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— Es fehlt eine Abgrenzung der Kosten-
bestandteile, die Gegenstand der Gegen-
iiberstellung mit den zu erwartenden Erlg-
sen sein sollen. In die Betrachtung einbezo-
gen werden konnten direkte Kosten sowie
ggf. zuordenbare indirekte Kosten oder Ge-
meinkosten”?.

V. Zusammenfassung zu Teil 1

In Teil 1 dieses Beitrags ging es den Autoren zu-
ndchst um eine Problematisierung von in Mehr-
komponentengeschiften gebiindelten Liefe-
rungs- und Leistungsbestandteilen sowie um die
Darstellung der in der Praxis tiblichen Vertrags-
gestaltungen und Ausprdgungsformen. Daran
anschliefend wurde auf die Bilanzierung von
Mehrkomponentengeschéaften nach IFRS auf Ba-
sis der aktuell giiltigen Standards eingegangen
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Die Bilanzierung von aus defensiven Griinden erworbenen
Marken nach IFRS und US-GAAP

—eine kritische Auseinandersetzung mit den Neuregelungen des IFRS 3 (2008) und des
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SFAS 141(R) —

1. Einleitung

Seit einigen Jahren wird unter
Standardsetzern und im Schrifttum
die Diskussion gefiihrt, ob in der
Bilanz nicht mehr Vermdgenswerte
und Verbindlichkeiten zum bei-
zulegenden Zeitwert anstatt zu An-
schaffungs- und Herstellungskos-
ten bewertet werden sollen. Diese
Diskussionen gehen dabei haufig
von Finanzanalysten aus, welche
argumentieren, dass die Finanzbe-
richte bérsennotierter Gesellschaf-
ten fiir ihre eigene Arbeit immer mehr an Rele-
vanz verlieren. Die Tatsache, dass die Markt-
kapitalisierung der an der New York Stock Ex-
change gelisteten Firmen im Durchschnitt deren
Aktiven um das Fiinffache {ibersteigt, scheint
diese fehlende Relevanz zu unterstreichen?.

Der hohe Diskussionsbedarf zum Thema Fair
Value-Bewertung ist vor allem darauf zuriick-
zufiihren, dass eine Bewertung zum beizulegen-
den Zeitwert gegen eines der &dltesten und grund-
legendsten Prinzipien der Rechnungslegung
spricht, ndmlich das Grundprinzip der Bewer-
tung zu historischen Anschaffungs- oder Herstel-
lungskosten?. Bis vor wenigen Jahrzehnten ba-
sierte die Rechnungslegung ausschliefllich auf
den Kosten der Anschaffung bzw. Herstellung
der Aktiven und die Ertrage stellten die Differenz
zwischen diesen Kosten und dem Verkaufspreis
der getauschten oder verkauften Gegenstdnde
dar®. Im Verlauf der letzten 30 Jahre fiihrten dann
aber sowoh! das FASB als auch das IASB Schritt
fiir Schritt bei einer Vielzahl von Standards die
Bewertung zum beizulegenden Zeitwert ein, so
z.B. in den Standards zu Unternehmenszusam-

und die Liickenhaftigkeit dieser Regelungen her-
vorgehoben.

Da diese Unzuldnglichkeiten in der Praxis durch
Anwendung der detaillierten US-Verlautbarun-
gen geschlossen werden, wurden auch diese in
die Betrachtung einbezogen. Im Rahmen der Kon-
vergenzbestrebungen des IASB und FASB wird im
gemeinsamen Projekt ,, Revenue Recognitionins-
besondere auch an einheitlichen Regelungen fiir
die Bilanzierung von Mehrkomponentengeschdf-
ten gearbeitet. Mit einem Uberblick iiber das ent-
sprechende Discussion Paper der beiden Stan-
dardsetter endet Teil 1 des Beitrags.

72) Bei einer Umlegung von Kosten stellt sich grundséitziich

immer ganz allgemein die Frage der addquaten Schlisse-
lung bzw. der damit im Zusammenhang stehenden Me-
thodologie, die wiederum auf unterschiedlicher Basis um-
gesetzt werden kann.

menschliissen, zu anteilsbasierten Vergiitungs-
systemen sowie im Zusammenhang mit der Be-
wertung von Finanzinstrumenten.

In vielen IFRS und US-GAAP-Standards wird
zwar die Verwendung des fair value gefordert,
die konkrete Berechnung des fair value aber we-
nig detailliert ausgefiihrt. Bilanzierungsverant-
wortliche und Wirtschaftspriifer haben deshalb
schon vor einigen Jahren Bedenken beziiglich
der praktischen Umsetzung einer konsistenten
Anwendung des Fair Value-Konzepts gedufert.
Als Reaktion auf diese Bedenken haben sowohl
das FASB im Juni 2003 wie auch das IASB im
September 2005 Projekte zur Erarbeitung eines
Standards gestartet, der detaillierte Anleitungen
zur Umsetzung der Fair Value-Bewertungen ent-
halt. Ein erstes Resultat dieser Entwicklung war
der SFAS 157 ,Fair Value Measurement”, den
das FASB im September 2006 verdffentlichte.
Der Standard liefert eine einheitliche Definition
des Begriffs ,beizulegender Zeitwert* (fair
value) und ein Rahmenkonzept fiir dessen Be-
rechnung in all jenen Situationen, in denen nach
US-GAAP eine Bewertung von Aktiven oder Pas-
siven zum fair value gefordert wird®. Im No-
vember 2006 verdffentlichte das IASB ein Dis-

1) Vgl Madray, Journal of Financial Service Professionals

3/2008 8. 17.

2) King beschreibt die aktuelle Situation mit der Tendenz in
Richtung Fair Value-Bewertung als ,being in the midst of
the greatest revolution in accounting and financial repor-
ting since Pacioli wrote his treatise on double-entry book-
keeping in 1494". Vigl. King, Fair Value for Financial Repor-
ting: Meeting the New FASB Requirements, 2006, Preface.

3) Vgl King, a.a.O. (Fn. 2), Preface.

4) SFAS 157 beeinflusst mehr als 70 verschiedene US-GAAP
Rechnungslegungsstandards, éndert jedoch nichts an den
Voraussetzungen, wann eine Bewertung zum fair value zu
erfolgen hat.
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cussion Paper zum Thema ,Fair Value Measure-
ment”, welches den SFAS 157 als Grundlage
nimmt und die in SFAS 157 genannten Anforde-
rungen diskutiert, gleichzeitig aber auch die
Zweckmafigkeit einzelner in SFAS 157 gewihl-
ter Ansdtze in Frage stellt. Ein erster Entwurf
eines neuen IFRS-Standards (Exposure Draft)
zum Thema ,Fair Value Measurement* wird
nach Angaben des IASB voraussichtlich noch in
2009 und der neue Standard dann schlieRlich in
2010 verdffentlicht.

Vor dem Hintergrund einer immer stirkeren
Tendenz zur Fair Value-Bewertung sind auch die
Neuregelungen fiir den Ansatz und die Bewer-
tung von aus defensiven Griinden erworbenen
Marken nach IFRS und US-GAAP zu verstehen,
nach welchen die Marken unabhingig von der
beabsichtigten kiinftigen Nutzung des Erwer-
bers nach Maflgabe der ,hochsten und besten
Nutzung® durch ,andere Markiteilnehmer” zu
bewerten sind. Zwar sah auch IFRS 3 (2004)
eine Bewertung von aus defensiven Griinden er-
worbenen Markennamen nach MafRgabe ihrer
Nutzung durch andere Marktteilnehmer vor,
durch IFRS 3 (2008) wird nun jedoch explizit
hervorgehoben, dass auch die Nicht-Nutzung
einer Marke Wert schaffen kann®.

Der US-GAAP-Standard SFAS 157 ,Fair Value
Measurements® sowie das [ASB Discussion
Paper ,Fair Value Measurements” sind beide
sehr umfangreich und decken viele verschiede-
ne Aspekte der Fair Value-Bewertung ab. Dieser
Beitrag legt den Schwerpunkt auf die Fair Value-
Bewertung von im Rahmen von Unternehmens-
zusammenschliissen erworbenen immateriellen
Vermogenswerten, insbesondere Markennamen.

II. Fair Value-Bewertung im Rahmen
eines Unternehmenszusammenschlusses

1. Bewertung von erworbenen immateriellen
Vermogenswerten

Vor einigen Jahren stellten sowohl das FASB als

auch das IASB Inkonsistenzen in der Praxis im
Zusammenhang mit der Bewertung von im Rah-
men eines Unternehmenszusammenschlusses
erworbenen immateriellen Vermégenswerten,
fiir welche der Erwerber keine kiinftige Verwen-
dung hat, fest. Solche immateriellen Vermégens-
werte wurden entweder zu ihrem beizulegenden
Zeitwert, zu einem Wert unter dem beizulegen-
den Zeitwert oder gar nicht bilanziert. Um die-
sen Sachverhalt zu erldutern, sei folgendes Bei-
spiel genannt.
Beispiel 1: Ubernahme eines Konkurrenten aus
- Wettbewerbsgriinden
Firma A iibernimmt Firma B aus Wettbewerbs-
griinden, d.h. ausschlieflich mit der Absicht,
durch den Marktausschluss von Produkten der
Marke ,,B“ mit den eigenen Produkten der Marke
»~A" einen hoheren Marktanteil zu erlangen. Aus
diesem Grund nimmt Firma A die Marke B unmit-
telbar nach der Ubernahme vom Markt.
In einer solchen Situation kdnnte man nun argu-
mentieren, dass die erworbene Marke als Ver-
mogenswert zum beizulegenden Zeitwert bilan-
ziert werden sollte, da dies der Wert ist, zu dem
die Marke ,B“ zwischen sachverstindigen, ver-
tragswilligen und voneinander unabhéingigen Ge-
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schéftspartnern jederzeit weiterverkauft werden
kénnte. Andererseits kdnnte man aber auch argu-
mentieren, dass es nicht sinnvoll sein kann, einen
Vermdgenswert in der Bilanz der Firma A zu akti-
vieren, fiir den die Firma A keine kiinftige Nut-
zung beabsichtigt, denn schlieflich ist es immer
noch eines der Ansatzkriterien eines Vermdgens-
werts, dass das bilanzierende Unternehmen einen
kiinftigen wirtschaftlichen Nutzen aus dem Ver-
mogenswert erwartet. Verfechter der zweiten Mei-
nung wiirden deshalb der erworbenen Marke ,B“
im Rahmen der Kaufpreisallokation gar keinen
Wert beimessen, d.h. die Marke nicht bilanzieren.

Obwohl sowoh! eine Argumentation fiir eine Be-
wertung zum beizulegenden Zeitwert als auch
eine Argumentation fiir eine Nicht-Bilanzierung
nachvollziehbar sind, ergibt sich gleichwohl
aufgrund der unklaren Regelungen ein hoher
Grad an Subjektivitdt, der mit der Kaufpreisallo-
kation bzw. Erstbewertung einhergeht. Denn
zum einen wire es schwer, die Absicht beziig-
lich der zukiinftigen Nutzung zu widerlegen,
zum anderen wiére es zeit- und kostenaufwen-
dig, wenn zu einem spiteren Zeitpunkt iiber-
priift werden miisste, ob ein Unternehmen sei-
ner Absicht, eine erworbene Marke tatsichlich
nicht mehr zu nutzen, auch stets treu geblieben
ist. Sowohl dieser hohe Grad an Subjektivitit als
auch die Inkonsistenzen in der Praxis haben das
IASB und das FASB zu einer Uberarbeitung der
Regelungen fiir die Erstbewertung von aus de-
fensiven Grilinden erworbenen Marken bewo-
gen.

2. Neue Wegleitung unter IFRS und US-GAAP

Die neuen Regelungen, welche die aufgezeigten
Inkonsistenzen und die attestierte Subjektivitit
im Zusammenhang mit im Rahmen eines Unter-
nehmenszusammenschlusses erworbenen im-
materiellen Vermd&genswerten adressieren sol-
len, finden sich im iiberarbeiteten IFRS 3 (2008)
bzw. SFAS 141(R) (i.V.m. SFAS 142.9). Sowohl
IFRS 3 (2008) (IFRS 3.B43) als auch SFAS 141(R)
(SFAS 142.9) schreiben dabei vor, dass im Rah-
men einer Akquisition iibernommene immate-
rielle Vermégenswerte, fiir welche der Kiufer
keine oder eine im Vergleich zu ,anderen Markt-
teilnehmern” andere kiinftige Nutzung beab-
sichtigt, angesetzt und zum beizulegenden Zeit-
wert erstbewertet werden miissen, wobei die Be-
wertung zum beizulegenden Zeitwert nach
Maflgabe der Nutzung des immateriellen Ver-

5) D.h. nach IFRS 3 (2004) héitte ein Unternehmen, welches
zu dem Entschluss kommt, dass auch die anderen Markt-
teilnehmer die Marke aus defensiven Griinden erworben
hdtten, der Marke im Rahmen der Kaufpreisallokation
id.R. keinen Wert beigemessen bzw. diese nicht angesetzt
Dies hat sich nun durch IFRS 3 (2008) gedndert, da die
hochste und beste Nutzung durch andere Marktteilneh-
mer auch vorsehen kann, die erworbene Marke vom
Markt zu nehmen, in welchem Fall der Bilanzierer vor die
schwierige Aufgabe gestellt wird, den Nuizen, den andere
Markiteilnehmer aus der Nicht-Nutzung ziehen wiirden,
zu bestimmen. Vgl. IASB, December 2008 IASB Board
Meeting Agenda paper 3A: Fair Value Measurement: De-
fensive intangible assets acquired in a business combina-
tion abgerufen am 04.01.2009 unter wwwiiasb.org, S. 10,
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mogenswerts durch die ,anderen Markteilneh-
mer* zu erfolgen hat®. SFAS 142.9 benutzt im
Zusammenhang mit der Bewertung zum bei-
zulegenden Zeitwert zusitzlich den Begriff der
~hochsten und besten Nutzung“ durch andere
Marktteilnehmer, welche der Bewertung zu-
grunde zu legen sei.

Diese neuen Regelungen machen deutlich, dass
die Bewertung eines erworbenen immateriellen
Vermogenswerts, wie z.B. einer Marke, dadurch
nunmehr vollig unabhdngig von der beabsich-
tigten Nutzung durch den K&ufer zu erfolgen
hat. Eine im Rahmen eines Unternehmens-
zusammenschlusses erworbene Marke muss
zum beizulegenden Zeitwert am Erwerbszeit-
punkt bewertet werden und hierfiir ist die
~hochste und beste Nutzung*“ aus Sicht ,anderer
Marktteilnehmer“ mafigeblich.

3. Immaterielle Vermdgenswerte ohne eine
beabsichtigte kiinftige Nutzung

In diesem Abschnitt wird die Frage diskutiert,
inwiefern die im Rahmen eines Unternehmens-
zusammenschlusses erworbenen immateriellen
Vermogenswerte, fiir die der Kdufer keine kiinf-
tige Nutzung beabsichtigt, dennoch die Voraus-
setzungen eines immateriellen Vermdgenswerts
nach IFRS und US-GAAP erfiillen und im Rah-
men einer Kaufpreisallokation separat vom
Goodwill bilanziert werden miissen. Sowchl
IFRS 3 (2008) als auch SFAS 141(R) verlangen,
dass im Zusammenhang mit einem Unterneh-
menszusammenschluss erworbene immaterielle
Vermogenswerte gesondert vom Goodwill zu bi-
lanzieren sind, sofern diese Vermdgenswerte
identifizierbar sind. Da die Identifizierbarkeit
gleichzeitig aber auch sowohl nach IFRS als
auch nach US-GAAP eines der Definitionskrite-
rien eines immateriellen Verm&genswerts dar-
stellt, kann daraus geschlossen werden, dass
falls das erworbene immaterielle Vermdégen, fiir
welches keine kiinftige Nutzung beabsichtigt
wird, die Definitionskriterien eines immateriel-
len Vermogenswerts erfiillt, es auch getrennt
vom Goodwill bilanziert werden muss.

Die Definition eines immateriellen Vermdgens-
werts basiert sowohl nach IFRS als auch nach
US-GAAP vorerst auf der Definition eines Ver-
mogenswerts allgemein. Das heifdt, liegt ein Ver-
mogenswert vor, muss in einem zweiten Schritt
gepriift werden, ob weitere Kriterien fiir das Vor-
liegen eines immateriellen Vermégenswerts er-
fiillt sind.

Vermogenswerte sind sowohl nach IFRS als
auch nach US-GAAP definiert als Ressourcen,
welche durch das Unternehmen aufgrund eines
vergangenen Ereignisses kontrolliert werden
und aus welchen in Zukunft ein Zufluss von
wirtschaftlichem Nutzen fiir das Unternehmen
erwartet wird. Damit ein Vermégenswert zudem
als immaterieller Vermdgenswert klassifiziert
werden kann, muss der Vermdgenswert identifi-
zierbar, nicht-monetdr und ohne physische Sub-
stanz sein.

Generell kann davon ausgegangen werden, dass
die ersten zwei Definitionskriterien eines Ver-
mogenswerts (Kontrolle {iber den Vermdgens-
wert, resultierend aus einem vergangenen Ereig-
nis) fiir von im Rahmen von Unternehmens-
zusammenschliissen erworbenen Marken als er-
fiillt gelten, denn als Folge der Ubernahme (ver-

. gangenes Ereignis) hat der Kdufer die Kontrolle

itber die Marke. Das dritte Definitionskriterium
eines Vermogenswerts, ndmlich der erwartete
zukiinftige wirtschaftliche Nutzen, scheint hier-
bei schon etwas problematischer, denn wie kann
ein Kdufer einen kiinftigen wirtschaftlichen Nut-
zen aus einem Vermodgenswert erwarten, den er
nicht mehr zu nutzen beabsichtigt? Das Speziel-
le an dem hier diskutierten Sachverhalt ist je-
doch, dass der Kiufer die erworbene Marke
nicht mehr weiterfiihrt, da er sich gerade durch
den Marktausschluss dieser Marke einen héhe-
ren Umsatz flir seine eigene Marke erhofft. Da-
mit gilt das Kriterium des zukiinftigen wirt-
schaftlichen Nutzens als erfiillt, wobei der kiinf-
tige Nutzenzufluss nicht direkt durch die erwor-
bene Marke, sondern eher umgekehrt durch ih-
ren Marktausschluss entsteht. Beispiel 2 soll die-
sen Sachverhalt weiter verdeutlichen”.

Beispiel 2: Kiinftiger wirtschaftlicher Nutzen auf-

grund des Marktausschlusses einer Wettbewerber-

marke

Die Firmen A, B und C verkaufen dieselbe Art von
Konsumgiitern und stehen somit in direkter Kon-
kurrenz zueinander. Die Firmen A und B haben
beide einen Marktanteil von 40%, Firma C einen
Marktanteil von 20%. Die Firma A iibernimmt die
Firma C mit der Absicht, die Marke ,,C* vom
Markt zu nehmen, und erhofft sich aus dem da-
raus resultierenden geringeren Wettbewerb einen
hoheren Marktanteil mit der eigenen Marke ,A"
Die Erwartung der Firma A ist nicht unbegriindet,
denn sobald die Produkte der Marke ,,C* vom
Markt genommen und danach nur noch die Pro-
dukte der Marken ,,A” und ,B“ angeboten werden,
werden die Kunden von C (und dies gilt vor allem
bei lebensnotwendigen Giitern) auf die Produkte
der Marken ,,A“ und ,,B“ ausweichen miissen. Der
kiinftige wirtschaftliche Nutzen fiir Firma A ent-
steht also dadurch, dass Firma A es bewirken
kann, dass die Giiter der Marke ,,C* zukiinftig
nicht mehr angeboten werden, wodurch ein Teil
der bisherigen ,,C*-Konsumenten auf Produkte der -
Marke ,,A“ ausweicht.

Folglich kann festgehalten werden, dass erworbe-
ne Marken auch dann die Kriterien eines Ver-
mogenswerts erfiillen, wenn der Kiufer zwar kei-
ne aktive kiinftige Nutzung vorsieht, sich jedoch
durch deren Marktausschluss hohere Umsitze
mit den Marken erhofft, welche er bereits vor
dem Unternehmenszusammenschluss besaR®,

In einem zweiten Schritt werden nun die Defini-
tionskriterien eines immateriellen Vermégens-

l 6) Vgl Hendler/Ziilch, WPg 2008 S. 488.
7) In der Literatur wird vereinzelt die Auffassung vertreten,

dass durch IFRS 3 (2008) fir den Ansatz eines im Rah-
men eines Unternehmenszusammenschlusses erworbe-
nen immoateriellen Vermdgenswerts das Kriterium eines
wahrscheinfichen kiinftigen Nutzenzuflusses als nicht er-
fullt gelten muss. Vgl hierzu Pellens/Fiilbier/Gasser/Sell-
horn, Internationale Rechnungslegung, 7. Aufl. 2008,
S. 710
(Funote 8 auf S. 103)
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Nein

Identifizierbarkeit?
nicht-monetér?
ohne physische Substanz?

Kontrolle?
vergangenes Ereignis?
Zukiinftiger wirt. Nutzen?

Forschungskosten
Selbst erstellte Marken
ete.

Wahrscheinlichkeit Nutzen?
Kosten bewertbar?

Abb. 1: Entscheidungsschema zur Aktivierung immaterieller Vermigenswerte (in Anlehnung an IFRS und

US-GAAP)

werts diskutiert, d.h. es wird {iberpriift, ob der
Vermdgenswert identifizierbar, nicht-monetir
und ohne physische Substanz ist. Ein immateriel-
ler Vermdgenswert ist identifizierbar, wenn er auf
einer vertraglichen oder rechtlichen Grundlage
basiert oder separierbar ist. Die Definition der Se-
parierbarkeit ist nach IFRS und US-GAAP iden-
tisch. Dabei gilt der Nachweis der Separierbarkeit
als erfiillt, wenn der immaterielle Vermdgenswert
vom Unternehmen getrennt, d.h. verkauft, tiber-
tragen, lizenziert, vermietet oder getauscht wer-
denkann (unabhingig von der Absicht des Unter-
nehmens, dies zu tun). Mit anderen Worten muss
es moglich sein, den immateriellen Vermdgens-
wert einzeln zu verwerten”.

Eine erworbene Marke, auch wenn fiir sie keine
kiinftige Nutzung beabsichtigt wird, ist identifi-
zierbar, da sie separierbar ist (der Erwerber kann
die Marke einen Tag nach dem Erwerb einer drit-
ten Person verkaufen oder lizenzieren). Ebenso
sollten die zwei zusdtzlichen Kriterien eines im-
materiellen Vermdogenswerts, dass der Ver-
mogenswert nicht-monetdr und ohne physische
Substanz ist, bei einer Marke ohne Frage als er-
fiillt gelten. Somit kann festgehalten werden, dass
eine erworbene Marke chne beabsichtigte kiinfti-
ge Nutzung sowohl unter IFRS als auch unter US-
GAAP die Ansatzkriterien eines immateriellen
Vermdgenswerts erfiillt und somit auch im Zu-
sammenhang mit einem Unternehmenszusam-
menschluss getrennt vom Goodwill zu bilanzie-
ren ist (IFRS 3.B31 und SFAS 141(R).12).

Abb. 1 fasst die Kriterien fiir das Vorliegen eines
immateriellen Vermdégenswerts (nach sowohl
IFRS als auch US-GAAP) noch einmal zusam-
men.

}
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III. Bilanzierungsfragen im Zusammen-
hang mit der Erstbewertung

1. Bewertung zum beizulegenden Zeitwert

Nachdem gezeigt wurde, dass fiir eine im Rah-
men eines Unternehmenszusammenschlusses
erworbene Wettbewerbermarke, fiir welche kei-
ne kiinftige Nutzung beabsichtigt wird, die Vo-
raussetzungen eines immateriellen Vermogens-
werts als erfiillt gelten, stellt sich fiir den Kiufer
die Frage, wie dieser immaterielle Vermogens-
wert im Rahmen der Kaufpreisallokation zu be-
werten ist.

Wie in Abschn. I1.2. bereits erwihnt, verlangen
sowohl IFRS 3 (2008) als auch SFAS 142, dass
ein aus defensiven Griinden erworbener imma-
terieller Vermogenswert zum beizulegenden
Zeitwert (fair value) erstbewertet wird und diese

8) Ob diese Einschdtzung jedoch auch vom IDW S 5 geteilt
wird, ist u.E. nach fraglich. Gem. IDW S 5, 60 besteht die
zentrale Aufgabe der Bewertung — unabhdngig von der
gewdhlten Methode — in der Abgrenzung markenrelevan-
ter Umsditze. Markenrelevante Umsdtze sind diejenigen
Umstcitze, die durch das Vorhandensein der Marke beein-
flusst werden. Bei aus defensiven Griinden erworbenen
Marken beeinflusst das Vorhandensein (bzw. genau ge-
nommen das Nicht-Vorhandensein) der Marke jedoch le-
diglich die Umsdtze anderer Marken, d.h. die zusditzlichen
Cash-flows wdren auch nur diesen anderen Marken zuzu-
ordnen. Somit diirfte nach IDW S 5 auch das Ansatzkriteri-
um des kinftigen wirtschaftlichen Nutzens fiir die vom
Markt genommene Marke als nicht erfillt gelten.

9) In Einzelfdllen kann es sein, dass ein immaterieller Ver-
mdgenswert nur gemeinsam mit einem anderen mate-
riellen oder immateriellen Vermégenswert verduBert wer-
den kann. Dies gilt zB. bei der Marke eines Mineralwas-
sers, die an eine Quelle gebunden ist. Dadurch wird das
Kriterium der Separierbarkeit allerdings nicht verletzt
(1AS 38.36).
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Bewertung nach Maftgabe der Nutzung des im-
materiellen Vermogenswerts durch andere
Marktteilnehmer zu erfolgen hat. Dabei ist die
Bestimmung der Hohe dieses beizulegenden
Zeitwerts die grofle Herausforderung im Rah-
men des Ansatzes solcher Vermdgenswerte in
der Bilanz des Kdufers.

2. Nutzung der Marke durch ,andere Markiteil-
nehmer”

Zentrales Kriterium der Erstbewertung einer
Marke zum beizulegenden Zeitwert ist gem.
IFRS 3.B43 und SFAS 142.9, dass die Bewertung
nach Mafligabe der Nutzung durch ,andere
Marktteilnehmer” erfolgt. Erstaunlich ist, dass
IFRS 3 (2008) die Bezeichnung ,andere Markt-
teilnehmer“ verwendet, obwohl dieser Begriff
weder in IFRS 3 noch in irgendeinem anderen
IFRS genauer definiert oder erldutert wird. Im
Zusammenhang mit der Bestimmung des bei-
zulegenden Zeitwerts sprechen die IFRS statt
von ,anderen Marktteilnehmern“ i.d.R. von
»sachverstandigen, vertragswilligen und von-
einander unabhédngigen Geschiftspartnern® Im
Discussion Paper ., Fair Value Measurement®
weist das IASB nun genau auf diese Verwendung
unterschiedlicher Begriffe hin und stellt die offe-
ne Frage an den Leser, ob sich der Begriff ,,sach-
verstandige,” vertragswillige und voneinander
unabhdngige Geschiftspartner” vom Begriff
»andere Marktteilnehmer” unterscheide. Zu er-
warten ist, dass das IASB den Begriff ,andere
Marktteilnehmer* in dem neuen Standard zur
Fair Value-Bewertung, welcher voraussichtlich
2010 verdffentlicht wird, definieren und genauer
erldutern wird und diese Begriffsdefinition dann
- dhnlich wie in den US-GAAP durch SFAS 157 -
fiir eine Vielzahl anderer IFRS mafigeblich ist.
Vor dem Hintergrund der Konvergenzbemiihun-
gen beider Standardsetzer ist zudem davon aus-
zugehen, dass die IFRS-Definition des Begriffs
,andere Marktteilnehmer” identisch oder zu-
mindest sehr &dhnlich zu der Definition in
SFAS 157 sein wird.

Gem. SFAS 157.10 sind Marktteilnehmer defi-

niert als die Kdufer und Verkdufer im wesentli-

chen (oder vorteilhaftesten) Markt eines Ver-
mogenswerts oder einer Verbindlichkeit, die:

a) vom berichterstattenden Unternehmen unab-
héngig sind, d.h. keine nahestehende Person
i.S.d. SFAS 57 (bzw. IAS 24) darstellen;

b) sachkundig sind, d.h. sie haben auf Basis al-
ler verfiigbaren Informationen, inklusive In-
formationen, welche durch einen {iblichen
oder gebrduchlichen Due Diligence-Prozess
erlangt werden, ein angemessenes Verstdnd-
nis iiber den Vermdgenswert oder die Ver-
bindlichkeit sowie die Transaktion;

c) fdhig sind, das Geschift zum Kauf oder Ver-
kauf des betreffenden Vermogenswerts bzw.
der betreffenden Verbindlichkeit abzuschlie-
fen; '

d) willens sind, das Geschift zum Kauf oder
Verkauf des betreffenden Vermogenswerts

bzw. der betreffenden Verbindlichkeit abzu-
schlieflen, d.h. sie sind motiviert aber nicht
gezwungen oder in anderer Art und Weise zu
dem Geschaft verpflichtet.

Das entscheidende Element des Begriffs ,,andere
Markteilnehmer” ist somit, dass diese als Kdufer
oder Verkdufer in dem wesentlichen (oder dem
vorteilhaftesten) Markt eines Vermdgenswerts
oder einer Verbindlichkeit auftreten. Diese Vo-
raussetzung eines aktiven Markts ist aber genau
die Schwierigkeit, der man sich konfrontiert
sieht, wenn man versucht, das Konzept der ,,.an-
deren Marktteilnehmer® auf Marken anzuwen-
den.

Obwohl auch Marken gekauft und verkauft wer-
den, werden solche Transaktionen so gut wie
nie iiber einen aktiven Markt abgewickelt. Viel-
mehr wird der Kaufpreis von Marken meist di-
rekt zwischen Kdufer und Verkdufer ausgehan-
delt. Dies unterstreicht IAS 38.78 und erwéhnt
explizit, dass fliir Marken aufgrund ihrer Einzig-
artigkeit kein aktiver Markt existieren kdnne.
Aus diesem Grund sei auch der Preis, der fiir
eine dhnliche Marke in der Vergangenheit ein-
mal gezahlt wurde (Vergleichstransaktion),
nicht mafigeblich fiir die Bestimmung des bei-
zulegenden Zeitwerts einer anderen Marke. Wie
aber soll man die anderen Marktteilnehmer be-
stimmen, wenn wie bei Marken kein aktiver
Markt vorhanden ist? Beispiel 3 soll diese Pro-
blematik weiter verdeutlichen.

Beispiel 3: Akquisition von PeopleSoft durch
Oracle

Im Januar 2005 {ibernahm die Oracle Corporation
die Firma PeopleSoft Inc. fiir einen Kaufpreis von
ca. 11.1 Mrd. $. Der Griinder und CEO von Oracle,
Larry Ellison, erklirte zum Zeitpunkt der Ubernah-
me &ffentlich, dass sich Oracle durch die Ubernah-
me vor allem Zugang zu den Kunden von People-
Soft verschaffen wolle (indem alle PeopleSoft Kun-
den zu Oracle Produkten migriert werden) und
Oracle keinerlei Interesse an der Verwendung der
Software oder der Marken von PeopleSoft habe!®.

Im Oracle Geschidftsbericht 2005, in welchem Ora-
cle die Kaufpreisallokation der PeopleSoft Uber-
nahme offenzulegen hatte, ist zu lesen, dass von
den ca. 11.1 Mrd. $ nur 70 Mio. $ (d.h. ca. 0.63%
des Kaufpreises) den zwei Marken ,PeopleSoft”
und ,,JD Edwards* zugewiesen wurden”. Obwohl
die fair values der zwei erworbenen Marken zum
Zeitpunkt der Ubernahme wahrscheinlich signifi-
kant hoher waren, deckt sich diese Kaufpreisallo-
kation mit der Aussage von Larry Ellison, dass
Oracle fiir die erworbenen Marken keine kiinftige
Verwendung habe.

Die PeopleSoft Ubernahme durch Oracle fand im
Jahr 2005 statt, d.h. nachdem das FASB das Fair
* Value-Projekt begonnen hatte aber noch bevor der
Standard SFAS 157 vertffentlicht wurde. Zu die-
sem Zeitpunkt war die Bewertung von erworbenen
immateriellen Vermdgenswerten hauptsdchlich
bestimmt durch die Absicht des Kdufers im Hin-
blick auf die kiinftige Nutzung des immateriellen
Vermdgenswerts. Da Oracle zum Zeitpunkt der
Ubernahme beabsichtigte, die Marken ,People-
Soft® und ,JD Edwards” kiinftig nicht mehr zu

I 10) Vgl King, a.a.O. (Fn. 2),S. 19.

11) Vgl. Oracle, Form 10K for the fiscal year ended May 31,
2005, 5. 74.
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nutzen, war diese geringe Kaufpreisallokation un-
ter den damals geltenden Rechnungslegungsstan-
dards auch nicht unangemessen.

Wiirde der Kauf von PeopleSoft durch Oracle heu-
te stattfinden, nachdem SFAS 157 in Kraft getreten
ist, miissten die zwei erworbenen Marken zum
beizulegenden Zeitwert nach Mafigabe ihrer Nut-
zung durch andere Marktteilnehmer bewertet wer-
den. Wer aber sind diese anderen Marktteilnehmer
bei einer Ubernahme von PeopleSoft durch Ora-
cle?

Im vorliegenden Fall wéren Oracle und SAP wahr-
scheinlich die einzigen beiden potenziellen Kdufer,
die bei einer Ubernahme von PeopleSoft auch ohne
die Fortfiihrung der Markennamen ,PeopleSoft”
und ,,JD Edwards“ betriebswirtschaftliche Vorteile
fiir sich realisieren kénnten*?. Das heiflt, auch ein
Unternehmen wie SAP, das dhnlich wie Oracle be-
reits {iber eine eigene starke Marke verfiigt, wire
wahrscheinlich weniger daran interessiert, die er-
worbenen Marken ,,PeopleSoft” und ,,JD Edwards“
weiterzufiihren. Vielmehr wiirden stattdessen die
eigene Marke und die eigenen Produkte iiber einen
durch die Akquisition von PeopleSoft erworbenen
Kundenstamm noch bekannter gemacht. Heifit dies
nun aber gleichzeitig, dass SAP in diesem Praxisbei-
spiel als , anderer Marktteilnehmer” qualifiziert, es
Oracle also auch nach dem heute giiltigen Standard
SFAS 157 richtig gemacht hat, den erworbenen Mar-
ken nur einen geringfiigigen Wert beizumessen,
weil SAP es nicht anders gemacht hitte?

Weitet man nun den Blickwinkel von SAP auf wei-
tere potenzielle Kdufer von PeopleSoft aus, wird
offensichtlich, dass deren Perspektive beziiglich
der erworbenen Marken eine ganz andere sein
kann. Denn z.B. wéren sicher auch einige der gro-
fen Private Equity-Hiuser zum Zeitpunkt der
Ubername an einer profitablen Firma wie People-
Soft interessiert gewesen. Im Gegensatz zu Oracle
und SAP hitten diese Private Equity-Firmen je-
doch keine andere Wahl, als die Marken , People-
Soft* und ,JD Edwards“ weiterzufiihren, weil sie
eben nicht in der Softwarebranche tdtig sind, son-
dern ihr Geschdft darin besteht, Firmen aufzukau-
fen, umzustrukturieren und weiter zu verkaufen.
Im Gegenteil, fiir eine Private Equity-Firma, die
PeopleSoft aufkauft, wiren die Marken vermutlich
die wichtigsten erworbenen Vermégenswerte,
Oder anders ausgedriickt: Ohne die Marken wire
es der Private Equity-Firma einen Tag nach der
Ubernahme anders als Oracle oder SAP eben nicht
moglich, Software zu verkaufen, denn der Markt
wiirde einer Software, die unter dem Namen der
Private Equity-Firma oder einem neu erfundenen
Namen vertrieben wird, skeptisch gegeniiberste-
hen. Eine Software, die unter den Namen ,,People-
Soft“ oder ,,JD Edwards“ verkauft wird, kénnen
die Kunden hingegen viel besser zuordnen. Das
heifit, die erworbenen Markennamen wdren bei
der Ubernahme durch eine Private Equity-Firma
essentiell fiir eine positive kiinftige Entwicklung
des PeopleSoft Softwaregeschdfts und somit wiir-
den die Marken in der Bilanz von solchen Private
Equity-Firmen auch mit einem wesentlich héheren
Wert als 70 Mio. $ angesetzt. Die Frage ob und,
wenn ja, weshalb Private Equity-Firmen nun die
,Desseren” Marktteilnehmer als z.B. SAP sind,
bleibt dabei unbeantwortet.

Dieses Beispiel illustriert, wie schwierig die Er-
mittlung des beizulegenden Zeitwerts nach
Mafgabe ,anderer Marktteilnehmer®” ist, wenn
keine Klarheit dariiber herrscht, wer die ,,ande-
ren Marktteilnehmer* sind.
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Die Tatsache, dass SFAS 142.9 zusétzlich die An-
forderung enthilt, dass bei der Bewertung zum
beizulegenden Zeitwert von der ,hdchsten und
besten Nutzung“ durch andere Marktteilnehmer
ausgegangen werden soll, schafft dabeli nur
noch mehr Verwirrung. Bei Ubernahmen mit
mehreren potenziellen Kdufern bzw. Interessen-
ten wird sich im Regelfall der potenzielle Kdufer
durchsetzen, der den hdchsten Preis zu zahlen
bereit ist. Diesen hdheren Preis ist das als Kdufer
hervorgehende Unternehmen aber nur deshalb
zu zahlen bereit, weil es sich aus der Ubernah-
me insgesamt mehr Synergien oder Einspar-
potenziale als die anderen potenziellen Kaufer
erhofft. Nun stellt sich die Frage, ob man aus
solchen Konstellationen nicht auch schliefen
darf, dass der am meisten bietende potenzielle
Kéufer auch die ,hochste und beste Nutzung®
fiir alle im Rahmen des Unternehmenszusam-
menschlusses erworbenen Vermdgenswerte vor-
sieht? Wenn eine solche Hypothese in der volks-
wirtschaftlichen Theorie auch zutreffen mag,
sind die Sachverhalte in der heutigen Ubernah-
mepraxis meist sehr viel komplexer.

Die Bewertung einzelner Vermdgensgegenstan-
de durch potenzielle Kaufer erfolgt individuell
nach dem jeweils zu erwartenden Nutzen und
fiihrt so zu unterschiedlichen Wertansatzen. So-
mit sollte theoretisch stets genau der potenzielle
Kéufer die hochste Zahlungsbereitschaft haben,
der sich auch den hochsten Gesamtnutzen aus
der Ubernahme verspricht. Gleichzeitig ist es
aber eines der Grundprinzipien der Rechnungs-
legung im Rahmen von Unternehmenszusam-
menschliissen, dass die aus der Ubernahme fiir
einen spezifischen Kédufer zu realisierenden Sy-
nergien bei der Bewertung bzw. Kaufpreisallo-
kation nicht mit beriicksichtigt werden diirfen,
d.h. solche fiir den Kdufer spezifische Synergien
in den Goodwill einflieRen'. In Bezug auf das
Oracle-Beispiel wiirde dies bedeuten, dass die
Synergien, die sich Oracle und SAP aus der
Ubernahme von PeopleSoft erhoffen, als spezi-
fisch fiir Computersoftwarefirmen dieser Gréfe
gelten, fiir andere potenzielle Kdufer, wie z.B.
Private Equity-Firmen, jedoch nicht realisierbar
wadren. Somit sind solche Synergien, da sie eben
nur von spezifischen Firmen wie Oracle und
SAP zu realisieren sind, als Goodwill zu erfas-
sen.

In Bezug auf die in diesem Beitrag diskutierte Si-
tuation der ,hdchsten und besten Nutzung“ bei
im Rahmen von Unternehmenszusammen-
schliissen erworbenen Marken bedeutet dies
nun, dass aufgrund der erwarteten Synergien
die hdchste Zahlungsbereitschaft potenzieller
Kéufer (flir alle zu erwerbenden Vermodgenswer-
te) nicht automatisch auf die ,hochste und beste
Nutzung® fiir einzelne Vermdgenswerte schlie-
Ren ldsst. Oracle hat sich gegeniiber anderen po-
tenziellen Kdufern durchgesetzt, da es sich - vor
allem durch die Synergien - durch die Ubernah-

12) Vgl King, a.a.0. (Fn. 2), S. 20.

13) Vgl King, a.a.O. (Fn. 2), S. 19.
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me den hdchsten Nutzen insgesamt erhofft. Das
heift, Oracle war aufgrund der erwarteten Sy-
nergieeffekte aus der Ubernahme insgesamt den
hochsten Kaufpreis zu zahlen bereit, und nicht,
weil es fiir jeden der erworbenen Vermégens-
werte, inklusive der Marken, die ,hdéchste und
beste Nutzung“ vorgesehen hat.

Somit stellt sich fiir den Bilanzierenden im Zu-
sammenhang mit der Erstbewertung zuerst die
Frage, wer die ,,anderen Marktteilnehmer* sind,
und basierend auf dieser Festlegung muss in
einem zweiten Schritt entschieden werden, wel-

_ ches die ,hdchste und beste Nutzung“ durch

diese anderen Marktteilnehmer ist. Wiirden
nach Ansicht des bilanzierenden Unternehmens
die , anderen Marktteilnehmer“ die Marke nicht
vom Markt nehmen, sondern aktiv nutzen, sind
bei der Fair Value-Bewertung der Marke auch
zukiinftige Investitionen zur Erhaltung des Mar-
kenwerts (wie z.B. Werbeinvestitionen) mit zu
beriicksichtigen'?.

Somit bleibt festzuhalten, dass weder nach
IFRS noch nach US-GAAP Vorschriften existie-
ren, wie bei immateriellen Vermdégenswerten,
die nicht auf einem aktiven Markt gehandelt
werden, die Bewertung zum beizulegenden
Zeitwert nach Mafligabe der héchsten und
besten Nutzung durch andere Marktteilnehmer
zu erfolgen hat.

3. Verschiedene Bewerfungsanséitze fiir Marken
a) Grundsitzliches zu der Bewertung von Marken

Obwohl jeder zustimmen wiirde, dass immate-
rielle VermoOgenswerte allgemein als wertvoll
anzusehen sind, wird es den meisten Bilanzie-
renden schwer fallen, den Wert eines immate-
riellen Vermdgenswerts genau zu bestimmen.
Dabei existieren.in der Praxis verschiedene Be-
wertungsmethoden, die meist in Abhdngigkeit
von der Beschaffenheit des immateriellen Ver-
mogenswerts Anwendung finden. Im Folgenden
sollen dret der in der Praxis am hiufigsten ver-
wendeten Methoden erldutert und im Hinblick
auf ihre Zweckmafigkeit fiir die Bewertung er-
worbener Marken beurteilt werden' .

Im Zusammenhang mit der Bewertung immate-
rieller Vermdgenswerte ist es wichtig, sich nicht
nur auf eine einzige Bewertungsmethode zu fo-
kussieren. Ein Grund hierfiir ist, dass die ver-
schiedenen Bewertungsmethoden auf unter-
schiedlichen Informationen basieren (z.B. orien-
tieren sich einige Bewertungsmethoden eher an
historischen Daten, andere wiederum basieren
ausschlieflich auf Schédtzungen in Bezug auf
den kiinftigen wirtschaftlichen Erfolg des imma-
teriellen Vermdgenswerts). Ein weiterer Grund
ist, dass aufgrund der vielfdltigen Annahmen,
die getroffen werden miissen, die Bewertung
von immateriellen Vermogenswerten mit viel
Subjektivitdt verbunden ist. Das heift, die Ver-
wendung von zwei oder drei Methoden zur
Wertbestimmung kann helfen, wesentliche Sub-

jektivitdtseinfliisse in einer einzelnen Bewer-
tung zu erkennen.

Auch ist es wichtig, dass eine Bewertungs-
methode nicht ,,blind“, d.h. ohne kritische Hin-
terfragung anderer Faktoren, die den Wert des
immateriellen Vermdgenswerts ebenfalls beein-
flussen konnten, angewandt wird. Hierzu sei
folgendes Beispiel genannt: Obwohl die Lebens-
dauer einer Technologie mit Sicherheit nicht
einer der primdren Einflussfaktoren bei einem
kostenorientierten Bewertungsansatz ist'®, kén-
nen Faktoren wie eine verdnderte Kundennach-
frage, verdnderte Industriestandards oder eine
Sattigung der Marktnachfrage sehr wohl den Al-
terungsprozess einer Technologie beeinflussen
und somit auch zu einem schnelleren als ur-
spriinglich erwarteten Wertverfall der mit der
Technologie verbundenen Vermdgenswerte fiih-
ren. Deshalb wird bei den im Folgenden vor-
gestellten Bewertungsansdtzen auch stets ver-
sucht, kritisch zu hinterfragen, inwiefern andere
Faktoren, die zwar nicht explizit Bestandteil des
Modells sind aber dennoch einen Einfluss auf
die Bewertung einer Marke haben koénnen, mit
zu bertiicksichtigen sind.

b) Marktorientierter Bewertungsansatz

Nach dem marktorientierten Bewertungsansatz
bestimmt sich der Wert eines immateriellen Ver-
mogenswerts entweder durch den aktuellen
Marktpreis des Vermdgenswerts oder, wenn kein
Marktpreis vorhanden ist, auf Grundlage der ak-
tuellen Anschaffungskosten fiir vergleichbare im-
materielle Vermdgenswerte, die sich entweder
auf einem Markt oder aus entsprechenden Refe-
renzkiufen ergeben'”. Weil aber keine zwei Ver-
mogenswerte identisch sind, sollten bei der An-
wendung der Vergleichstransaktionsmethode un-
ter Berlicksichtigung spezifischer Eigenschaften,
Ertragspotenziale oder anderer Faktoren Zu- und
Abschlige vorgenommen werden'®,

Der Nachteil der Verwendung eines marktorien-
tierten Bewertungsansatzes fiir die Bewertung
von immateriellen Vermdgenswerten - und spe-

’ 14) Wohingegen solche Investitionen nicht mit beriicksichtigt
wiirden, wenn die zukinftige Nutzung durch die ,anderen
Marktteilnehmer” vorsehen wiirde, die Marke vom Markt
zu nehmen. Vgl. IASB, a.a.0. (Fn. 5), 5. 9.

15) Fir in Deutschland bilanzierende Unternehmen hdlt IDW
S 5, 59 fest, dass als Bewertungsverfahren vorzugsweise
kapitalwertorientierte Verfahren (auch erfolgsorientierte
Verfahren genannt) in Betracht kommen. Innerhalb der
kapitalwertorientierten Verfahren sind grundsdtzlich alle
Methoden anwendbar, wobei die Verwendbarkeit einer
Methode stets von der Bedeutung der Marke fiir ein Un-
ternehmen und der Verfiigbarkeit von Informationen ab-
hdngig ist IDW S 5, 61 konkretisiert, dass die theoretisch
zu bevorzugende Methode fiir die Bewertung von Pro-
duktnamen die Mehrgewinnmethode ist, wobei IDW S 5,
62 festhdilt, dass fiir Dach- und Unternehmensmarken die
Mehrgewinnmethode nur eingeschréinkt verwendbar ist.
Da sich dieser Beitrag auf die Erst- und Folgebewertung
von Unternehmensmarken (wie z.B. der Marke ,Pecple-
Soft”) beschrénkt, wird im Folgenden nicht weiter auf die
Mehrgewinnmethode eingegangen. Gem. IDW S 5 wei-
tere zuldssige Methoden sind die Methode der Lizenz-
preisanalogie (IDW S 5, 63) und die Residualwertmetho-
de (IDWS 5, 67).

16) Der  kostenorientierte  Bewertungsansatz — wird  in
Abschn. l1.3.c) im Detail erléutert

17) Vgl. Kiting/Diirr, StuB 2003 S. 1.

18) Vgl. Olsen/Halliwel, Journal of Accountancy 5/2007 S. 70.
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ziell Marken - ist jedoch, dass sie einen aktiven
Markt oder zumindest vergleichbare Transaktio-
nen erfordern'”. Wie vorgingig bereits aus-
gefiihrt, gilt das Kriterium eines aktiven Markts
aber bei Marken nur sehr selten als erfiillt und
auch Vergleichstransaktionen lassen sich auf-
grund der Einzigartigkeit von Marken nur sehr
selten fiir eine Bewertung heranziehen. Somit
scheint die Verwendung eines marktorientierten
Bewertungsansatzes fiir die Bewertung von neu
erworbenen Marken als nicht besonders gut ge-
eignet.

c) Kostenorientierter Bewertungsansatz

Nach dem kostenorientierten Bewertungsansatz
wird der beizulegende Zeitwert eines immate-
riellen Vermogenswerts basierend auf den zur
Wiederherstellung notwendigen Kosten, unter
Beriicksichtigung von Anpassungen fiir Ab-
schreibungen und anderer Wertminderungen,
ermittelt. Mit anderen Worten verwendet dieser
Ansatz die Kosten als Basis, die der Kiufer
durch den Erwerb eines existierenden, voll funk-
tionsfdhigen Verm&genswerts vermeidet.

Der Vorteil* kostenorientierter Ansitze besteht
darin, dass sie auf historischen Daten beruhen,
die i.d.R. ohne groferen Aufwand verfiigbar
sind und die auch fiir Dritte relativ gut nachvoll-
ziehbar sind. Ein kostenorientierter Ansatz ist
daher auch allgemein weniger subjektiv im Ver-
gleich zu anderen Bewertungsansitzen®”. Die-
ser Vorteil der hohen Verldsslichkeit von Daten
erweist sich aber gerade bei der Bewertung von
Marken oft als schwierig, weil die Anschaffungs-
oder Wiederherstellungskosten von Marken
i.d.R. nur schwer messbar sind. Dies ist u.a.
auch auf das allgemeine Aktivierungsverbot
selbst erstellter Marken zuriickzufiihren, wo-
durch bei den iibernommenen Unternehmen
i.d.R. auch keine Daten iiber die Kosten im Zu-
sammenhang mit dem Aufbau einer Marke ver-
flighar sind. Zudem sind die Werttreiber von
Marken meist auch eher zukunfts- als vergan-
genheitsorientiert. So wéren sich die meisten Bi-
lanzierenden einig, dass eine Marke, die zwar in
der Vergangenheit nicht sehr erfolgreich und be-
kannt war, der aber ein hohes Wachstumspoten-
zial flir die Zukunft vorausgesagt wird, einen
hoheren Wert hat als eine Marke, die zwar in
der Vergangenheit einmal erfolgreich und be-
kannt war, deren Bekanntheitsgrad-aber in den
vergangenen Jahren stetig gesunken ist. Somit
bleibt festzuhalten, dass auch ein kostenorien-
tierter Bewertungsansatz fiir die Bewertung von
Marken nicht besonders gut geeignet ist, zum
einen aufgrund der schweren Messbarkeit von
Wiederherstellungskosten einer Marke, zum an-
deren, weil die wahren Werttreiber einer Marke
eher zukunfts- als vergangenheitsorientiert sind.

d) Erfolgsorientierter Bewertungsansatz*"

Bei dem erfolgsorientierten Bewertungsansatz er-
gibt sich der beizulegende Zeitwert eines imma-
teriellen Vermogenswerts aus dem Barwert der
aus diesem immateriellen Vermdgenswert erwar-
teten kiinftigen Ertrdge, diskontiert mit einem
Diskontierungssatz, der sowohl dem relativen Ri-
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siko des Vermdgenswerts als auch dem Zeitwert
des investierten Kapitals Rechnung tragt®?.

Allgemein werden zwei Arten von erfolgsorien-
tierten Bewertungsansdtzen unterschieden, wo-
bei sich in der Praxis im Zusammenhang mit der
Bewertung von immateriellen Vermdgenswerten
fiir jeden dieser zwei Bewertungsansitze jeweils
eine Bewertungsmethode durchgesetzt hat. Die
erste Art erfolgsorientierter Bewertungsansitze
basiert dabei auf den kiinftigen Cash-flows oder
Ertrigen, die von einem bestimmten Ver-
mogenswert erwartet werden. In der Praxis wird
diese Art der Bewertung hiufig in Form eines
Discounted Cash-flow-Modells umgesetzt. Die
zweite Art erfolgsorientierter Bewertungsansat-
ze basiert auf den Kosten, die durch den Einsatz
des immateriellen Vermdgenswerts in Zukunft
eingespart werden kénnen. Hier kommt in der
Praxis haufig die Relief-from-Royalty-Methode
{Methode der Lizenzpreisanalogie) zum Ein-
satz. Da es sich bei der Discounted Cash-flow-
Methode sowie der Relief-from-Royalty-Methode
um die in der Praxis am weitesten verbreiteten
Bewertungsmethoden fiir immaterielle Ver-
mogenswerte handelt, werden diese zwei Me-
thoden im Folgenden genauer erliutert und auf
ihre ZweckmaiRigkeit fiir die Bewertung von
Marken hin untersucht.

Die Discounted Cash-flow-Methode basiert auf

dem Konzept des Zeitwerts des Geldes. Alle zu-
kiinftigen Einnahmen, die dem Unternehmen
aus dem Vermdgenswert voraussichtlich zuflie-
Ren, werden geschitzt und auf den Bewertungs-
stichtag diskontiert. Der Diskontierungssatz ist
dabei iiblicherweise der zugehorige Gesamt-
kapitalkostensatz. Durch die Beriicksichtigung
eines sog. risk-premiums im Diskontierungssatz
wird dabei der Unsicherheit beziiglich zukiinfti-
ger Einnahmen Rechnung getragen. Ein Nachteil
der Discounted Cash-flow-Methode bei der Be-
wertung von immateriellen Vermogenswerten
ist jedoch, dass sie nur bei solchen immateriel-
len Vermégenswerten angewendet werden
kann, die eigenstindige Cash-flows bzw. Ein-
nahmen generieren. Obwohl z.B. die Coca-Cola
Company ohne die Marke ,,Coca-Cola“ wahr-
scheinlich so gut wie keine Getrinkeumsétze er-
zielen wiirde, kann dennoch nicht gesagt wer-
den, dass alle zukiinftig erwarteten Einnahmen
des Unternehmens vollumfinglich der Marke
~Coca-Cola“ zugeordnet werden kdnnen. Diese
Schwierigkeit, einzelne Einnahmen oder Zah-
lungsstrome direkt einem bestimmten immate-
riellen Vermogenswert wie einer Marke zuord-
nen zu kénnen, ist auch der Grund, weshalb die

19) Vgl Schmachtenberg/Meixner/Schéifer, KoR 2005
S.513-514.

20) Vgl Olsen/Halliwel], Journal of Accountancy 5/2007 S. 70.

21) Diese Bewertungsansdtze werden auch als kapitalwertori-
entiert (IDW RS HFA 16, 18) oder barwertorientiert be-
zeichnet. Vgl Baltwieser/Beyer/Zelger, Unternehmenskauf
nach IFRS und US-GAAP. Purchase Price Allocation, Good-
will und Impairment-Test, 2005, S. 151.

22) Vgl. Olsen/Halliwel], Journal of Accountancy 5/2007 S. 68.
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Buchwerte | Zeitwertan- Zum

vordem | passungen Erwerb

Erwerb angesetzte

Betrige

Flussige Mittel i 539 - 539
Forderungen aus Lieferungen und Leistungen 453 - 453
Vorréte 447 55 502
Sonstige kurzfristige Vermogenswerte 103 -3 100
Sachanlagen, netto 293 33 260
Markénrechte und sonstige immaterielle Vermogenswerte, netto 68 1.674 1742
Langfristige Finanzanlagen - 4 4
Latente Steueranspriiche 198 44 242
Sonstige langfristige Vermogenswerte 16 - 16
Finanzverbindlichkeiten -506 - -506
Verbindlichkeiten aus Lieferungen und Leistungen -109 - -109
Riickstellungen fur Ertragsteuern -59 - -59
Sonstige Rickstellungen -329 ~30 —359
Sonstige kurzfristige Verbindlichkeiten -418 - -418
Pensionen und &hnliche Verpflichtungen -7 - -7
Latente Steuerschulden -11 ~578 -589
Sonstige langfristige Verbindlichkeiten -2 - -2
Ausgleichsposten fiir Anteile anderer Gesellschafter -3 - -3
Nettovermogen 673 1.133 1.806
Geschafts- oder Firmenwert aus dem Unterehmenserwerb 1.165
Kaufpreis in bar 2.971
Erworbene fliissige Mittel 539
Zahlungsmittelabfluss aufgrund des Unternehmenserwerbs 2.432

Tab. 1: Nettovermdgen von Reebok am Zugangsdatum in Mio. € (Quelle: Adidas Group, Geschiftsbericht 2006, S. 156)

Discounted Cash-flow-Methode bei immateriel-
len Vermdgenswerten nur selten zur Anwen-
dung kommt.

Bei der Relief-from-Royalty-Methode bestimmt
sich der Wert eines Vermdgenswerts durch den
Barwert eingesparter zukiinftiger Nutzungs-
oder Lizenzgebiihren, die ein Unternehmen fiir
das Recht zur Nutzung des Vermdigenswerts be-
zahlen miisste, wdre der Verm&genswert nicht
Eigentum des Unternehmens®®. In einem ersten
Schritt muss bei dieser Bewertungsmethode eine
theoretische Lizenzgebiihr nach Steuern ermit-
telt werden, basierend auf unterschiedlichen Va-
riablen wie z.B. einer marktiiblichen Lizenz-
gebiihr fiir dhnliche Verm&genswerte. In einem
zweiten Schritt wird diese Lizenzgebiihr dann
ins Verhaltnis gesetzt mit den geplanten Umsit-
zen durch Nutzung des immateriellen Ver-
mogenswerts. Diese hypothetischen Lizenz-
gebiihren werden schliefllich auf den Gegen-
wartswert diskontiert*®,

Der wesentliche Vorteil einer Bewertung immate-
rieller Vermogenswerte mittels erfolgsorientierter
Bewertungsmethoden wie der Discounted Cash-
flow-Methode oder der Relief-from-Royalty-Me-
thode ist, dass diese Methoden auch fiir immate-
rielle Vermogenswerte, die nicht auf einem akti-
ven Markt gehandelt werden, Marktdaten in die

Bewertung mit einfliefen lassen (wie z.B. Profit-
oder Cash-flow-Benchmarks vergleichbarer Ver-
mogenswerte bei der Discounted Cash-flow-Me-
thode bzw. marktiibliche Nutzungs- oder Lizenz-
gebiihren bei der Relief-from-Royalty-Methode).
Aufgrund der genannten Schwierigkeit, immate-
riellen Vermogenswerten wie Marken eigenstin-
dige Einnahmen oder Zahlungsstréme zuzuord-
nen, findet in der Praxis meist die Relief-from-
Royalty-Methode Anwendung. Beispiel 4 zeigt,
wie die Relief-from-Royalty-Methode in der Pra-
xis fiir die Bewertung von im Rahmen eines Un-
ternehmenszusammenschlusses  erworbenen
Marken angewendet wird.

Beispiel 4: Die Erstbewertung der Marke , Reebok*
im Zusammenhang mit der Ubernahme der Ree-
bok International Ltd. durch die Adidas AG

Im Januar 2006 iibernahm die Adidas AG die Ree-
bok International Ltd. fiir einem Kaufpreis von ca.
3,0 Mrd. €. Die in Tab. 1 gezeigten Angaben wur-
den von der Adidas AG im Geschdftsbericht 2006
in Bezug auf die Allokation des Kaufpreises auf
die durch die Akquisition erworbenen Vermdgens-
werte und Verbindlichkeiten, und speziell die Mar-
ke ,Reebok” offengelegt.

l 23) Vgl. Ballwieser/Beyer/Zelger, a.a.0. (Fn. 21), S. 157.
24) Vgl. Olsen/Halliwell, Journal of Accountancy 5/2007 S. 68.
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Zudem wird offengelegt: ,Markenrechte und sons-
tige immaterielle Vermégenswerte: Die Bewertung
der Markenrechte und der Technologie erfolgt
nach der Methode der Lizenzpreisanalogie (relief-
from-royalty method). Dabei wird der jeweilige
beizulegende Zeitwert durch die Diskontierung
von ersparten Lizenzentgelten nach Steuern und
zuziiglich eines Steuervorteils ermittelt, der sich
aus der Abschreibung des erworbenen Vermdgens-
werts ergibt“*®, Mit anderen Worten wurde der
beizulegende Zeitwert der erworbenen Marke
~Reebok” berechnet mittels der kiinftigen Lizenz-
gebiihren, welche basierend auf den geplanten
Umsitzen mit Produkten der Marke ,Reebok” ge-
zahlt werden miissten, wire die Marke ,Reebok”
nicht Eigentum der Adidas AG.

IV. Bilanzierungsfragen im Zusammen-
hang mit der Folgebewertung

1. Regelungsliicke in den IFRS und US-GAAP

Auch wenn die oben beschriebenen Schwierig-
keiten bei der Bewertung von Marken bestehen,
so enthalten sowohl IFRS als auch US-GAAP zu-
mindest Regelungen, wie die im Rahmen von Un-
ternehmenszusammenschliissen aus defensiven
Griinden erworbenen Marken zum Erwerbszeit-
punkt bilanziell zu erfassen sind. So gut wie keine
Regelungen finden sich allerdings in den Regel-
werken in Bezug auf die Folgebewertung solcher
Marken und dies, obwohl bei einer genaueren Be-
trachtung die Folgebewertung sehr viel schwer-
wiegendere Fragen fiir die Unternehmen aufwirft.
Denn nachdem die Marke in der Bilanz erfasst
wurde, stellt sich fiir das Unternehmen die viel
wichtigere Frage, zu welchem Wertansatz sie in
der Bilanz fortgefiihrt werden soll, wenn keine
kiinftige Nutzung beabsichtigt wird.

2. Unterscheidung zwischen ,externem® und
»internem” Wert

Um diese Frage zu beantworten, soll zuerst auf
ein in der Literatur vermutlich nicht sehr ver-
breitetes Konzept von ,externem® bzw. ,inter-
nem*“ Wert eingegangen werden. Dieses Konzept
wird aus den in diesem Beitrag mehrfach be-
schriebenen neuen Bilanzierungsregeln abgelei-
tet, wonach ein erworbener immaterieller Ver-
mogenswert zum beizulegenden Zeitwert nach
MaRgabe der Nutzung dieses immateriellen Ver-
moégenswerts durch andere Marktteilnehmer zu
bewerten ist. Dieser Wert, da er sich nach der
Nutzung durch andere Marktteilnehmer richtet,
wird im Folgenden als ,externer Wert bezeich-
net. Der ,interne” Wert bezeichnet jenen Wert-
ansatz, den der erworbene immaterielle Ver-
mogenswert auf Basis der geplanten Nutzung
durch das akquirierende Unternehmen fiir das
akquirierende Unternehmen hat®*®, Mit anderen
Worten wére der ,interne” Wert der Wert, zu
dem die meisten Unternehmen vor den Uber-
arbeitungen des IFRS 3 und SFAS 141 vermutlich
den erworbenen immateriellen Wert in der Bi-
lanz angesetzt hitten. Beispiel 5 soll den Unter-
schied zwischen ,internen“ und ,externen®
Wert verdeutlichen.

Beispiel 5: Aus wettbewerbstheoretischen Griin-

den gehaltener FuRballspieler

FuBballklub A hat drei Weltklassestiirmer., Weil

der Trainer von A denkt, dass es keinen Sinn
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macht, mit mehr als zwei Stiirmern gleichzeitig zu
spielen, sitzt einer der drei Weltklassestiirmer stets
auf der Ersatzbank. Der ,externe” Wert dieses drit-
ten Stiirmers auf der Ersatzbank wire nun der
Wert, den der Stiirmer fiir einen anderen Klub in
der Liga (d.h. einem anderen Marktteilnehmer) er-
bringen wiirde, wenn er bei diesem nicht auf der
Ersatzbank sitzen, sondern Tore schiefen wiirde.
Der interne” Wert des Stiirmers ist im Vergleich
dazu der Wert, den der auf der Ersatzbank sitzen-
de Stiirmer fiir FuRballklub A dadurch erbringt,
dass er fiir keinen der anderen FuRballklubs in der
Liga Tore gegen den Klub A schieRen kann.

3. Verschiedene Szenarien fiir die Folgebewer-
tung
a) Handlungsbedarf fiir die Standardsetzer

Aufgrund dieser zur Zeit bestehenden Rege-
lungsliicken bei der Folgebewertung von aus de-
fensiven Griinden erworbenen immateriellen
Vermogenswerten soll im Folgenden auf ver-
schiedene Folgebewertungsszenarien eingegan-
gen werden und diese Szenarien sollen auf ihre
Verwendbarkeit fiir die Folgebewertung von
Marken hin untersucht werden. In den
US-GAAP wurde aufgrund dieser Regelungs-
liicke im November 2008 EITF 08-07 ,Account-
ing for Defensive Intangible Assets“ verabschie-
det, der gewisser MaRen Ahnlichkeit mit dem in
diesem Beitrag als letztes (drittes) vorgestellten
Szenario hat. Im Zusammenhang mit dem drit-
ten Szenario wird deshalb auch auf EITF 08-07
eingegangen und aufgezeigt, inwiefern dessen
Regelungen nicht alle in diesem Beitrag auf-
gezeigten Fragen beantwortet®”.

b) Erstes Szenario fiir die Folgebewertung

Das erste Szenario ist das einer sofortigen und
vollstindigen =~ Wertberichtigung  unmittelbar
nach der Erstbilanzierung. Einige Bilanzersteller
wiirden ein solches Szenario befiirworten, da
das Unternehmen auf diese Weise keine Ver-
mogenswerte in der Bilanz ausweist, fiir die es
keine kiinftige Verwendung hat. Ein Nachteil
dieses Szenarios ist jedoch, dass der gesamte
Wertberichtigungsaufwand in der GuV der aktu-
ellen Periode als betrieblicher Aufwand aus-
gewiesen werden miisste, und somit die Ent-
scheidung, die erworbene Marke nicht weiter-
zufiihren, in der Periode der Ubernahme zu
einer hohen Belastung des Unternehmensergeb-
nisses fiihrt. Eine solche Regelung wire nur be-
dingt nachvollziehbar, denn ein durch den ho-
hen Wertberichtigungsaufwand stark belastetes
Ergebnis wiirde in keinem direkten Verhiltnis

I 25) Adidas Group, Geschéftsbericht 2006, S. 156,

26) Das IASB bezeichnet den ,internen” Wert als Jthe indirect
value to the acquirer’s existing assets” Vgl. IASB, a.a.0.
(Fn.5),S. 7.

27) Das IASB hat fiir die Folgebewertung von aus defensiven
Griinden erworbenen Marken noch keine Interpretation
oder Uberarbeitung eines Standards veranlasst Der
Handlungsbedarf hierfir wurde jedoch bei einem IASB
Board Meeting im Dezember 2008 diskutiert Vgl 1ASB,
a.a.0. (Fn. 5).
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mit der betrieblichen Leistung des Unterneh-
mens in der Periode der Ubernahme stehen. Ein
weiterer Nachteil dieses Szenarios besteht darin,
dass es dem ,,internen” Wert der Marke keinerlei
Beriicksichtigung schenkt.

Eine weitere Frage, die im Rahmen dieses Szena-
rios beantwortet werden muss, ist, wie die Mar-
ke bilanziert werden soll, falls sich der Kaufer
ein oder zwei Jahre, nachdem er die Marke vom
Markt genommen und vollstdndig wertberichtigt
hat, entscheiden sollte, die Marke dann wieder
in den Markt einzufiihren. Weil seit dem Markt-
auschluss Zeit verstrichen ist, mégen sich einige
Konsumenten vielleicht nicht mehr ganz an die
Marke erinnern, was fiir einen niedrigeren bei-
zulegenden Zeitwert als zum Zeitpunkt der
Ubernahme sprechen wiirde. Gleichzeitig wiir-
den aber die meisten Bilanzierenden zustim-
men, dass sich auch nach einer ein- bis zweijih-
rigen Marktabwesenheit die meisten Konsumen-
ten noch an eine ehemals bekannte Marke erin-
nern wiirden, d.h. eine solche Marke auch nach
einer tempordren Abwesenheit von ein bis zwei
Jahren sicher noch nicht vollstindig an Wert
verloren hitte®®. Den tatsichlichen Wert der
Marke bei einer solchen Marktwiedereinfithrung
festzustellen, wiirde jedoch das bilanzierende
Unternehmen mit vielen Fragen der praktischen
Durchfiihrbarkeit konfrontieren.

Beispiel 6 soll zeigen, dass Situationen, in denen
Markennamen nur tempordr iiber den Zeitraum
von einigen Jahren nicht genutzt werden und
dann wieder in den Markt eingefiihrt werden, in

der Praxis durchaus vorkommen?”.

Beispiel 6: Ubernahme der Network Solutions,
Inc. durch VeriSign, Inc.

Im Juni 2000 {ibernahm die Firma VeriSign, Inc.
die Firma Network Solutions, Inc. fiir einen Kauf-
preis von ca. 19,6 Mrd. $. Wahrend VeriSign, Inc.
zum Zeitpunkt der Ubernahme vor allem verschie-
dene Produkte und Dienstleistungen im Bereich
Internetsicherheit, Verschliisselung und Sicher-
heitszertifikate anbot, basierte das Geschifts-
modell von Network Solutions, Inc. vor allem auf
Dienstleistungen im Zusammenhang mit der Re-
gistrierung von Internetdomains. Obwohl sich
VeriSign, Inc. zum Zeitpunkt der Ubernahme ent-
schied, die Registrierungsdienstleistungen in Zu-
kunft nur noch unter dem Namen ,, VeriSign Global
Registry Service“ anzubieten, wurde der Marke
~Network Solutions” im Rahmen der Kaufpreis-
allokation noch ein Wert von 67,4 Mio. $ zugewie-
sen. Basierend auf der Aussage von VeriSign, dass
der Markenname ,,Network Solutions“ in Zukunft
nicht mehr verwendet werde, wurde die Marke im
Zeitraum 2000 bis 2002 vollstandig wertberichtigt.

Im Februar 2003 entschied sich VeriSign, Inc.
dann, den Markennamen ,Network Solutions”
wieder einzufiihren, da Befragungen und Studien
gezeigt hatten, dass nach wie vor ein hoher Anteil
von Internetnutzern den Namen , Network Soluti-
ons“ mit Registrierungsdienstleistungen in Verbin-
dung setzten. Da jedoch nach US-GAAP eine spi-
tere Wertaufholung fiir wertberichtigte Ver-
mdgenswerte nicht zuldssig ist, blieb der Netto-
buchwert der Marke ,Network Solutions” unver-
4ndert bei null*® und dies, obwohl mit der erwor-
benen Marke aufgrund des hohen Bekanntheits-
grads nach wie vor Umsétze erzielt werden konn-
ten, d.h. die Marke nach wie vor werthaltig war.

c) Zweites Szenario fiir die Folgebewertung

Ein anderes Szenario fiir die Folgebewertung
einer im Zusammenhang mit einem Unterneh-
menszusammenschluss erworbenen Marke oh-
ne beabsichtigte kiinftige Nutzung wdre, der er-
worbenen Marke eine unbestimmbare Nut-
zungsdauer zuzuschreiben und - genau wie alle
anderen immateriellen Vermdgenswerte mit un-
bestimmbarer Nuizungsdauer - nicht plan-
maRig abzuschreiben, sondern jdhrlich einen
Werthaltigkeitstest gem. IAS 36 bzw. SFAS 142
zu unterziehen. Die wesentliche Frage in diesem
Szenario ist, ob im Rahmen des Werthaltigkeits-
tests der beizulegende Zeitwert auf Basis der
kiinftigen Nutzung der Marke durch andere
Marktteilnehmer (,,externer” Wert) oder auf Ba-
sis der kiinftige Nutzung der Marke durch das
Unternehmen selbst (,,interner” Wert) zu ermit-
teln ist. Ein Vorgehen auf Basis des ,externen”
Werts wire hier wohl eher zu vereinbaren mit
den Neuregelungen der Erstbewertung gem.
IFRS 3 (2008) und SFAS 141(R), wobei sich auch
hier wieder die Frage der Praktikabilitat stellt.
Denn wie soll die Bewertung einer Marke zum
beizulegenden Zeitwert auf Basis der Nutzung
durch andere Marktteilnehmer zwei oder drei
Jahre nach der Ubernahme erfolgen? Einen auf
dem ,internen“ Wert basierenden beizulegen-
den Zeitwert fiir den Werthaltigkeitstest zu ver-
wenden, erscheint sinnvoller, da dadurch das
Unternehmen in den Folgeperioden den Mar-
kenwert in der Bilanz ausweist, der dem kiinfti-
gen Nutzen aus der tatsdchlichen Verwendung
der Marke entspricht. Zwei oder drei Jahre nach
der Ubernahme noch schitzen zu miissen, wie
zu diesem Zeitpunkt andere Marktteilnehmer
die Marke, wenn (iberhaupt noch, verwenden
wiirden, ist praktisch kaum durchfiihrbar.

d) Drittes Szenario fiir die Folgebewertung

Das dritte Szenario fiir die Folgebewertung wdre
eine unmittelbare Wertberichtigung der Marke
im Umfang der Differenz zwischen ,externem*
und ,internem” Wert und eine sich daran an-
schlieffende planmdfRige Abschreibung des ,.in-
ternen”“ Werts der Marke. Nach einem solchen
Szenario wire zwar ebenfalls zum Erwerbszeit-
punkt ein Wertberichtigungsaufwand als be-
trieblicher Aufwand zu erfassen, jedoch nicht
im Umfang des gesamten ,externen” Werts der
Marke (wie dies nach dem ersten Szenario der
Fall wiére), sondern nur im Umfang der Diffe-
renz zwischen ,externem“ und ,internem”
Wert. Erst in einem zweiten Schritt wiirde der
Jinterne“ Wert der Marke planmdfRig abge-
schrieben und zwar liber den Zeitraum, iiber
den das akquirierende Unternehmen von der
Eliminierung der Wettbewerbermarke profitiert.

28) Das IASB vertritt hier ebenfalls die Meinung, dass eine so-
fortige und vollstdndige Wertberichtigung unmittelbar
nach der Erstbilanzierung nicht gerechtfertigt sein kann,
da es unwahrscheinfich ist, dass der Wert der Marke sich
einen Tag nach der Erstbewertung wesentlich verdndert
hat Vgl IASB, a.a.0. (Fn. 5), S. 12.

29) Diese Ansicht der hohen Praxisrelevanz solcher Fille teilt
auch das IASB. Vgl. IASB, a.a.0. (Fn. 5), S. 10.

30) Die Quartalsberichte der VeriSign, Inc. im Geschdftsjahr
2003 zeigen dlle fur Markennamen einen Nettowert von
null.
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Der grofie Vorteil dieses Szenarios besteht u.E. da-
rin, dass der Wertberichtigungs- und Abschrei-
bungsaufwand die operativen Entscheidungen
des Unternehmens besser abbildet. Zum Zeit-
punkt der Ubernahme hatte das Management
des akquirierenden Unternehmens die Moglich-
keit, die neu erworbene Marke weiterzufiihren,
hat sich jedoch aus bestimmten Griinden dagegen
entschieden. Eine Wertberichtigung in der Hohe
der Differenz zwischen ,externem” und ,inter-
nem” Wert stellt 6konomisch betrachtet genau
die Entscheidung gegen die Weiternutzung und
fiir den Marktausschluss dar, weshalb es auch an-
gemessen sein sollte, eine Wertberichtigung zum
Zeitpunkt dieser Entscheidung in der Hohe der
Differenz zwischen ,externem*“ und ,internem”
Wert als betrieblichen Aufwand beim akquirie-
renden Unternehmen zu erfassen. Mit anderen
Worten stellt die Wertberichtigung vom ,exter-
nen”“aufden ,internen” Wert den ,,Preis“ der Ent-
scheidung auf Verzicht der objektiv besten kiinf-
tigen Nutzung der Marke dar®”. Zudem stellt die-
ses Szenario sicher, dass das akquirierende Unter-
nehmen die Marke nach der einmaligen Wert-
berichtigung stets zu einem Nettobuchwert in
der Bilanz ausweist, der dem kiinftigen Nutzen
des ,unter-Verschluss-Haltens“ der Wettbewer-
bermarke entspricht (Bilanzierung zum fort-
geflihrten ,internen” Wert).

Dennoch bleibt die Frage, wie sich die Periode,
iiber die das Unternehmen von dem Marktaus-
schluss der Wettbewerbermarke profitiert, zu-
verldssig bestimmen ldsst. Hierbei sei zuerst da-
rauf hingewiesen, dass es sich bei jeder in der
Rechnungslegung verwendeten Nutzungsdauer
zu Beginn stets um eine Schatzung handelt. Ein
auch noch so genauer Buchhalter wird niemals
in der Lage sein, die tatsdchliche Nutzungsdauer
eines bestimmten Vermdgenswerts auf den Tag
genau voraussagen zu koénnen. Deshalb kommt
es auch in der Praxis hdufig vor, dass die Nut-
zungsdauer von Vermogenswerten im Nach-
hinein angepasst wird, weil bestimmte Entwick-
lungen die Vermogenswerte schneller oder lang-
samer als urspriinglich erwartet veralten lassen.

Genau vor derselben Aufgabe, d.h. die Nutzungs-
dauer verldsslich zu schitzen, steht auch das ak-
quirierende Unternehmen im Falle des immate-
riellen Vermdgenswerts, der aus dem Marktaus-
schluss einer Wettbewerbermarke resultiert.
Auch hier muss die Nutzungsdauer als Periode,
wahrend der das akquirierende Unternehmen
Nutzen aus dem ,umgekehrten Kannibalisie-
rungseffekt” zieht, auf bestimmten Annahmen
basierend geschatzt werden. Die getroffenen An-
nahmen sollten dabei vor allem auf historischen
Erfahrungswerten und Studien, die die Zeitspan-
ne des umgekehrten Kannibalisierungseffekts in
dhnlichen Markten untersuchen, basieren. Zeit-
gleich kann das bilanzierende Unternehmen
selbst, durch Befragungen seiner eigenen Kun-
den, fortgehend untersuchen, wie stark es zu
einem bestimmten Zeitpunkt noch von dem
Marktauschluss der anderen Marke profitiert. De-
cken sich die Ergebnisse solcher Befragungen der
eigenen Kunden nicht mit den urspriinglichen Er-
wartungen {iber den Wertverzehr des Nutzens,
muss die Nutzungsdauer wie bei jedem anderen
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Vermogenswert angepasst werden. Beispiel 7 soll
diesen Prozess der fortlaufenden Uberpriifung
der Nutzungsdauer weiter verdeutlichen.

Beispiel 7: Bestimmung des Zeitraums, iiber den
ein Unternehmen vom ,umgekehrten Kannibali-
sierungseffekt” durch den Marktausschluss einer
anderen Marke profitiert

Aus Vereinfachungsgriinden wird auf Beispiel 2
zuriickgegriffen. Dort teilen sich die drei Firmen
A, B und C den Markt bestimmter Konsumgiiter-
artikel. Firma A {ibernimmt Firma C und entschei-
det sich unmittelbar nach der Ubernahme, die
Marke ,,C* vom Markt zu nehmen, da sie sich
durch die Markteliminierung der Marke ,,C* h&he-
re Umsdtze mit der eigenen Marke ,A“ erhofft.
Von dem Marktausschluss der Marke ,,C* profitiert
Firma A, weil die ,C“-Konsumenten auf die Mar-
ken ,A” und , B“ ausweichen. Der kiinftige Nutzen
aus dem Marktausschluss der Marke ,,C* stellt
- wie ebenfalls in Beispiel 2 gezeigt wurde - fiir
Firma A einen immateriellen Verm&genswert dar.

Bei der Bestimmung der Nutzungsdauer dieses
Vermogenswerts geht es nun um die Frage, wie
lange Firma A von dem umgekehrten Kannibalisie-
rungseffekt profitiert. Basierend auf Marktstudien,
die den umgekehrten Kannibalisierungseffekt fiir
andere Marken mit dhnlichen Konsumgiiterarti-
keln untersuchen, und historischen Daten {iber
das Kaufverhalten der ,C“-Konsumenten schitzt
Firma A den Zeitraum, iiber den es vom Marktaus-
schluss der Marke ,,C* profitieren wird, auf ins-
gesamt sechs Jahre. Zudem schdtzt Firma A den
Wertverzehr iiber die sechs Jahre als gradlinig ein.
Wenige Wochen nach der Ubernahme und danach
in Abstdnden von jeweils einem Jahr bestimmt
Firma A den tatsdchlichen Wertverzehr des Ver-
mogenswerts mittels einer reprasentativen Umfra-
ge der eigenen Kunden.

Den ,internen” Wert schdtzt Firma A zum Zeit-
punkt der Ubernahme auf 60 Mio. GE, d.h. Firma
A erwartet, dass die zusdtzlichen Gewinne auf-
grund der zusatzlichen Umsdtze mit den ehemali-
gen ,,C“-Konsumenten, nach Steuern und diskon-
tiert auf den Zeitpunkt der Ubernahme, 60 Mio. GE
betragen. Ein Jahr nach der Ubernahme wird im
Rahmen der reprdsentativen Unfrage mit den
LA“Konsumenten festgestellt, dass der Anteil an
~A“-Konsumenten, die ehemals ,,C*“-Konsumenten
waren, niedriger ist als erwartet. Der Barwert
kiinftiger Gewinne mit den ehemaligen ,C*“-Kon-
sumenten wird deshalb nach Ablauf des ersten
Jahres nur noch auf 45 Mio. GE geschitzt, d.h. der
Wertverzehr ist, weiterhin unter der Annahme
eines geradlinigen Wertverzehrs, schneller als ar-
spriinglich erwartet (in diesem Beispiel nur vo-
raussichtlich vier anstatt sechs Jahre). Firma A hat
deshalb die Nutzungsdauer von sechs auf vier Jah-
re im Rahmen eines ,change in accounting
estimate” anzupassen.

Somit kommt dem Prozess einer stetigen Uber-
priifung der Hohe des Wertverzehrs eine beson-
dere Bedeutung zu. Erkennt das akquirierende
Unternehmen zu einem spiteren Zeitpunkt,
dass die Periode zusdtzlicher Gewinne lidnger

31) Hier wird davon ausgegangen, dass der ,externe” Wert
Uber dem ,internen” Wert liegt. Denkbar wére aber auch,
dass der Erwerber durch den Marktauschluss einen héhe-
ren Nutzen als die anderen Marktteilnehmer (durch eine
aktive Nutzung oder ebenfalls durch den Marktauschluss)
ziehen kann, in welchem Fall der ,interne” Wert iiber dem
Jexternen” Wert liegen wirde, Analog diesemn dritten Sze-
nario kdme es dann zu einer Zuschreibung der Marke.
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oder kiirzer ist als urspriinglich erwartet, muss
diese Anderung der Nutzungsdauer als eine An-
derung der Bilanzierungsannahmen (change in
accounting estimate) behandelt werden®?,

Auch der im November 2008 verabschiedete
EITF 08-07 , Accounting for Defensive Intangible
Assets” hdlt fest, dass es sich bei dem kiinftigen
Nutzen aufgrund der Eliminierung von aus de-
fensiven Griinden erworbenen Marken um
einen separat zu bilanzierenden Vermdgenswert
mit einer bestimmbaren Nutzungsdauer handelt
(EITF 08-07.9 und 10). Dabei soll die Nutzungs-
dauer analog zu dem in diesem Beitrag genann-
ten dritten Szenario auf Basis der Periode be-
stimmt werden, wahrend welcher das akquirie-
rende Unternehmen voraussichtlich indirekt
Cash-flows durch die Tatsache, dass die Wett-
bewerbermarke vom Markt genommen wurde
und andere Wettbewerber keinen Zugriff auf die
Marke haben, generiert (EITF 08-07.11). Explizit
unbeantwortet in EITF 08-07 bleiben jedoch die
Fragen im Zusammenhang mit der Vorausset-
zung eines aktiven Markts bzw. der Nutzung
der Marke durch ,andere Markiteilnehmer*
(EITF 08-07.8). Zudem unterscheidet EITF 08-07
nicht explizit zwischen den unterschiedlichen
Wertansdtzen {,externer” und ,interner® Wert),
sondern vermischt diese Ansitze vielmehr,
indem der nach IFRS 3 (2008} und SFAS 142(R)
ermittelte ,externe“ Wert der Marke iiber die
~interne“ Nutzungsdauer der Marke planmiRig
abgeschrieben wird.

V. Zusammenfassung und Schlussfolge-
rungen

Die Uberarbeitung von IFRS 3 und SFAS 141
muss vor dem Hintergrund der zu Beginn dieses
Beitrags erwdhnten Inkonsistenzen in der Praxis
und des hohen Grads an Subjektivitit gesehen
werden. Im Rahmen eines Unternehmens-
zusammenschlusses wurden erworbene imma-
terielle Vermdgenswerte in Abhdngigkeit von ih-
rer geplanten kiinftigen Nutzung durch das ak-
quirierende Unternehmen bilanziert. Deshalb
wurde oftmals nichts aktiviert, wenn fiir den
Vermogenswert keine kiinftige Nutzung durch
das akquirierende Unternehmen vorgesehen
war. Wurde der Vermdégenswert hingegen von
einem Unternehmen erworben, das den Ver-
mogenswert zu nutzen beabsichtigte, wurde ein
Vermogenswert entsprechend dem Nutzen aus
dem Vermogenswert fiir das bilanzierende Un-
ternehmen aktiviert.

Das IASB und FASB antworteten auf diese In-
konsistenzen und eher subjektive Art der Bilan-
zierungspraxis mit einer Uberarbeitung der
Standards IFRS 3 und SFAS 141. Danach soll es
im Rahmen von Unternehmenszusammen-
schliissen keine Rolle mehr spielen, wie das ak-
quirierende Unternehmen einen erworbenen im-
materiellen Vermdgenswert zu nutzen beabsich-
tigt. Vielmehr hat die Erstbewertung auf Basis
des ,hochsten und besten Nutzens“ durch ,an-
dere Marktteilnehmer* zu erfolgen.

Wenn diese Neuregelungen theoretisch auch
Sinn machen, stellen sich viele Fragen der prak-
tischen Umsetzung. Wie z.B. soll der beizule-

gende Zeitwert einer erworbenen Marke nach
Mafigabe der ,hochsten und besten Nutzung®
durch ,andere Marktteilnehmer® ermittelt wer-
den, wenn per Definition Marktteilnehmer Kiu-
fer und Verkdufer im wesentlichsten {oder vor-
teilhaftesten) Markt sind, aber Marken auf kei-
nem Markt gehandelt werden?

Aufler Acht gelassen scheinen zudem viele
Aspekte im Zusammenhang mit der Folgebewer-
tung von aus defensiven Griinden erworbenen
Marken. Denn auch wenn nun geregelt ist, zu
welchem Wert erworbene Marken erstmalig zu
bilanzieren sind, miissen sich die bilanzieren-
den Unternehmen, nachdem sie die Marke ent-
sprechend ihrer Nutzung durch andere Markt-
teilnehmer aktiviert haben, in einem zweiten
Schritt die Frage der Werthaltigkeit stellen. Denn
genauso wichtig wie eine sachgerechte Kauf-
preisallokation und Erstbewertung ist es, dass
eine von einem Unternehmen in der Bilanz aus-
gewiesene erworbene Marke zu jedem Bilanz-
stichtag werthaltig ist. Sobald das akquirierende
Unternehmen ndmlich eine Verwendung beab-
sichtigt, die von der ,,hdchsten und besten Nut-
zung” durch ,andere Marktteilnehmer” ab-
weicht, liegt der Wert, den die erworbene Marke
fiir dieses Unternehmen hat {d.h. der ,interne“
Wert) unter dem bilanzierten Wert (d.h. dem
~€xternen” Wert), womit die Marke zumindest
teilweise nicht mehr werthaltig wire.

Fiir genau dieses Problem einer angemessen L§-
sung fiir die Folgebewertung versucht dieser Bei-
trag verschiedene Szenarien aufzuzeigen. Be-
triebswirtschaftlich sinnvoll scheint dabei eine
Wertberichtigung der erworbenen Marke unmit-
telbar nach der Erstbilanzierung i.H.d. Differenz
zwischen ihrem ,externen” und ,internen” Wert
und eine planmaifRige Abschreibung des ,inter-
nen“ Werts {iber die Periode, wihrend der das Un-
ternehmen aufgrund der Eliminierung einer Wett-
bewerbermarke zusatzliche Cash-flows generiert.

Auch der nach US-GAAP neu geltende
EITF 08-07 beantwortet ldngst nicht alle Fragen
im Zusammenhang mit der Folgebewertung,
sondern legt lediglich fest, dass es sich bei einer
aus defensiven Griinden erworbenen Marke um
einen immateriellen Vermégenswert mit einer
bestimmbaren Nutzungsdauer handelt. Schluss-
folgernd kann damit festgehalten werden, dass
das JASB und FASB zwar die bei der Erstbewer-
tung bemangelten Inkonsistenzen behoben ha-
ben, zeitgleich aber neue Inkonsistenzen bei der
Folgebewertung haben entstehen lassen, denn
wie die in diesem Beitrag aufgezeigten Szena-
rien zeigen, unterscheiden sich diese wesentlich
in Bezug auf den Zeitpunkt und die Héhe der Er-
fassung von Wertberichtigungs- und Abschrei-
bungsaufwendungen. Alles frei nach dem Motto
~Der Bilanzersteller mége wihlen!*

32) Eine weitere Frage, die sich im Zusammenhang mit einer
bestimmbaren Nutzungsdauer stellt, ist die der Indikato-
ren fiir eine gesunkene Werthaltigkeit (gem. IAS 36.12).
Da djese Frage jedoch nicht im direkten Zusammenhang
mit der Erst- oder Folgebewertung von aus defensiven
Grinden erworbenen Marken steht, wird in diesem Bei-
trag hierauf nicht weiter eingegangen. Fir eine detaiflierte
Auseinandersetzung mit dieser Thematik sei auf IASB,
a.a0. (M. 5),S. 12-13 verwiesen. =
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