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Blick.durch die Wirtschaft

Li;zéiiziilarken — neue Chancen fiir die Markenfiihrung? | AR

Markt in Dentschland noch in den Kinderschuhen / Chancen, aber auch zahlreiche Risiken / Voi Christof Binder:

< DUSSELDORF. Die Produkte sind
den-meistan wohibekannt — das dahinter-
stehende Marketingkonzept bleibt jedoch
hdufig im verborgenen. Die Rede ist von
.Lizenzmarken. Das Prinzip dieses Mark-
tes ist-einfach: Der Inhaber ciner Marke
riumt: einem anderen Unternehmen das
Recht ein, diese Marke fiir die eigenen
Produkien zu benitzen. Die bekanntesten
deutschen Lizenzmarken kommen aus
den’ Mode und Design (zum Beispiel
Boss, Joop, MCM, Porsche, -Jil Sander)
und GenuBmittel (zum Beispiel Mdven-
pick, Feinkost Kéfer; Camel, Marlboro).

Diese Marken werden inzwischen fiir
Produkte in den = unterschiedlichsten
Branchen von Mode, Brillen, Uhren,
Kosmetik und Accessoires iiber Lebens-
mittel bis hin zu Haushaltswaren, Reisen
oder Geschenkartikeln genutzt. Bei Mar-
kent wie Jil Sander und Feinkost Kifer
sind die Umsiitze der Lizenzprodukte gar
héher als die Umsitze des Stammhauses.
Joop operiert sogar ausschlieBlich mit Li-
zenznchmern. Erfolgreicheé Lizenzmarken
haben iiber zehn, manchmal sogar weit
iber 100 Lizenznehmer.

Die Vorteile solcher Lizenzgeschifte

liegen auf beiden Seiten. DerdLizenzgeber
verbreitert. durch die Lizenzprodukte die
Basis seiner Marke.” Der Bekanntheits-
grad erhoht sich, ‘das Markenimage wird
~im giinstigsten Fall — verbessert und ak-
tualisiert, ohne zusatzliche Kosten. Neue
Mirkte odér Zielgruppen kdnnen ohne
Investitions- -und - Kapazititsrisiken er-
scblossen werden. Durch Nutzung der
Marke in anderen Warenklassen vermin-
dert’ sich "auch das MiBbrauchsrisiko.
Nicht zuletzt wird die Ertragskraft des
Markeninhabers durch attraktive Lizenz-
einnahmen gestirkt.
- Die Lizenzgebithren berechnen sich pro-
zentual aif die Ab-Werk-Umsitze der Li-
zenzprodukte. Sie betragen - je nach Mar-
ke, Lizenznchmerbranche und Nutzungs-
intensitdt — zwischen zwei und 12 Prozent
vom Umsatz. Meist ist ein Mindestbetrag
als feste Garantiesumme iiblich.

Der Lizenznehmer kann seine Produkte
unter. einem bereits ctablierten Namen
vermarkten und sich dabei auf die Image-
faktoren der Stammarke sowic auf Loya-

litat und Priiferenz der Markenverwender
stiitzen. Neuc Produkte lassen sich auf
diese Weise mit deutlich geringeren Ko-

sten und weniger Risiko éinfithren, Be-'

kanntheitsgrad und Marktanteil errei-
chen neue GrioBenordnungen. Durch die
Verwendung der Marke ergeben sich ho-
here Preisspielriume und zusétzliche Dek-
kungsbeitrige. .

Trotz aller Vorteile — in Deutschland
steckt das Geschift mit Lizenzmarken
aber noch in den Kinderschuhen. In den:

Vereinigten Staaten liegt der Einzelhan-
delsumsatz mit Produkten, die unter einer
Markenlizenz hergestelit und vertrieben

werden, nach Expertenschitzungen bei |

umgerechnet etwa 40 Milliarden DM.
Dem entsprechen Lizenzeinnahmen von
ungefdhr 2,5 Milliarden DM. Die Lizenz-
marken sind dabei keineswegs nur auf die
Modebranche beschrinkt. Bekannte Le-
bensmittel-, Auto-, Sport-, Schuh- und
Haushaltsmarken sind ebenfalls- im Li-
zenzgeschift vertreten und transfetieren
ihr Image auf eine Vielzahl von Lizenz-
produkten. Es gibt kaum eine Branche,
die nicht auf Lizenzgeber- oder Lizenz-
nehmerseite vertreten wire. )

Trotz aller Vorteile und Chancen mull
jedoch auch ausdriicklich auf die Risiken
hingewiesen werden. Beide Partner haben
dafiir Sorge zu tragen, dal Markenimage
und Lizenzprodukt zusammenpassen. Die
Assoziationen, die der Verbraucher mit der

Marke verbindet, miissen auch beim Li-

zenzprodukt kaufrelevant sein. Darliber
hinaus sind Positionierung und Ziclgruppc
exakt aufeinander abzustimmen. Eing zu
hiufige Lizenzvergabe kann zu einer Uber-
penetration unad einem Verlust an Glaub-
wiirdigkeit fihren. Diesen Gefahren muB
durch groBere Sorgfalt in der Vorberei-
tungsphase begegnet werden. Immerhin ris-
kiert der Markeninhaber im ungiinstigsten
Fall eine Verwisserung des Markenimages
und Absatzverluste seiner eigenen Produk-
te. Und der Lizenznehmer kann die An-
fangsinvestitionen in die Markteinfiihrung
des neuen Produktes nicht amortisieren.

Auch dic laufende Betreuung von Li-
zenzvercinbarungen ist erfolgsentschei-

dend. Nur durch ein MindestmaB an zen- '

traler Fiihrung kann die Marke die erfor-

derliche Kontinuitat und Kbhipeienz be-
wahyen. Andererseits® bendtigt ‘auch -der
Lizenznehmer Bewegungsfrelhelt in der

. spezifischen Bearbeitung seirier Miirkte.
- Zentrale Matkenfithrung kann Zum Bei-

spiel so gestaltet werden, daff die Marke
von einer einzigen Agentur in der Endver-
braucherwerbung betreut wird. Handels-
werbung und Promotions liegen dagegen
in der Verantwortung der Lizenznehmer. -

In jedem Fall solite der Markeninhaber
im Lizenzvertrag eine Freigabeprozedur
vereinbaren. Sdmitliche neuen Produkte
als auch alle kommunikativen’ Maﬁnah-

men bediirfen vor ihrer Einfihrung seiner [

ausdriicklichen Zustimmung: Dabei ist
natiirlich wichtig, da8 bereits vorhcr die
entsprechenden ,,Spezifikationen® in eci-

nem , Pflichtenheft® verabschiedet wer- |

den. Dies betrifft Fragen wie grundsitzli-
che Positionierung, Qualitit, graphische
und farbliche Standards, Lizenzvermerke
und Lizenznehmermarke. Weiterhin soll-
te der Lizenzvertrag eindeutige Regelun-
gen hinsichtlich AusschlieBlichkeit und
Geltungsbereich der Lizenz, Haftung,
Aufgaben- und Kostenverteilung bei der
Markenfithrung, Kontrolle der abgefiihr-
ten Lizenzgebiihren, Beendigung aus
wichtigem Grund sowie Vertragsverlin-
gerung beinhalten.

Auch in Deutschland ist damit zu rech-
nen, dafl Lizenzmarken kiinftig e¢inen:ho-
heren Rang haben werden. Dafiir spricht
neben dem Zwang zur Wirtschaftlichkeit
in der Markenfithrung auch der Trend zu
immer mehr Lifestyle-Marken mit brei-
tem Markendach und hohem Aktualisie-
rungsbediirfnis. Auch auf Lizenznehmer-
seite wird das Interesse steigen. Dies gilt
fiir Mittelfeldanbieter ebenso wie  fisi |-
Mirkte, die ein Defizit an starken Mar-
ken haben. Man denke nur an so frag-
mentierte Markte wie Mobel, Haushalts-
waren, Weine oder Heimtextilien. Jeder
kauft solche Produkte, aber kaum einer
kennt eine Marke. Und nicht zuletzt hat
der Verbraucher mehr und mehr ein Be-
diirfnis nach Marken, diec ganze Themen-.
bereiche kompetent abdecken.
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