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‘Gute Namen
sind wertvoll

Fiir eventuelle Firmentibernahmen
lassen Unternehmer immer haufiger ihre

Marke schatzen

GISELA DEMBERG | PADEREBORN

Unternehmer fassen zukiinftig gro-
feres Vertrauen in die Markenbe-
wertung in Deutschland: Die kom-
mende ISO-Norm, die einen Metas-
tandard fiir die monetire Marken-
bewertung darstellt, wird diese
auch hierzulande befliigeln und ob-
jektivieren. ,,Selbst wenn damit
nicht simtliche Probleme des Ein-
zelfalles gelost werden konnen“
sagt Holger Miihlbauer, Projektko-
ordinator ISO PC 231 Brand Valua-
tion. .
Bereits jetzt ist Markenbewer-
tung duflerst wichtig fiir Unterneh-
men, die nach IFRS bilanzieren.
Hiernach ist bei Unternehmens-
iibernahmen der Wert der erworbe-
nen immateriellen Wirtschaftsgii-
ter, insbesondere Marken, im Ein-

zelnen anzugeben. Zudem wird
nach den IFRS flir Marken mit unbe-
stimmter Nutzungsdauer - und
diese konnen insbesondere in Grof3-
unternehmen 80 bis 100 Prozent
des gesamten Markenbestandes
ausmachen - eine jidhrliche Werter-

-mittlungspriifung verlangt.

Welche Gréfienordnungen nach
IFRS bilanzierte Markenwerté€ bei
Unternehmenskidufen mittlerweile
einnehmen, zeigen etwa die verof-
fentlichten Zahlen der Adidas AG
aus der Reebok-Ubernahme im Jahr
2006: mit 1,436 Mrd. Euro und 48,3
Prozent des gezahlten Kaufpreises
wurden die iibernommenen Mar-
ken bilanziert. Die Bayer AG bilan-
zierte die aus der Ubernahme der
Roche-Consumer-Health-Sparte er-
worbenen Marken mit 1,055 Mrd.
Euro und 50,6 Prozent des gezahl-
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Teure Markenrechte: 1,436 Mrd. Euro zahlte adidas allein flir den Reebok-

ten Kaufpreises. Markenbewertun-
gen erfolgen bereits jetzt keines-
wegs willkiirlich, sondern nach Ver-
fahren und Standards, die sich im
Lauf der Jahre herauskristallisiert
haben.

Fiihrend ist die Ertragswertme-
thode. Jede aussagekriftige mone-
tire Markenbewertung muss zu-
dem, so die Experten, den Zweck
der Bewertung mit in Betracht zie-
hen und transparent sein. ,Nur so
konnen sachgerechte und plausible
Ergebnisse erzielt werden“, sagt
Christopher Scholz, stellvertreten-
der Hauptgeschiftsfiihrer des Mar-
kenverbandes in Berlin.

Markenbewertungen sind nicht
nur im Hinblick auf Rechnungsle-
gungsvorschriften, sondern auch
fiir verschiedene geschiiftliche
Transaktionen und Vorginge rele-
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vant. Dies gilt fiir Unternehmen un-
terschiedlichster Branchen wund
Groflen, etwa fiir Lizenzierungen,
einen Verkauf oder ein Sale-and-
lease-back-Verfahren als Finanzie-
rungsquelle, eine Verpfindung, Un-
ternehmenskiufe und -zusammen-
schliisse sowie die Markensteue-
rung. Immer mehr Unternehmen er-
kennen die Wichtigkeit einer Be-
wertung ihres Markenbestandes.
Die Griinde dafiir sind vielfiltig.
»wir lassen unsere Marken auch
deshalb bewerten, um dem Finanz-
amt gegeniiber die Kosten fiir die
Markenpflege - Marktobservie-
rung im Hinblick auf eine mogliche
Markenverletzung - begriinden zu
konnen“, sagt Gerhart Zehetner,
Vorstandsvorsitzender der Euro-
jobs Personaldienstleistungen AG
aus Linz, die international mit 56

Namen bei der Ubernahme 2006
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Niederlassungen, 13 Gesellschaften
und zehn unterschiedlichen Mar-
ken agiert.

Fiir das Unternehmen Montis In-
dustriepartner GmbH in Monchen-
gladbach, eine Beteiligungsgesell-
schaft, ist insbesondere die soft-

"waremifig standardisierte Marken-

bewertung von Vorteil. Montis
iibernimmt Unternechmen mit
Strukturierungsproblemen in Um-
bruchphasen oder aus Insolvenzen,
um den gesunden Kern der Unter-
nehmen zu reaktivieren. ,Dabei
kénnen Marken vielfach entschei-
dende Werttreiber sein“, sagt Ge-
schiftsfithrer Max Liebig.

Die Markenbewertung ist ein
sehr komplexer Vorgang. Einzelne
Markenbewertungsgutachten sind
aufwindig und mit relativ hohen
Kosten verbunden. Eine entspre-
chende Software kann in zahlrei-
chen Fillen ein solches ersetzen

~oder zumindest entscheidend vor-

bereiten. Sie ermdglicht dem An-
wender, unter verschiedenen Szena-
rien den fiir den jeweiligen Bewer-
tungsanlass geeignetesten Ansatz
auszuwihlen. Zudem erhdlt der
Nutzer Zugriff auf zahlreiche Daten-
banken mit relevanten Informatio-
nen iiber Unternehmen verschiede-
ner Branchen, die fortlaufend aktua-
lisiert werden. So verwendet ein
grofles  Versicherungsunterneh-
men eine standardisierte und ange- -
passte Markenbewertungssoftware
zum einen, um den Wert seines Mar-
kenportfolios zu verwalten und zu
steuern, aber auch, um entspre-
chende Erstdaten iiber Marken-
werte im In- und Ausland etwa bei
der Neuakquisition eines Unterneh-
mens zu erheben. ,Fiir schitzungs-
weise 70 Prozent der markenbewer-

- tenden Unternehmen stellt sich die

Nutzung einer Markenbewertungs-
software vorteilhafter dar als die Be-
auftragung einzelner Bewertungs-
gutachten®, sagt Robert Tafelmeier,
Geschiftsfiihrer der IP-Valuation
GmbH Miinchen, die auch die Mar-
kenbewertungssoftware BrandVa-
lue entwickelt hat. ,Denn {iberwie-
gend haben Unternehmen jeglicher
Grofienordnung einen kontinuierli-
chen Markenbewertungsbedarf, sei
es fiir die jahrlichen Wertermitt-
lungspriifungen nach IFRS, sei es
fiir regelmifige geschiftliche
Transaktionen oder fiir die kontinu-
ierliche Markensteuerung”, fiihrt
Tafelmeier aus. Dabei kann eine sol-
che Software, etwa durch Einfii-
gung unternehmensspezifischer Be-
rechnungsmodule, auch auf die je-
weiligen  Unternehmensbediirf-
nisse zugeschnitten werden und zu-
dem als Grundlage fiir extern durch-
gefiihrte Bewertungen dienen, so-
fern solche - wie etwa von Banken
oder Finanzimtern - gewiinscht
werden.
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