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1. Einleitung

Mit dem Wandel entwickelter industrieller Volkswirtschaften in Richtung auf die Aus-
weitung von dienstleistungs- und wissensorientierten Leistungserstellungsprozessen
verlieren materielle Produktionsfaktoren wie Grundstucke, Gebaude und Sachanla-
gen zunehmend an Bedeutung. Eine steigende Zahl von Unternehmen agiert mit ei-
nem Minimum an korperlichen Produktionskomponenten. Zu erfolgskritischen Wert-
schopfungsquellen werden physisch nicht greifbare Ressourcen wie Humankapital,
F&E-Ergebnisse oder Kundenwahrnehmungen von Unternehmen in Form von Mar-
ken. Diese Ressourcen werden in nicht immer konsistenter Weise unter Begriffen wie
Jmmaterielle Werte", ,intellectual property/capital® oder auch ,intangibles* zusam-
mengefasst. Dabei werden solche immateriellen Vermdgenspositionen Ublicherweise
negativ abgegrenzt und als nicht monetéare Werte ohne korperliche Substanz um-

schriebent.

Marken, also ausfuhrlicher ,Zeichen, insbesondere Worter einschliel3lich Personen-
namen, Abbildungen, Buchstaben, Zahlen, Horzeichen, dreidimensionale Gestaltun-
gen einschliel3lich der Form einer Ware oder ihrer Verpackungen sowie sonstige
Aufmachungen einschlie3lich Farben und Farbzusammenstellungen, die geeignet
sind, Waren oder Dienstleistungen eines Unternehmens von denjenigen anderer
Unternehmen zu unterscheiden“?, gehdren u.a. aufgrund ihrer selbstandigen Ver-
kehrsfahigkeit seit dem 01.01.1995 mit dem Inkrafttreten des Markengesetzes einer-
seits und aufgrund ihrer Zugehoérigkeit zu den gewerblichen Schutzrechten nach §
266 Abs. 2 HGB andererseits zu den immateriellen Vermodgenspositionen des Anla-
gevermogens?. Markenwerte nehmen innerhalb der Gruppe dieser Vermdgenspositi-
onen eine herausragende Stellung ein, da sie z.T. mehr als 70% des Unterneh-

menswertes ausmachen4. Gem. den in Deutschland geltenden Aktivierungsprinzipien

Vgl. Arbeitskreis "Immaterielle Werte im Rechnungswesen" e.V., DB 2001 S. 990.
MarkenG vom 01.01.1995 § 3 Abs. 1.
Vgl. Greinert, Die bilanzielle Behandlung von Marken, 2002, S. 37 (44); Berger, MarkenR 1999 S. 278.

Wirtz/Géttgens/Leach, Regelmé&Riges Markenwert-Benchmarking — Markenbewertung der DAX 30 und Euro
Stoxx 50 Unternehmen mittels BEES, in: Gottgens/Gelbert/Boing (Hrsg.), Profitables Markenmanagement.
Wiesbaden, S. 77. Bei den 10 Unternehmen des DAX 30, deren Marken im Jahr 2003 den hoéchsten Wert hat-
ten, betrug der Unternehmenswertanteil der Marke im Durchschnitt 71%.
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konnen bislang lediglich derivate, also erworbene Markenwerte bilanziert werden. O-
riginare Markenwerte bleiben unbertcksichtigts, da fir diese ein ,objektiv richtiger”
Wertansatz nahezu unmaoglich isté. Demnach wird ein erheblicher Teil der in Unter-
nehmen vorhandenen (Marken-)Werte bilanziell nicht erfasst. Die bilanzielle Wertab-
bildung eines Unternehmens und dessen tatsédchliche Marktkapitalisierung entfernen
sich umso mehr voneinander, je héher die Bedeutung von (origindren) Markenwerten
fur den wirtschaftlichen Erfolg eines Unternehmens ausfallt’. Da mit einer Losung der
bestehenden Bewertungsprobleme fur Marken in naher Zukunft nicht zu rechnen ist,
besteht ein mdglicher Ansatz zur Verringerung dieser Bewertungslicke darin, dass
Unternehmen die (freiwillige) Publizitdt markenrelevanter Informationen jenseits der
Bilanz ausweiten. Um diesen Ansatz zu unterstitzen, werden im Folgenden einschla-
gige Vorgaben zur (nicht-bilanziellen) Berichterstattung von markenbezogenen In-
formationen gem. HGB, DRS, IFRS und US-GAAP vergleichend gegentbergestellt,
also die bestehende Pflichtpublizitdt von Markenwerten beleuchtet (Kap. Il). Jenseits
der Pflichtpublizitat haben Unternehmen erhebliche Ermessensspielraume hinsicht-
lich weiterer markenbezogener Angaben, die sie in ihrem (testierten) Jahresab-
schluss und den nicht-testierten Teilen ihres Geschéftsberichts® veroffentlichen. Die
Inhalte, die in einer freiwilligen Berichterstattung tber Marken veroffentlicht werden,
sind jedoch nicht beliebig. Deshalb analysieren wir in Kap. 1ll Grenzen hinsichtlich
der Inhalte, die im Rahmen einer (freiwilligen) Berichterstattung tber Marken im Ge-
schaftsbericht vertffentlicht werden duarfen.

5 Eine Ausnahme hierzu bilden die Vorschriften der US-GAAP. Gem. SFAS 142.9 miissen die Herstellungs-
kosten einer selbst erstellten Marke aktiviert werden. S. Gerpott/Thomas, DB 2004 S. 2490.

6 Bei derivaten Vermdgenspositionen kann dagegen regelmaRig tber den Kaufpreis ein Wert bilanziell quanti-
fiziert werden.

7 Angesichts der Unvollstandigkeit bilanzieller Wertansatze verwundert es nicht, dass bereits im Jahr 2000 94%
(44%) der DAX100-Unternehmen in ihren Geschéftsberichten zusétzlich tber die Kursentwicklung (die Aktien-
rendite) berichteten, wohl auch um auf die umfassendere Bewertung ihres Vermdgens durch den Kapitalmarkt
hinzuweisen. Ruhwedel/ Schultze, ZfbF 2002 S. 618.

8 Dabei wird hier als Geschaftsbericht ein Gesamtdokument, das den Jahresabschluss, den Lagebericht sowie
weitere freiwillige Angaben beinhaltet, verstanden. S. Kiiting/Busch, StuB 2003 S. 153.





