Kapitel 7

Ausfiihrliche Zusammenfassung in deutscher Sprache

7.1 Einfiihrung in die Thematik

In heutigen global immer hérter umkampften Méarkten wird eine wachsende
Zahl an Produkten und Dienstleistungen zunehmend &hnlicher. Marken wer-
den daher immer mehr zum entscheidenden Erfolgsfaktor, da sie oft das einzi-
ge den Zielgruppen eingéngige Mittel zur Differenzierung darstellen. Marken
spielen ebenfalls eine entscheidende Rolle in der Vermarktung von techni-
schen Innovationen, fiir die entweder kein Patentschutz zu erlangen oder die-
ser Schutz schon abgelaufen ist, beispielsweise im Bereich der pharmazeuti-
schen Generika. Jedoch auch fiir patentbasierte Produkte sind starke Marken
eine wichtige Ergénzung und Moglichkeit der Stabilisierung und Starkung des
wirtschaftlichen Erfolgs, da sie zur Sicherung und Erh6hung der Rentabilitat
entlang der gesamten Wertschopfungskette beitragen.

Der Strukturwandel vieler Industrienationen von einer Industriegesellschaft
hin zu einer Dienstleistungs- und Hochtechnologiegesellschaft hat in den ver-
gangenen Jahren zu einer steigenden Bedeutung immaterieller Werte gefiihrt.
Von zentraler Bedeutung sind in diesem Zusammenhang neben Arbeitskraft
und Koénnen der Mitarbeiter vor allem Patente und Marken. Laut einer Studie
stieg der Anteil des Markenwerts am gesamten Unternehmenswert zwischen
1999 und 2005 von durchschnittlich ca. 56 auf ca. 67 Prozent.®> Entspre-
chend wichtig ist aus Sicht der befragten Fiihrungskréfte auch eine korrekte
Einschétzung des Markenwertes.

835  PricewaterhouseCoopers/GfK /Sattler/Markenverband (ed.), Praxis von Markenbewer-
tung und Markenmanagement in deutschen Unternehmen, S. 8.
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In der unternehmerischen Praxis existieren viele Anlédsse zur Bewertung gei-
stigen Eigentums, vor allem von Patenten und Marken. Hierbei gilt es zu
erkennen, dass geistiges Eigentum nicht nur rechtliche Dimensionen aufweist,
sondern auch als Vermogensgegenstand behandelt, gemanagt und verwertet

werden kann und sollte.

Die Bewertung geistigen Eigentums ist jedoch aufgrund ihrer interdisziplina-
ren Natur duflerst komplex und schwierig. Nicht ohne Grund existiert eine

fast uniiberschaubare Vielzahl unterschiedlicher Bewertungsmethoden.

Eine Fiille an Literatur zum Thema der Bewertung geistigen Eigentums er-
schwert sowohl den Einstieg in die Materie als auch eine systematische in-
tensive Auseinandersetzung mit ihr. Zum Teil wird zu frith auf besondere
Probleme der Bewertung einzelner Schutzrechte eingegangen. Der erste logi-
sche Schritt sollte jedoch die Erorterung und das Verstdndnis grundlegender
Fragen sein, die sich bei der Bewertung aller Schutzrechte (und sonstiger

Vermogensgegenstéinde) stellen.

7.1.1 Grundlagen der Wertbildung jedes Vermogensgegenstands

Es ist daher wichtig zu erkennen, dass es wertbildende Faktoren gibt, die fiir
alle gewerblichen Schutzrechte (und dariiber hinaus fiir jeden Vermogens-
gegenstand) von Bedeutung sind. Grundsétzlich gilt, dass Gegenstidnde mit
zunehmender Knappheit wertvoller werden. Kreative Ideen, Erfindungen und
andere Produkte des Geistes sind jedoch, wie alle immateriellen Giiter, an
sich frei verfiigbar und kopierbar. Abgesehen von Geheimhaltung ermoglicht
erst ihr rechtlicher Schutz den Inhabern, die Verbreitung dieser Giiter be-
ziehungsweise deren Ausdruck in dinglicher Form zu kontrollieren und diese
damit knapp zu halten. Deshalb ist der rechtliche Schutz eine Grundvoraus-

setzung der Wertbildung geistigen Eigentums.

Dariiber hinaus héngt der Wert eines Vermogensgegenstandes immer von
der Art der Verfiigungsbefugnis iiber ihn und von seinem Nutzen ab. Fiir
einen Lizenznehmer einer nichtexklusiven Markenlizenz wird beispielsweise
der Wert einer Marke in aller Regel geringer sein als fiir den Inhaber, da
er lediglich begrenzte Befugnisse hat, die Marke zu verwerten. Zudem mag
eine bestimmte Marke oder ein bestimmtes Patent das Portfolio eines Un-
ternehmens sinnvoll ergdnzen und zu seiner Kernkompetenz gehoren, fiir ein

anderes Unternehmen aber nur von untergeordneter Bedeutung sein.
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