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Einfithrung

Marken sind haufig der wichtigste Vermogensgegenstand eines Unternehmens.
Eine Umfrage unter den 100 grofiten deutschen Unternehmen ergab, dass im
Durchschnitt zwei Drittel des Unternehmenswertes auf Marken entfallen.’

Der wesentliche Wert einer Marke setzt sich aus ihrer Bekanntheit und ihrem
Image zusammen.? Erst die Marke erlaubt es dem umworbenen Kunden, aus der
Fiille des Angebots bestimmte Waren oder Dienstleistungen wiederzuerkennen.’
Die Kaufentscheidung eines Kunden erfolgt hiufig weniger nach objektiven
Qualitdtsmerkmalen, als nach dem Image der Marke. Der Konsument assoziiert
mit einer Marke beispielsweise eine besondere Qualitit der Ware (Lindt), einen
besonderen Geschmack (Coca-Cola), aber auch niedrige Preise (Aldi), Sport-
lichkeit (Nike), Naturbewusstsein (Bionade) oder Freiheit und Abenteuer
(Marlboro).* Dieser Ruf muss iiber Jahre hinweg durch strategische Positionie-
rung und gezielte Werbemafinahmen erarbeitet und bewahrt werden.

Die Starke bzw. der Wert von Marken lisst sich am besten illustrieren, indem
man die Preis- und Absatzunterschiede verschieden markierter, aber sonst
identischer Produkte vergleicht.” In den 1990er Jahren brachten Volkswagen und
Ford ein nahezu identisches Fahrzeug auf den Markt — den VW Sharan bzw. den
Ford Galaxy. Die Fahrzeuge wurden in derselben Fabrik produziert und unter-
schieden sich nur leicht im Design des Kiihlergrills. Obwohl der VW Sharan im
Schnitt bis zu 5.000 DM teurer war als der Ford Galaxy, wurden rund 5.000 VW
Sharan mehr abgesetzt.® Der Kunde verbindet mit der Marke Volkswagen be-
stimmte Werte (Qualitdt) und ist bereit, hierfiir mehr Geld zu bezahlen. Starke
Marken kénnen sich somit positiv auf die Absatzmenge und den Preis auswir-
ken. Dadurch entsteht der grofSe Wert einer Marke fiir das Unternehmen.

1 Sattler/Volckner S. 23.

2 Vgl. Giefers, Markenschutz S. 203.
3 Schack, UrhR Rn. 74.

4 Vgl. Sattler| Volckner S. 75.

5 Esch S. 12.

6 Esch S.13.
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