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MARKE ‘ Lizenzkosten

Was kostet eine Marken-Lizenz?

Die Lizenzgebiihren fiir Marken hédngen von unterschiedlichen Parametern
ab, deren Kenntnis und Zusammenspiel wichtig ist fiir das Verhandeln von
ausgewogenen Markenlizenzvereinbarungen. Die Beriicksichtigung von
empirischen Referenzwerten kann dabei sehr hilfreich sein. Allerdings ist

grof3e Vorsicht geboten, wenn man Lizenzpreise als

Referenzgroflen fiir die Ermittlung von Markenwerten
heranzieht. Lizenzpreise sind kein geeigneter

Wertindikator fiir Markeneigentum.

n Zeiten von Brand Extension, Outsourcing, Time-

to-Market und Risk Management ist die Vergabe von

Markenlizenzen mehr denn je ein aktuelles Instru-

ment der Markenfithrung. Zudem hat die Novellie-

rung des Markengesetzes 1995 die markenrecht-
lichen Restriktionen weiter reduziert. Daher sind nam-
hafte Lizenzmarken heute weit verbreitet, z.B. in Mode
(Boss), Sport (Adidas), Automobil (Porsche), Elektro
(AEG), Food (M6venpick), Verlagswesen (Schéner Woh-
nen), Haushaltsprodukte (Meister Proper). Manche Mark-
te — etwa Brillen, Duft oder modische Uhren — werden
weltweit sogar von Lizenzmarken dominiert.

Einflussfaktoren

Der Preis fiir eine Markenlizenz wird iiblicherweise als
Prozentsatz vom lizenzpflichtigen Umsatz festgelegt. Aber
wie hoch ist nun dieser Prozentsatz? Diese Frage ist nicht
nur fiir Lizenzgeber und -nehmer von groflem Interes-
se, sondern immer mehr auch fiir Markenbewerter,
Abschlusspriifer, Steuerberater und Geldgeber,

die nach marktorientierten Vergleichspreisen

fiir Marken suchen. Als Antwort bekommt
man von Insidern oder Experten meist nur
ein vielsagendes ,Das kommt daraufan ...”
und eine entsprechend grofle Bandbreite
zwischen zwei Prozent und iiber 15 Pro-
zent vom Lizenzumsatz genannt. Wovon
die umsatzbezogene Lizenzgebiihr — oder
Royalty Rate — im Einzelfall konkret ab-
hédngt, blieb bisher aber vollig unbeant-
wortet. Im Prinzip gibt es dafiir vier we-
sentliche Einflussfaktoren:
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Markenpreispramie. Wesentlich fiir die Lizenzge-
biihr ist die Preisprdmie der Marke. Hochpreisig
positionierte Marken mit hohen Gewinnmargen er-
zielen Lizenzraten am oberen Ende der Bandbreite,
Marken im Massenmarktsegment entsprechend am
unteren Ende. So liegen die Lizenzraten bei Prestige-
Designermarken im Bereich von 15 Prozent, wih-
rend fiir konsumige Marken im Massenmarkt oft nur
drei Prozent bezahlt werden. In vielen Féllen ist es
auch so, dass eine Lizenzmarke im starken Heimat-
markt eine hohere Lizenzrate erzielt als in den
schwicheren Auslandsmaérkten.

Windschatten. Ein weiterer Faktor ist der positive
Synergieeffekt, mit dem der Lizenznehmer im
Windschatten des Markeninhabers oder anderer
Lizenznehmer fiir seine eigenen Aktivitdten rech-
nen kann. Ohne diesen Effekt hétte der Lizenzneh-
mer hohere Aufwendungen fiir Marketing oder
Distributionszugang. Die Héhe des Effekts hédngt
zum einen von der Ndhe der Lizenzprodukte zu
den Produkten des Markeninhabers ab, zum
Zweiten aber auch vom Umfang der Marke-
tingaktivitdten und vom Wachstum der
Marke. Der Einfluss des Windschat-
ten-Effekts auf die Lizenzrate wird
héufig unterschitzt.

Risiko. Die Preisbereitschaft hiangt
dariiber hinaus wesentlich vom
Risiko aus dem Lizenzvertrag ab,
das sich fiir beide Vertragspartei-

en jeweils unterschiedlich dar-
stellt. Der Lizenznehmer sieht

DR. CHRISTOF BINDER,

Partner der Capstone Branding GmbH.

sich zwei wesentlichen Risiken gegentiber. Zum
einen muss er die Investitionen zuriickverdienen,
die er zur Markteinfithrung der Lizenzprodukte
tatigt. Je hoher diese Investitionen, und je langer
Anlaufkurve und Pay-Back-Zeit, desto mehr wird
er dieses Risiko iiber eine niedrige Lizenzrate zu
kompensieren versuchen. Weiterhin muss er die
Mindest-Lizenzgebiihren finanzieren konnen, die
sich aus der Lizenzrate und dem Mindestumsatz
ergeben. Hohe Mindestumsétze haben daher im-
mer einen umgekehrten Einfluss auf die Lizenzra-
ten. Das Hauptrisiko des Lizenzgebers liegt dage-
gen darin, dass der Lizenznehmer opportunistisch
nur kurzfristige, egoistische Ziele verfolgen kénn-
te, aber damit langfristig der Marke schadet. Je
unzuverldssiger ihm in dieser Hinsicht der Lizenz-
nehmer erscheint, desto héher wird die von ihm
verlangte Lizenzrate sein.

Abhingigkeit. Eine groBe Rolle fiir die Preisbereit-
schaft der einen oder anderen Seite spielt die Frage,
wie wichtig das Zustandekommen des Lizenzver-
trages gerade mit dieser Partei ist, bzw. welche Al-
ternativen bestehen. Sofern die Lizenz einen bedeu-
tenden Anteil an den Gesamtertrdgen des
Unternehmens hat und gleichzeitig keine gleichwer-
tigen Alternativpartner verfiigbar sind, ist der Druck
groB, die Lizenz auch zu ungiinstigen Bedingungen
abzuschlieBen. Die Duftlizenz von Burberry wurde
1993 zu sechs Prozent fiir elf Jahre an Inter Parfums
vergeben. Nach elf Jahren hatte sich die Lizenz sehr
positiv entwickelt und machte 78 Prozent des Um-
satzes von Inter Parfums aus; fiir Inter Parfums war
die Verldngerung der Lizenz iiberlebensnotwendig.
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Burberry hitte dagegen auch mit anderen Duftanbietern
abschliefen kénnen. Als Folge musste Inter Parfums fiir
die Vertragsverldngerung von 2004 bis 2017 eine Lizenz-
rate von 12,5 Prozent akzeptieren.

Keinen nennenswerten Einfluss auf die Lizenzrate hat
dagegen die Branche. Oft wird argumentiert, die Lizenz-
rate hdnge von der durchschnittlichen Gewinnmarge
einer Branche ab; hohere Gewinnmargen wiirden héhe-
re Lizenzraten rechtfertigen und umgekehrt. Zwar
stimmt es, dass die durchschnittlichen Lizenzraten fiir
Marken in Branchen wie Elektronik oder Food niedriger
sind als z.B. bei Uhren oder Handtaschen. Allerdings
berticksichtigt diese Erkenntnis noch nicht, dass jeweils
ganz unterschiedliche Marken in diese Kategorien hinein
lizenzieren. Die Preis- und Margenstruktur ist in konsu-
migen Massenmaérkten ganz anders als in Kategorien mit
ausgeprédgtem Prestige- und Luxussegment. Fiir einen
Luxusfernseher in Lizenz von z.B. Christian Dior gibt es
eben praktisch keinen Markt, fiir preisgtinstige Fernseher
von Lizenzmarken wie Polaroid oder Saba dagegen
schon. Interessant ist auch, dass breit verlizenzierte Mar-
ken iiber unterschiedlichste Lizenzkategorien hinweg
meist recht konstante Lizenzraten mit nur sehr geringen
Abweichungen erzielen. Branchenspezifisch unter-
schiedliche Lizenzraten lassen sich also hauptsédchlich
mit den oben genannten vier Hauptfaktoren erkldren,
aber kaum mit den Branchengewinnraten.

Auch Faktoren wie Exklusivitdt, Vertragslaufzeit
oder territorialer Umfang der Lizenz haben — entgegen
der Ansicht von vielen Experten im gewerblichen
Rechtsschutz — keine preiserh6henden Effekte auf die
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Lizenzraten von Marken, eher im Gegenteil. Kurzlaufen-
de Vertrdge werden meist nur in Fillen abgeschlossen,
in denen keine wesentlichen Investitionen erforderlich
sind. Gleiches gilt fiir nicht-exklusive Lizenzen (die bei
echten Marken ohnehin kaum vorkommen). Beides fiihrt
zu hoherer Preisbereitschaft des Lizenznehmers. Beziig-
lich des Vertragsgebiets ist in vielen Féllen zu beobach-
ten, dass in weiter entfernt liegenden Lédndern, in denen
die Marke schwécher oder gar nicht vertreten ist, zu
spirbar niedrigeren Lizenzraten abgeschlossen wird.

Da die Lizenzrate als Prozentsatz eines lizenzpflich-
tigen Umsatzes angegeben wird, ist die Umsatzbasis
bzw. die Distributionsstufe von entscheidender Bedeu-
tung. Dies ist allerdings weniger ein Einflussfaktor als
eine rein rechnerische Normierung. Der lizenzpflich-
tige Umsatz wird an der Stelle gemessen, wo der Li-
zenznehmer die Lizenzprodukte an externe Dritte fak-
turiert. Bei einem identischen Lizenzprodukt und
gleicher Lizenzrate wiirde daher ein Fabrikant auf-
grund seines niedrigeren Abgabepreises wesentlich
weniger Lizenzgebiihren zahlen als ein Einzelhédndler.
Dies ergidbe 6konomisch keinen Sinn und trifft in der
Praxis so auch nicht zu. Der hdufigste Fall sind Lizen-
zen auf der GroBhandelsstufe. Lizenzraten an Einzel-
héndler (,,at retail“) liegen demgegeniiber um den Fak-
tor der tiblichen Handelsspanne niedriger, Lizenzraten
an Fabrikanten (,,ex factory“) um den Faktor der tibli-
chen Distributeursmarge héher. Je nach iiblicher Auf-
schlagskalkulation kann daher eine Lizenzrate von
fiinf Prozent auf GroBhandelsstufe auch zehn Prozent
auf Herstellerstufe oder auch nur 2,5 Prozent auf Ein-
zelhandelsstufe bedeuten.



Empirische Marktpreise

Nachdem nun die wesentlichen Einflussfaktoren fiir
Markenlizenzgebtihren benannt sind, stellt sich die
Frage, welche tatsdchlichen Marktpreisniveaus sich
daraus ergeben. Die Abbildung unten zeigt die Haufig-
keitsverteilung von Markenlizenzgebtihren aus weit
tiber 1000 Markenlizenzverhdltnissen. Aus Griinden
der Vergleichbarkeit wurden nur ,,reine” Markenlizen-
zen auf der GroBhandelsstufe beriicksichtigt. Die Ver-
teilung kann in jeglicher Hinsicht als repridsentativ
betrachtet werden. Enthalten sind groBe und kleine
Marken, prosperierende und krdankelnde Marken, na-
tionale und Weltmarken, Marken aus nahezu allen
Branchen, Prestige- und Discountmarken, junge und
alte Marken, Marken fiir Junge und fiir Alte.

Zur besseren Veranschaulichung ist eine kumulier-
te Héaufigkeitsverteilung dargestellt. Der Punkt
4%/80% auf der Kurve sagt zum Beispiel aus, dass 80
Prozent aller Markenlizenzen mit einer Lizenzrate von
vier Prozent oder hoher abgeschlossen werden. Der Mit-
telwert der Verteilung (arithmetisches Mittel) liegt bei
6,6 Prozent, der Median (geometrisches Mittel) bei 6,0
Prozent, die Standardabweichung bei 3,2 Prozent. Un-
terteilt man die H&ufigkeitsverteilung in Quintile
(Fiinftel-Anteilsklassen, siehe horizontale Schichten in
der Grafik), so ergeben sich folgende Lizenzraten:

HAUFIGKEITSVERTEILUNG ROYALTY RATES MARKEN
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Quelle: Capstone Branding. Lizenzrate (% v.U.)

¢ unteres Quintil: 0% bis 4%
e zweites Quintil: 4% bis 5,5%
e mittleres Quintil: 5,5% bis 6,8%
e viertes Quintil: 6,8% bis 9%
¢ oberes Quintil: > 9%

Eine Lizenzrate zwischen 5,5 Prozent und 6,8 Prozent
kann man also als durchschnittlich bezeichnen, die
Bandbreite zwischen vier Prozent und neun Prozent
liegt ,,im iiblichen Rahmen®. Die Randbereiche der
Verteilung — mit Lizenzraten von weniger als zwei Pro-
zent und mehr als 15 Prozent — reprédsentieren jeweils
nur zwei Prozent der beobachtbaren Fille und miissen
daher als Extremwerte betrachtet werden. Die empiri-
sche Haufigkeitsverteilung in Verbindung mit den er-
lduterten Einflussfaktoren liefert damit erstmals eine
Argumentationsunterstiitzung fiir Lizenzwillige beim
Verhandeln von angemessenen Lizenzraten.

Vergleichbarkeit

Hoéchste Vorsicht ist allerdings geboten, wenn man
Apfel mit Birnen vergleicht. Lizenzrate ist eben nicht
gleich Lizenzrate — je nach weiteren Vertragsdetails.
In vielen Markenlizenzvertrédgen ist der reine Preis fiir
die Marke kaum isolierbar, beinhalten sie doch weite-
re geschiftliche Austauschbeziehungen mit Auswir-
kungen auf die Lizenzrate:

e Lizenzvereinbarungen, die neben Nutzungsrechten

an einer Marke noch weitere, meist htherwertige
Rechte beinhalten, z.B. an Technologie, Know-how,
Copyrights etc.

e Markenlizenzen mit gleichzeitiger Warenbezugs-
pflicht.
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e Franchise-Vertrige, die neben der Markenlizenzge-
biihr vielfdltige weitere Gebiihren (z.B. upfront fees,
management fees) und z.T. Warenbezugspflichten
beinhalten.

e Markenlizenzvereinbarungen, die als Unterstiitzung
von Asset Deals eingegangen werden (hédufig in Re-
strukturierungsfillen); in solchen Fillen hat die Mar-
kenlizenzgebiihr meist nichts mit dem Wert der Mar-
ke zu tun.

¢ Konzerninterne Markenlizenzen.

e Lizenzen an medialen Properties und Celebrities.

Lizenzraten aus diesen Fallkonstellationen basieren
nicht ausschlieBlich auf der Marke und sind damit fiir
Vergleiche grundsétzlich nicht geeignet.

Lizenzpreise und Markenwert

Welche Riickschliisse lassen sich nun von diesen ,,Miet-
preisen” fiir Marken auf die ,Verkaufspreise” bzw. den
finanziellen Wert von Marken ziehen? Leider fast keine.
Nehmen wir als Beispiel einmal die Adidas-Gruppe mit
den Marken adidas, Reebok, TaylorMade und Rockport
zum Zeitpunkt Ende 2010. Durch Lizenzvergaben an den
Marken z.B. fiir Kosmetik, Brillen, Uhren erzielt Adidas
durchschnittliche Lizenzertrdge von acht Prozent auf den
Lizenzumsatz. Ubertrigt man diesen Satz auf das eigene
Geschift mit Marken, miisste der Wert der Adidas-Marken
bei einem Kapitalkostensatz (WACC) von zehn Prozent,
einem angenommenen Umsatzwachstum von zwei Prozent
(sehr konservativ) und unbegrenzter Nutzungsdauer dem-
nach bei ca. 87 Prozent des aktuellen Markenumsatzes bzw.
9,1 Mrd. Euro liegen. Dieser Wert der Marken entspréche
aber 95 Prozent des gesamten Unternehmenswertes, was
angesichts anderer, duflerst werthaltiger materieller und
immaterieller Vermogensgegenstinde schlechterdings
nicht méglich ist. Die Anwendung der Lizenzanalogie-
Methode in der finanziellen Markenbewertung fiihrt also
tendenziell zu einer Uberbewertung.

Schauen wir uns umgekehrt noch das Beispiel eines
reinen Lizenzmanagement-Unternehmens an, die an
der Nasdaq gelistete Iconix Brand Group. Dieses Unter-
nehmen besitzt 24 unterschiedliche Marken, das Ge-
schédftsmodell besteht ausschlieBlich aus der Vergabe
von Lizenzen an diesen Marken. Hier liegt der gesamte
Unternehmenswert — trotz starken Wachstums — nur
beim 0,32-Fachen des Jahres-Lizenzumsatzes und nur
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REINES LIZENZMANAGEMENT Die an der Nasdaq gelistete
Iconix Brand Group besitzt 24 unterschiedliche Marken.

beim Fiinffachen der Jahres-Lizenzeinnahmen. Ande-
re reine Lizenzunternehmen werden iiblicherweise
sogar nur mit dem Zwei- bis Vierfachen der jahrlichen
Lizenzeinnahmen bewertet. Grund fiir die niedrigen
Bewertungen von Lizenzgeschéften ist die Tatsache,
dass Lizenzvereinbarungen eine Restlaufzeit von nur
wenigen Jahren haben mit ungewisser Aussicht auf
Verldngerung — im Gegensatz zum unbefristeten Eigen-
geschaft mit Marken. Daher sind Lizenzgeschéfte rela-
tiv weniger wert als Eigengeschifte.

Fassen wir zusammen: Die Lizenzgebiihren fiir Mar-
ken hédngen von unterschiedlichen Parametern ab, deren
Kenntnis und Zusammenspiel wichtig ist fiir das Verhan-
deln von ausgewogenen Markenlizenzvereinbarungen.
Die Berticksichtigung von empirischen Referenzwerten
kann dabei sehr hilfreich sein. Allerdings ist grofie Vor-
sicht geboten, wenn man solche Lizenzpreise als Referenz-
gréBen fiir die Ermittlung von Markenwerten heranzieht.
Marken erzielen am Markt relativ hohe , Lizenzpreise®.
Diese Preise werden aber nur zeitlich befristet realisiert.
Dazu kommen kostenlose Synergieeffekte fiir den Lizenz-
nehmer, und die Kosten des Lizenzmanagements beim
Lizenzgeber. Daher sind Lizenzpreise kein geeigneter

Wertindikator fiir Markeneigentum.  von Dr. Christof Binder



