erwarteten Marken-
Cashflows definiert.

fiihrende Wertschopfung wird aufge-
deckt und begriindet.

Gleichzeitig erfiillen Marken die wichti-
gen Voraussetzungen der Separierbar-
keit, der rechtlichen Durchsetzbarkeit
und der langfristigen Werthaltigkeit, um
im Rahmen von Unternehmensfinanzie-
rungen als Asset eine aktive Rolle zu iiber-
nehmen. Diese besonderen Eigenschaf-
ten der Marke werden zunehmend beider
Strukturierung der Unternehmensfinan-
zierung berticksichtigt, daneben der Ge-
nerierung zusatzlicher Liquiditét insbe-
sondere die Aufdeckung stiller Reserven,
eine Optimierung der Struktur der Ver-
bindlichkeiten auf der Passivseite sowie
die Verbesserung der Bilanzstruktur des
Unternehmens ermoglicht werden. So
stellt die Markenfinanzierung eine inno-
vative und relevante Alternative im Rah-
men der Unternehmensfinanzierung dar.

Die Marke als Asset

Aussagen wie «... Marken sind die Dampf-
maschinen der postindustriellen Gesell-
schaft ...», oder «Menschen und Marken
statt Maschinen» bringen zugespitzt die
Bedeutung von Marken auf den Punkt.
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Hinweis auf die bisher erschienenen Teile der Serie

Im ersten Teil der Serie «Ho-
listic Branding» haben sich
das «KMU-Magazin» und
die Fachautoren Uber eine
Distanz von zehn Artikeln
primar darauf konzentriert,
ein Verstandnis Uber die-
Marke und die Wissensver-
mittlung zu schaffen und zu
fordern. Dieses Verstandnis
und das Grundprinzip einer

ganzheitlichen Fuhrung der
Marke werden in Teil 2 der
Serie als bekannt vorausge-
setzt. Sollten Sie den ersten
Themenblock oder einzelne
Artikel daraus verpasst ha-
ben, kénnen Sie sich an den
Verlag oder den Autor Pascal
D. Staub wenden oder diese
auch online auf «www.kmu-
magazin.ch» beziehen.

Markenbewertung als Basis fur Markenkapitalisierung er-
folgt im Rahmen des Moduls «Markencontrolling», dem Pa-
rallelprozess zur holistischen Markenentwicklung und -fuh-
rung im Brand Care Cycle (P. D. Staub et. al.).
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Im Fokus

Abb. 2: Marke als zentraler Bestandteil des Unternehmenswertes

immaterielle
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Zusammensetzung des Unternehmenswertes

des Miinchner Managementberatungs-
unternehmens Biesalski & Company, die
mehr als 500 im Kundenauftrag ermit-
telte Markenwerte aus unterschiedlichs-
ten Branchen umfasst, zeigt, dass der mo-
netdre Wert der Marke im B2C-Umfeld
durchschnittlich 57 Prozent des Umsatzes
ausmacht, in B2B-Branchen liegt dieser
Wertimmerhin noch bei etwa 30 Prozent.

Ideale Wert-Eigenschaften

Unter den immateriellen Assets besitzt
die Marke eine besondere Bedeutung.
Denn Marken sind rechtlich abgrenz- und
vor allem schiitzbar. Damit kénnen sie
von anderen Vermogenswerten des Un-
ternehmens separiert werden. Dariiber
hinaus ist die Nutzungsdauer der Marke
per se nicht eingeschrankt, so dass im Ge-
gensatz zu Patenten von einer langfristi-
gen Werthaltigkeit ausgegangen wird.
Aus diesen Eigenschaften der Marke er-
geben sich vielfaltige Anwendungsfelder.
Zum einen kann die Marke aktiv zur Stei-
gerung des Unternehmenswertes einge-
setzt und zum anderen im Rahmen von
Unternehmensfinanzierungen genutzt
werden.

Monetare Markenbewertung

Doch die weitere Etablierung der Marke
als zentrales Unternehmensasset setzt
voraus, dass der Erfolgsbeitrag der Mar-
ke isoliert erfasst und gestaltet werden
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kann. Als eine zentrale Steuerungsgrosse
bietet sich der monetiare Markenwert an.

Die heute anerkannten Bewertungsver-
fahren stehen in Analogie zur Unterneh-
mensbewertung. Sie definieren den heu-
tigen Wert der Marke als den Barwert der
in der Zukunft erwarteten Marken-Cash-
flows (Discounted Cashflow). Die Zent-
rale Aufgabe der monetéren Markenbe-
wertung ist es demnach, die Frage zu
beantworten, welche Cashflows ein Un-
ternehmen aufgrund der Marke zukiinf-
tig erwirtschaften kann.

Quelle: Biesalski & Company

Die besondere Herausforderung besteht
darin, nur den Teil des Cashflows zu
isolieren, der auf die Marke entfallt. Zu-
néchst stehen also die mit der Marke er-
zielten Erlose im Vordergrund. Um den
individuellen Marken-Cashflow abzubil-
den, miissen noch weitere Faktoren be-
riicksichtigt werden. Dazu gehdren u.a.
Aufwendungen fiir Erhalt und Pflege der
Marke, die vom markenbezogenen Erlos
abgezogen werden. Derartige Aufwen-
dungen konnen beispielsweise aus der
markenspezifisch hochwertigen Verpa-
ckung, einer markenindividuellen Gestal-

Stichwort: Holistic Branding

Holistic Branding ist der strategische An-
satz, die komplette Palette moglicher Er-
fahrungen und Berihrungspunkte abzude-
cken, die Anspruchsgruppen mit einer Mar-
ke erleben und haben kénnen. |hm zu-
grunde liegt das Verstandnis fur den ge-
samten Entwicklungs- und Wirkungspro-
zess, Uber den eine Marke entsteht. Von
der Idee des Geschaftsmodells Uber die
Markt- und Zielgruppenselektion bis zur
Aufbau- und Ablauforganisation. Uber
den Entwicklungsprozess von Produkten
und Dienstleistungen bis hin zur Produkt-
gestaltung, dem Vertrieb und der Distribu-
tion. Uber Unternehmens- und Produkte-
kommunikation bis hin zu allen Formen
und Kanalen absatzorientierter Massnah-

men. Holistic Branding schafft die elemen-
tare Voraussetzung, all diese Aspekte und
Prozesse einheitlich aufeinander abzustim-
men. Das Ergebnis ist Profilscharfe Gber
alle Ebenen der Wahrnehmung hinweg,
die Authentizitdt von Marktversprechen
und -leistung und eine solide Basis fur
Kundenbegeisterung.

Aus Holistic Branding resultiert eine deut-
lich ausgepragtere Markenstarke, als dies
Uber einzelne Massnahmen des Brandings
erzielt werden kann. Die Wirkung daraus ist
letztlich eine langfristige, nachhaltige Dif-
ferenzierung im Wettbewerb. Und somit
die wichtigste unternehmerische Grund-
lage fur den wirtschaftlichen Erfolg.
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Im Fokus

tung des Verkaufsortes, Marketingaktivi-
taten wie Werbung oder Promotions-
aktivititen, aber auch aus hoheren Perso-
nalaufwendungen resultieren.

Dartiber hinaus wird der Marken-Cash-
flow um Unternehmenssteuern bereinigt,
dadiese nicht dem Markeninhaber zuflie-
ssen. Ebenso sind bei der Berechnung des
Markenwertes die Nutzungsdauer der
Marke sowie der rechtliche Schutz zu
untersuchen. Die voraussichtliche Nut-
zungsdauer der Marke bestimmt den
Zeitraum der Kapitalisierung der zu er-
wartenden Cashflows. Da der Wert einer
Marke vom Risikograd des Marktes ab-
héngt, ist der Einfluss des individuellen
Branchenumfeldes zu beriicksichtigen.
Das markt- und markenspezifische Risiko
wird im Diskontierfaktor abgebildet und
beantwortet die Frage nach der Rendite
fiir das eingesetzte Kapital eines poten-

ziellen Investors. In der Praxis haben sich
drei grundsétzliche Methoden etabliert:
das «Indikator-Verfahren», die «Relief
from Royalty-Methode» und die «Mehr-
gewinn-Methode».

Sowohlin der wissenschaftlichen Diskus-
sion als auch in der Bewertungspraxis
setzt sich das Mehrgewinnverfahren zu-
nehmend durch. Sowohl die indikator-
basierten Verfahren als auch die Lizenz-
preisanalogie weisen einen entschei-
denden Schwachpunkt auf. Der nach die-
sen Verfahren bestimmte monetére Mar-
kenwert wird massgeblich durch Fakto-
ren beeinflusst, die in keinem direkten
Zusammenhang mit der individuellen
Wertschopfung der Marke stehen. Auch
das deutsche Institut der Wirtschaftsprii-
fer IDW) hat in 2007 mit der IDW S 5 ei-
nen Standard zur Bewertung von Marken
veroffentlicht, der auch diese Auffassung

teilt. Demnach ist die Mehrgewinnme-
thode préferiertes Verfahren fiir die Be-
stimmung des monetdren Markenwertes
und wurde auch schon in der Schweiz
erfolgreich angewendet.

Kapitalisierung der Marke

Marken spielen bei Unternehmensfinan-
zierungen heute noch eine untergeord-
nete Rolle. Das liegt insbesondere in der
aus Sicht der Finanzinstitute schwierigen
Verwertbarkeit. Eine weitere Herausfor-
derung stellt die Bewertung das des Aus-
fall- und Verlustrisikos dar. Eine langfris-
tige Werthaltigkeit und die Moglichkeit,
mit der Marke auch zukiinftig einen
Mehrgewinn zu erwirtschaften, muss also
gewdhrleistet sein. Wenn diese Vorausset-
zungen erfiillt sind, stellt sich aus Sicht
von Unternehmen und Finanzmittelge-
bern die wesentliche Frage, in welchen
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Im Fokus

Marke als Finanzierungsinstrument

Marke als Kreditsicherheit

Sale and Lease Back von Markenrechten

Preisbestimmung bei Mergers und Akquisitionen

Markenlizenzierung

Féllen der Wert einer Marke sinnvoll ka-
pitalisiert werden kann. In der Praxis ha-
ben sich folgende Anwendungsfelder als
relevant herausgestellt: Marke als Finan-
zierungsinstrument, Preisbestimmungen
bei M & A und Markenlizenzierung.

Finanzierungsinstrument

Der steigende Finanzierungsbedarf und
gleichzeitig der erschwerte Zugang zu
klassischen Finanzierungsformen ma-
chen eine Unternehmensfinanzierung
aufBasis der Marke immer attraktiver. Zu
Finanzierungszwecken haben sich in der
Praxis insbesondere zwei Finanzierungs-
formen als praktikabel erwiesen, welche
durch ein neueres, drittes Modell abge-
rundet werden:

> Marke als Kreditsicherheit

> Sale/Lease Back von Markenrechten
> Das «Equip€lux»-Modell

Marke als Kreditsicherheit

Diese Finanzierungsform basiert auf ei-
nem géngigen Kredit einer Bank bzw. ei-
nes Finanzierungspartners. Hierbei er-
folgt die Besicherung des Kredites auf
Basis des Markenwertes. Die Marke bleibt
dabei im Eigentum des Markeninhabers,
wobeiin der Verwertungssituation die Ei-
gentumsrechte an der Marke an den Kre-
ditgeber iibertragen werden. Zur Absiche-
rung des Kreditgebers werden dariiber
hinaus Einschrédnkungen beziiglich der
Nutzung der Marke wéhrend der Finan-
zierungslaufzeit gepriift bzw. festgelegt.

Die Kreditwiirdigkeit eines Markenun-
ternehmens wird im Wesentlichen ge-

nauso iiberpriift wie bei einem klassi-
schen Bankkredit. Dabei wird seitens der
Kreditgeber eine Abschétzung des poten-
ziellen Verlustes bei einem Ausfall der
Riickzahlung vorgenommen. Regelmaés-
sig werden daher zuséitzliche Sicher-
heiten wie Immobilien, Betriebs- bezie-
hungsweise maschinelle Anlagen und
Wertpapiere miteinbezogen. Je mehr sol-
cher Sicherheiten vorhanden sind, die der
Fremdkapitalgeber bei Ausfall verdus-
sern konnte, desto wahrscheinlicher ist
die Kreditvergabe als solche, und desto
hoher ist das mogliche Finanzierungs-
volumen beziehungsweise niedriger der
geforderte Zins.

Sale und Lease Back von

Markenrechten

Es sind viele Griinde und Situationen

denkbar, in denen das Sale und Lease Back

von Markenrechten eine attraktive Finan-

zierungsalternative darstellt. In der Pra-

xis haben sich insbesondere folgende In-

tentionen als relevant herauskristallisiert:

> Generierung von zusétzlicher Liquidi-
tat, z. B. zur Wachstumsfinanzierung;

> Aufdeckung stiller Reserven;

> Optimierung der Struktur der Verbind-
lichkeiten auf der Passivseite;

> Verbesserung der Bilanzstruktur.

Sale und Lease Back bezeichnet eine Son-
derform des Leasings, bei der ein Unter-
nehmen seine Marke an eine Leasingge-
sellschaft verkauft und sie zur weiteren
Nutzung gleichzeitig wieder zuriickleast.
Die Gesamtlaufzeit des Leasingvertrages
kann individuell abgestimmt werden.
Zum Laufzeitende wird die Marke zu ei-

nem vereinbarten Riickkaufpreis zuriick-
erworben. Das Unternehmen partizipiert
damit in voller Hohe an den Wertsteige-
rungen sowie den neu gebildeten stillen
Reserven. Die Vorteile der Sale und Lease
Back-Finanzierung fiir das Unternehmen
sind insbesondere das Aufdecken und die
Nutzung von stillen Reserven im Anlage-
vermogen. Durch den Kaufpreis kann das
Unternehmen Kapital freisetzen und er-
hohtkurzfristig seine Liquiditat, kann das
Objekt aber weiterhin nutzen. Nachteilig
konnen sich die laufenden Zahlungen der
Leasingraten in der Folge auswirken.

Da die Marke, je nach vertraglicher Aus-
gestaltung, nur temporér in das Eigentum
desLeasinggebers iibergeht, sind gegebe-
nenfalls Vereinbarungen zum Riickkauf
der Marke festzulegen. Neben der Prii-
fung der finanziellen, bilanzpolitischen
und steuerlichen Effekte sind bei Sale und
Lease Back zudem weitere Fragestellun-
gen zu erdrtern wie z. B. die Klarung der
Bilanzierungsnotwendigkeit bei der Ver-
dusserung der Markenrechte an den Lea-
singgeber. Dariiber hinaus sollten kon-
krete Absprachen zur Markensteuerung
und -kontrolle iiber die Leasinglaufzeit
getroffen werden.

Das «Equip€lux»-Modell

Diese neuere Finanzierungsform rundet
mit einem differenzierten Ansatz die bei-
den vorstehenden ab. Dabei handelt es
sich um eine Verbindung von Markenbe-
leihung, -finanzierung und -aktivierung
auf Basis eines zuséitzlich testierten, mo-
netdren Markenwertgutachtens nach
IDW S 5 (off. Standard des deutschen In-
stituts der Wirtschaftspriifer, IDW). Hier
erhélt die Marke iiber die Aktivierung in
der Bilanz auf der Eigenkapitalseite mit
rund 80 Prozent des ermittelten moneté-
ren Markenwertes den Stellenwert, der
einem immateriellen Wirtschaftsgut wie
einer Marke in der Unternehmensbewer-
tung und im Geschaftsverkehr zukommt.
Das Besondere daran ist eine bankak-
zeptierte Methode der Beleihungswert-
ermittlung und die gesicherte Markenak-
tivierung. Ausgehend vom gutachterlich
festgestellten monetaren Markenwert —
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unter Beriicksichtigung nicht steuerbarer
Risiken mit einem Abschlag von 20 Pro-
zent—wird ein Beleihungswert definiert,
der zu 60 Prozent finanziert werden
kann. Dazu wird die Marke an eine Treu-
handgesellschaft in Luxemburg zum ak-
tivierbaren, monetiaren Markenwert ver-
kauft. Als Kaufpreis fliessen 60 Prozent
des Beleihungswertes, also rund 48 Pro-
zent des monetdren Markenwertes, in
Cash. Der Restkaufpreis wird dem Kaufer
vom Verkaufer gestundet, der dafiir die
Lizenz zur vollumfénglichen Nutzung der
Marke erhélt. Damit kann der Verkéufer
«seine Marke» uneingeschrankt weiter-
hin nutzen, ohne jedoch Eigentiimer zu
sein. Der Kéufer bezahlt zudem als Li-
zenzgebiihr flinf Prozent des Wertes pro
Jahr, was neben der Kaufoption zu einer
Verbesserung der Eigenkapitalseite fiihrt.

Um wieder das Eigentum an der verkauf-
ten Marke zu erlangen, erhélt der Verkau-
fer eine Option zum Riickkauf der Marke,
frithestens nach Ablauf von drei Jahren.
Die Besonderheit dabei: Der Verkédufer
erwirbt nicht die Marke, sondern die
Anteile einer vom Kéaufer fiir die Marke
gegriindeten Tochtergesellschaft. Diese
Finanzierungsform ist fiir Kapitalgeber
und Banken interessant als festverzinsli-
ches, aber auch als forderungsbesicher-
tes Wertpapier. Die strategischen Vorteile
fiir Unternehmen:
> Zufluss von Mitteln
) insolvenzfeste Transaktion mit Trans-
fer der Marke in einen anderen Rechts-
kreis ausserhalb der Schweiz
> Eigenkapital- und Ratingverbesserung
) freie, auch steuerliche Gestaltungsmog-
lichkeiten nach Ausiibung der Riick-
kaufoption

Wegen der Relevanz von Kauf und Ver-
kauf, aber auch aus den Steuerfolgen
muss diese Finanzierungsform immer von
strategischen Zielen und entsprechenden
Vertragsregelungen getragen sein.

Preisbestimmung bei M&A

Der héufigste Anlass fiir eine Markenbe-
wertung im Rahmen der Kapitalisierung

von Markenrechten stellt der klassische
Kaufund Verkauf von Marken dar. Ziel ist
hierbei die objektive Bestimmung des
Transaktionspreises. Sowohl aus Verkau-
fer- als auch aus Kaufersicht sehen sich
die Beteiligten der Markentransaktion
mit zahlreichen Herausforderungen kon-
frontiert. Je nach Zielsetzung sind fiir die
Markenbewertung daher unterschiedli-
che Massgaben zu beriicksichtigen.

Aus Verkaufersicht bietet eine Marken-
bewertung eine Unterstiitzung insbeson-
dere hinsichtlich der Argumentation des
Verkaufspreises. Ein belastbarer mone-
tdrer Markenwert schafft zuallererst
eine Grundlage zur Entscheidung. Diese
wird durch die Offenlegung der marken-
spezifischen Wertschopfungspotenziale,
Chancen und Risiken zusétzlich objekti-
viert. Eine weitergehende Bestimmung
des «strategischen Wertes» einer Marke
unter Beriicksichtigung von Dehnungs-

potenzialen schafft eine zusétzliche Un-
terstiitzung der Argumentation im Ver-
kaufsprozess.

Aus Kaufersicht bedeutet der Zukauf ei-
ner Marke eine strategische Weiterent-
wicklung, die vielseitige Potenziale auch
in Bezug auf die Durchdringung und Er-
schliessung von Zielgruppen und Mérk-
ten darstellt.

Die monetdre Markenbewertung gibt
dem Kéufer zusatzliche Sicherheit fiir die
geplante Akquisition. Einen wesentlichen
Mehrwert liefert die monetiare Marken-
bewertung hinsichtlich konkreter An-
sitze zur Integration und Markenfiih-
rung und damit Absicherung und Ausbau
der Markenwertschopfung nach dem
Kauf (Post Merger Integration).

Beider monetdren Markenbewertung bei
Unternehmenstransaktionen ergibt sich

Die Teile der Serie

«Set-up - Einfiihrung von Holistic Branding im Unternehmenn»:

01-02/14 | Die Marken- Aufdecken stiller
potenzialanalyse Erfolgsreserven
03/14 Die Markendifferenzierung | Definition, Profilierung
und Schutz
04/14 Die Markenarchitektur Markenverbindungen,
Modelle, Kriterien
05/14 Der Markenbewirtschafter Evaluation des Gralshuters
06/14 Die holistische Markenkonzeption
Markenfuhrung nach 7P-5S-2L
07-08/14 | Die Marken- Grundlagen von
Leistungskennzahlen Marken-Controlling
09/14 Das Markenfuhrungs- Berechnung, Bereitstellung und
Budget Uberwachung
10/14 Das Markenportfolio- Erfolgskontrolle
Assessment der Markenfuihrung
1114 Die Markenwert- Ausschopfung
schopfung des Markenpotenzials
12/14 Die Marken- Optimierung
kapitalisierung des wirtschaftlichen Erfolgs
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fiir den Kaufer die Moglichkeit, die Marke
in die Bilanz aufzunehmen.

Markenlizenzierung

Beieiner Markenlizenzierung vergibt der
Markeneigentiimer einem anderen Un-
ternehmen das Recht, die Marke gegen
Einhaltung vertraglicher Vorgaben und
Zahlung einer Lizenzgebiihr zur Ver-
marktung seiner eigenen Produkte zu
nutzen. Die Ubertragung der Marke auf
ein neues Produkt soll einen Imagetrans-
fer bewirken. Hierdurch erspart sich der
Lizenznehmer nicht nur die mit der Ent-
wicklung und dem Aufbau der Marke
verbundenen Risiken, sondern kann auch
die hierfiir notwendigen Gelder gezieltin
die Vermarktung investieren. Die Vergabe
von Nutzungsrechten an Marken findet in
der Regel ausschliesslich an Unterneh-
men statt, die nicht mit den Produkten
(oder Dienstleistungen) des Markeninha-
bers konkurrieren, sondern sich mog-
lichst ergénzen und zusétzlich Synergie-
effekte schaffen.

Oft wird Markenlizenzierung als Mittel
zur Marktexpansion eingesetzt, wobei
zwischen der Vermarktung neuer Pro-
dukte und der Vermarktung bestehender
Produkte in neuen Mérkten oder Re-
gionen unterschieden werden kann. Das
wichtigste Einsatzfeld einer Markenlizen-
zierung ist die Markierung von neuen
oder No-Name-Produkten, die bisher nur
iiber eine Produktbezeichnung verfiigen
und sich hiermit nicht ausreichend von
den Mitbewerbern abgrenzen konnten.
Der Lizenznehmer profitiert hierbei vom
Image der Lizenzmarke und kann so sei-
nem Produkt einen Wettbewerbsvorteil
verschaffen.

Obwohl die Markenlizenzierung bereits
seit langer Zeit praktiziert wird, weisen
die bisher am Markt géngigen Verfahren
zur Bestimmung der Markenlizenzge-
biihr erhebliche Schwéchen auf. In den
héufigsten Fallen werden bisher Lizenz-
raten aus bestehenden Datenbanken re-
cherchiert und zugrunde gelegt. Diese
Lizenzraten orientieren sich an den am

Markt gehandelten Lizenzen. Problema-
tisch bei dieser Vorgehensweise ist die
Vergleichbarkeit der vorhandenen Daten-
bankinformationen mit der individuellen
Situation des Markenlizenzgebers. Die
fehlende Transparenz der Lizenzvertrage
beziiglich der Rechte und Pflichten der
Lizenzgeber und Lizenznehmer macht
die Ubertragung der Markenlizenzraten
zudem sehr schwierig.

Der optimale Ansatz zur Bestimmung der
Markenlizenzrate sollte daher auf der
Analyse der individuellen Markenstarke
und Markenwertschépfung basieren. Das
Mehr-Gewinn-Verfahren bietet eine ge-
eignete Methode zur Ableitung der indi-

viduellen Lizenzgebiihr auf Grundlage
des monetidren Markenwertes.

Fazit

Welche Moglichkeiten, Methoden und
Verfahren fiir die Markenkapitalisierung
letztlich sinnvoll sind, muss unter Prii-
fung der Rahmenbedingungen analysiert
werden. Zumeist ist eine Markenkapitali-
sierung Gegenstand und Instrument der
strategischen und nicht nur der finanzge-
triebenen Unternehmensfiihrung. Insbe-
sondere eine Lizenzierung bedarf einer
strategischen Konzeption, die mit Sorg-
falt und im Kontext der jeweiligen Bran-
che und Mérkte erfolgen muss.

Tomasz de Crignis
Partner Biesalski & Company GmbH

Tomasz de Crignis ist Partner bei Biesalski & Company
GmbH in Munchen, die sich als Managementberatung
auf die Analyse, Bewertung, Entwicklung und Kapitalisie-
rung von Marken spezialisiert hat. Seit mehr als zehn Jah-
ren beschaftigt er sich intensiv mit dem Spannungsfeld

«Marke und Wertschopfung» in der Praxis. Nicht zuletzt durch seine Expertise in
der monetédren Bewertung von Marken vertritt er die Uberzeugung, dass die
Marke ein wesentlicher Bestandteil des Unternehmenswertes und die Marken-
fuhrung damit eine betriebswirtschaftliche Disziplin ist.

Pascal D. Staub
Senior Partner, Itheca Group

Der Unternehmer Pascal D. Staub ist Senior Partner und
Verwaltungsrat bei der Itheca Group, einem Beratungs-
unternehmen, das auf wertorientierte Unternehmens-
transformation fokussiert ist. Neben Mandaten als stra-
tegischer Markenberater stellt Staub als Prasident des

Verwaltungsrats der Markenagentur «m.a.d. brand care» auch die konsistente,
nachhaltig ausgerichtete Markenvisualisierung als sichtbares Resultat seiner
Beratungsleistung sicher. Er berat gleichsam KMU wie Grossunternehmen, vor-

wiegend mit Sitz in der Schweiz.

@ Kontakt

decrignis@biesalski-company.com , pascal.staub@itheca.com
www.biesalski-company.com , www.itheca.com, www.mad-brandcare.com
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