Pomiar wartosci marki a wartos¢ firmy w gospodarce opartej na wiedzy

I. Wstep

Marka wsréd pojec, ktore odgrywaja obecnie role w naukach o zarzadzaniu, zajmuje
pozycje dominujaca. Te same czynniki, ktore okreslaja aspekty budowy marek determinuja

zmiany w obszarze wiedzy. Naleza do nich:’

o Postepujaca kodyfikacja wiedzy i rozwdj nowych technologii (z internetem na czele)

o Bliskie zwigzki pomigdzy nauka; innowacyjnos$cig i skréconym okresem zycia

produktu;

o Wigksza waga edukacji, szkolenia sity roboczej i ustawicznego nauczania;

e W krajach OECD wigkszy udzial inwestycji w badania i rozwo6j, edukacje i

oprogramowanie, niz w $rodki trwate;

o Konkurencyjnos¢ i wzrost gospodarczy w duzej mierze powodowany innowacyjnoscia

1 zwigkszong produktywnoscia;

e Wozrost globalizacji i konkurencji.

Pojecie kapitalu marki staje si¢ od wczesnych lat dziewigédziesiatych stowem wytrychem.
Przedsigbiorstwa podejmuja proby okreslania kapitalu marek 1jego konwersji na wymiar
monetarny. Ma to zaowocowa¢ mozliwoscig odzwierciedlenia warto$ci marek w bilansie,
tworzac dodatkowa warto$¢ po stronie aktywow 1 ostatecznie wptywac na warto$¢ rynkowa
calego przedsigbiorstwa. Jednoczes$nie zagadnienia zwigzane z kapitatem marki to jeden z
najtrudniejszych obszarow nauk o zarzadzaniu. Mamy za zadanie wyznaczy¢ policzalny
kapitat marki, podczas gdy jego wszystkie elementy sktadowe nie sa bezposrednio policzalne.
Ponadto r6zni autorzy postuguja si¢ nie tylko réznymi znaczeniami tych samych okreslen, ale
réwniez przypisuja rézne znaczenie tym samym komponentom warto$ci marki. Wyniki zaleza
od przyjetych definicji, a ich zakres jest bardzo rozlegly - od pragmatycznych definicji
opartych na lojalno$ci wobec marki, wykorzystywanych przez praktykéw marketingu do
rozleglych wielowymiarowych opisow akademickich. Nie brak takze gtosow, ze precyzyjne 1

jednoznaczne wyznaczenie kapitatu nie jest mozliwe. Jedynym wspdlnym elementem

taczacym opisy i1 definicje kapitatlu marki jest konsument i jego decyzje.

! polski portal rozwoju. http://www.pldg.pl/p/pl/Tard/20/



I1. Skladowe kapitalu marki

Zestawienia wartos$ci marek (np. Equitrend Index, Financial World Index), ktére coraz
cze$ciej pojawiajg sie¢ w prasie specjalistycznej, jak rowniez badania okreslajace
poszczegolne sktadniki kapitatu marki, takie jak rozpoznawalnos¢, wizerunek czy poziom
lojalno$ci nie rozwigzuja problem wyceny warto$ci marki. Problem ten nie jest obcy zarowno
teoretykom marketingu jak i praktyce biznesu. Nawet zaangazowanie takich gwiazd
swiatowego marketingu akademickiego jak David Aaker czy Kevin Keller, nie pozwolito na

zakonczenie sporéw definicyjnych i okreslenie spdjnych i precyzyjnych pogladow.

Prawdopodobnie ze wzgledu na interdyscyplinarno$¢ tematu wyksztalcito si¢ kilka
perspektyw zarzadzania wartos$cig (kapitalem) marki. Pierwsza z nich obejmuje finansowe
aspekty kapitatu marki. Dotyczy ona problematyki tworzenia warto$ci marek na potrzeby
przejec czy sprzedazy firm oraz warto$ci dodanej skumulowanej w znakach towarowych.
Druga grupa to aspekty zmierzajace do usprawnienia i zwigkszania skutecznosci i
efektywnosci dzialalno$ci marketingowej. Wyzsze koszty dziatalno$ci, nasilenie konkurencji 1
ograniczenia popytu wymagajg coraz to nowych narz¢dzi konkurowania i innych systemow

zarzadzania przedsigbiorstwem.

Wszystkie definicje taczy stwierdzenie, iz kapitat marki to warto$¢ dodana, ktéra
uzyskuje produkt poprzez uzycie znaku towarowego. Warto$¢ ta moze by¢ definiowana z

trzech punktow widzenia®:

1. Z punktu widzenia firmy wtasciciela marki oznacza zwigkszenie konkurencyjnosci
firmy. Otwiera mozliwos¢ tatwiejszego wprowadzania nowych produktow i1 podstawe
do rozszerzania marki i licencjonowania na inne produkty czy ustugi. Pozwala takze
tatwiej przetrwac sytuacje kryzysowe, takie jak nagte zmiany trendow czy
zmniejszenie dotacji z firmy matki. Daje wreszcie mozliwo$¢ tatwiejszego odpierania
atakow konkurencji, a czasami ustabilizowane marki sg znaczacymi barierami wejscia

do danego sektora.

2. Z punktu widzenia kanatow dystrybucji kapitat marki uwidacznia si¢ w poziomie
sprzedazy w stosunku do innych produktéw z kategorii. Poziom ten wynika z mnie;j
skomplikowanego procesu dokonywania zakupu w przypadku produktow markowych

1w wiekszosci wypadkow lepiej zorganizowanej dystrybucji.

2 Farquar, P.H. Managing Brand Equity, Marekting Research, Sept. 1989 vol.1, Iss 3, strony 24-33



3. Z punktu widzenia konsumenta kapitat marki oznacza pozytywna postawg wobec

markowego produktu.

A kapital ten podobnie jak inne aktywa moze sta¢ si¢ wtasnoscia firmy w drodze zakupu,

dzierzawy lub samodzielnego budowania (Farquhar).3

Budowanie kapitatu marki w ramach rynkowej dziatalnosci przedsigbiorstwa, w
pierwszej kolejnosci powinno doprowadzi¢ do korzystnej oceny marki W percepcji

konsumenta. Wazne jest, aby mialo to miejsce zardwno w sferze afektywnej jak i poznawcze;.

Pozytywna ocena konsumentdéw z docelowych segmentow rynku jest warunkiem
koniecznym dla budowania warto$ci marki, aczkolwiek niewystarczajacym. Drugim
niezbednym elementem jest pozytywna postawa wobec marki i mozliwo$¢ jej przywolania w
pamigci konsumenta (accessible brand attitude). Trzecim elementem silnej marki jest spojny

wizerunek marki jako element komunikowania na drodze firma — finalny konsument.

Inng droga osiagnigcia wysokiej wartosci marki jest ,,wydzierzawienie” kapitatu poprzez
strategi¢ rozszerzania marki czy to w obecnej kategorii produktowej czy tez poza nig lub tez
zakup silnej marki poprzez przejgcie przedsiebiorstwa wilasciciela lub jakas forma

licencjonowania lub franchisingu.

Budowanie kapitatu marka odbywa si¢ w trzech fazach. Pierwsza z nich -
. wprowadzenie™ - polega na budowaniu pozytywnego wizerunku marki w oparciu o
precyzyjnie zdefiniowany produkt mix. Ma to na celu osiggnigcie pierwszego z
wyznacznikoOw wysokiego kapitatu marki, a mianowicie pozytywnej oceny konsumentow.
Kluczowym czynnikiem jest okreslenie, w jaki spos6b marka moze by¢ uzyta dla nowych
produktow 1 strategii rozszerzania marki. Druga faza to ,,przystosowanie”. Pozytywna ocena
nie determinuje jeszcze zachowan zakupowych konsumenta. Dlatego celem nadrzednym tej
fazy jest wypracowanie tatwych do zapamigtania atrybutow marki, tak aby wytworzy¢ tatwa
do reminiscencji pozytywna postawe wobec marki. Nastepnie tak czesto jak to mozliwe
nalezy wspiera¢ konsumenta w dziataniach zakupowych i komunikowac¢ atrybuty marki w
celu umocnienia pozytywnej postawy wobec niej. Ostatnia faza nazywa si¢ ,,umocnienie”
(fortification). Jej strategia sprowadza si¢ do umocnienia pozycji marki poprzez przeniesienie

na inne produkty /ustugi.

% Tamze
* Tamze



Nieco odmiennie definiuje kapital marki guru zarzadzania markg ostatniej dekady
poprzedniego stulecia. Dla Aakera kapitat marki to zbior aktywow i1 pasywow marki
kojarzonych z nazwa marki lub logotypem stanowiacych warto$¢ dodang zaréwno dla

konsumenta jak rowniez dla wilasciciela marki. Na kapitat marki si¢ pie¢ elementow®:
1. Lojalnos$¢ wobec marki;
2. Swiadomosé¢ marki;
3. Postrzegana jakos$¢ produktu ushugi;
4. Doswiadczenia zwigzane z marka;
5. Skfadniki wizerunku marki;

Lojalnos¢ stanowi samoistng warto$¢ dla firmy, poniewaz pozwala na redukcje szeroko
rozumianych kosztow marketingowych. Truizmem jest, iz utrzymanie dotychczasowego
klienta jest duzo tansze niz pozyskanie nowego. Komunikowanie firm konkurencyjnych
adresowana do zadowolonych klientéw ma matg skutecznos¢. Nie majg oni motywacji do
poszukiwania alternatyw zakupowych. Lojalny i zadowolony klient ma takze sktonnos¢ do

rekomendowania marki innym osobom.

Swiadomo$¢ marki nawet wytacznie na poziomie rozpoznawania moze byc¢
poczatkiem akceptacji wizerunku marki. Marki posiadajace wysoki poziom rozpoznawalnos$ci
w pozytywny sposob wplywaja na decyzje zakupowe we wszystkich fazach procesu

podejmowania decyzji konsumenta.

Postrzegana wysoka jako$¢ to przyczynek do swiadomego zakupu, ale takze podstawa
do rzeczywistego roznicowania produktu. Produkty o wysokiej postrzeganej jakosci sa
atrakcyjne dla wszystkich szczebli kanatow dystrybucji, dajg rzetelng podstawe do wyzszych
marzy zwiekszajacych zyskownos$¢ (a czesto dajacych mozliwo$¢ do reiwestowania w kapitat

marki) i sg znakomitg okazja do rozszerzania linii.

Dotychczasowe doswiadczenia zwigzane z marka usprawniaja proces podejmowania

decyzji we wszystkich fazach, dajac uczucie dobrze dokonanego zakupu 1 redukujac dysonans
pozakupowy.
Aaker podejmuje rowniez probe ujednolicenia definicji okreslajac najbardziej efektywne

kryteria opisu kapitatu marki:

® David Aaker, Managing Brand Equity



1. Powinny one $cisle odzwierciedla¢ kapitat marki;

2. Powinny zawiera¢ pomiar czynnikow rynkowych, poniewaz te opisuja mozliwosci w

zakresie sprzedazy i zyskéw w przysztosci;
3. Powinny by¢ wrazliwe na zmiany wartos$ci kapitatu;
4. Powinny by¢ mozliwe do zaimplementowania w mozliwie wielu segmentach rynku;

Kolejny teoretyczny konstrukt kapitatu marki nazywany jest ,,kapitat marki oparty na
konsumencie”.® Opiera si¢ on na zatozeniu zmienno$ci reakcji na komunikowanie marki w

stosunku do produktéw niemarkowych lub marek fikcyjnych” .

Wedhug Kellera mozemy mowic¢ o kapitale marki, jezeli konsument rozpoznaje marke i
ma pozytywne konotacje zwigzane z doswiadczeniami z uzytkowania marki. Aby
precyzyjniej pokaza¢ idee¢ autor opisuje koncepcje¢ znajomosci marki. Rozumienie
mechanizmow znajomosci marki jest kluczowe, jej struktury i zawartosci, ktora determinuje
sady 1 opinie konsumenta na temat marki. Znajomos$¢ marki definiowana jest dwoma
komponentami: $wiadomoscig marki i wizerunkiem marki. Swiadomos¢ marki to zdolno$é
konsumenta do zidentyfikowania danej marki wérod oferty rynkowej. Wizerunek marki to
zespoOt spostrzezen na temat marki odzwierciedlonych w doswiadczeniach konsumenta
zwigzanych z marka. Te do$wiadczenia sklasyfikowane sa w trzy grupy: atrybuty, korzysci i
postawy. Zgodnie z tymi zalozeniami marka posiada pozytywng wartos¢, jezeli odbiorca z
potencjalnego segmentu rynku pozytywnie reaguje na poszczegdlne elementy kompozycji
marketingowej (wedtug Kellera kapitat marki moze tez by¢ negatywny), co nie miatoby
miejsca w przypadku produktu bezmarkowego czy marki fikcyjnej. Przyczyna takiego stanu
rzeczy sg wiasnie réznice w znajomosci marki. Pozytywny kapitat marki jest pochodng
wysokiego poziomu swiadomos$ci marki i pozytywnego wizerunku marki. Rezultat — kapitat
marki prowadzi do wyzszych przychodow i prawdopodobnie wyzszych zyskow jak réwniez
generuje przewagi konkurencyjne w sensie mniejszej wrazliwosci na dziatania konkurencji

oraz poprawy komunikowania marketingowego.

Jako kluczowe czynniki sukcesu w budowaniu kapitatu marki wskazywane sg: wybor
atrakcyjnego systemu identyfikacji wizualnej, atrybutow fizycznych i psychologicznych

marki oraz sprawne ich komunikowanie przez spdjng kompozycje marketingowa.

® Keller Kevin: Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer Based Brand Equity, Journal of
Marketing, January 1993, Vol. 57, Iss. 1



Interesujace badania zostaty wykonane przez Agencje Reklamowa DDB, ktéra zapytata
dyrektoréw marketingu, jakie aspekty silnej marki sg przez nich postrzegane jako aktywa

firmy’. Odpowiedzi byly nastgpujace:
1. Swiadomo$¢ marki (65%);

2. sila pozycjonowania (pomyst, osobowos¢ marki, precyzyjny 1 wyrdzniajacy

wizerunek (39%);
3. potencjal systemu identyfikacji wizualnej (logotypy, opakowanie) (36%);

4.  kompetencje” marki (status, ocena marki i stopien lojalnosci) —24%;

Podsumowujac, postuzmy si¢ definicja Paul’a Feldwick’a®, ktora systematyzuje pojecia

zwigzane z kapitatem i warto$§cig marki:

1. Warto$¢ marki (Brand Equity) moze by¢ rozumiana jako odrgbna warto$¢ w sensie
ekonomicznym, pozycja w bilansie, wartos¢ sprzedazna z wytaczeniem kapitatu
finansowego, rzeczowego etc. Tak rozumianej wartosci marki odpowiada angielski

termin Brand Value.

2. Warto$¢ marki jako miara sity przywigzania konsumentéw do marki. Tutaj Feldwick
proponuje postugiwanie si¢ terminem lojalno$§¢ wobec marki lub raczej sita marki.

Zwraca uwage przy tym na pewng wieloznaczno$¢ terminu lojalnos¢ wobec marki.

3. Warto$¢ marki rozumiana jako opis skojarzen i wyobrazen, ktoére konsumenci odnosza

do marki. Tutaj Feldwick proponuje postugiwanie si¢ terminem wizerunek marki.

Jednocze$nie nalezy zauwazy¢ interdyscyplinarno$é przedmiotu®. Podej$cie finansowe
wyrazone jest kosztem zakupu lub restytucji marki jak rowniez warto$ciag generowanych
przychodow lub marz badz tez obnizeniem ryzyka inwestycji marketingowych. Podejscie
marketingowe okresla roznice w zachowaniach konsumentow, w ich percepcji, w
sktonno$ciach zakupowych 1 wrazliwosci na marketing mix marki. Podejsécie rozszerzone

obejmuje catoksztalt pozytywnych sadoéw i zachowan ze strony uczestnikow rynku.

Warto$¢ marek decydujac o wartosci rynkowej firmy, stanowi pokazny procent tej

wielkosci. W wielu galeziach gospodarki obserwujemy, iz dominujgca pozycja nalezy do firm

7 Jean Noel Kapferer Strategic Brand Management, Kogan Page, 1995
& www.biznespartner.pl/jsp/poradnik/ dokument.jsp?id=206051
° M Irmscher, “Modelling the Brand Equity Concept”, Marketing and Research Today 1993



sponsorow silnych marek. Obok podmiotéw majacych duze tradycje w budowaniu marek
takich jak Procter&Gamble, pojawiajg si¢ takze nowe, takie jak Disney, British Airways czy
Virgin, znakomicie wykorzystujace marki do wzmocnienia pozycji na dotychczasowych
rynkach i ekspansji na nowe. Dotyczy to nie tylko rynku dobr konsumpcyjnych, ale takze
przedsigbiorstw z sektora b2b, gdzie marketing nie jest (a przynajmiej nie byl) postrzegany
jako kluczowy czynnik przewagi konkurencyjnej. Istnieje duza swiadomos¢, iz np. warto$¢
firmy Coca-Cola opiera si¢ na wartosciach niematerialnych i prawnych w tym na znakach
towarowych. Mato kto pamig¢ta jednak o proporcjach. Warto$ci niematerialne i prawne w tym

marki stanowig az 96% wartosci firmy.

Dlatego tez inwestycje w kapitat marki stajg si¢ gtownym zadaniem naczelnego
kierownictwa firm. Sprzyja temu tez struktura obecnej gospodarki $wiatowej. W sektorach
konsolidujacych si¢, np. w ustugach doradztwa finansowego, kierownictwa taczacych si¢ firm
muszg zdecydowac jak pozycjonowac gteboko ,,zachodzace™ na siebie marki. W sektorach
bedacych pod znaczacg kontrolg panstwa, jak telekomunikacja lub energetyka, firmy stoja
przed problemem jak i ile zainwestowac¢, aby stworzy¢ marki rozpoznawalne 1 wysoko
oceniane przez finalnego konsumenta. Z kolei w sektorach turbulentnych, takich jak
elektronika czy informatyka powstaje problem pomiedzy relacja w inwestowanie w fizyczne
atrybutu produktu a komunikowaniem marketingowym. Skutkiem takich dziatan maja by¢

silne marki, opisane na czterech wymiarach?:

e Wysoka §wiadomos¢;

e Pozytywne skojarzenia u konsumentow z docelowych segmentow rynku;
e Wysoka postrzegana jakos¢;

e  Wysoka lojalnos¢

Niestety, niezaleznie od wykonywanych, praktycznie na masowg skale, badan
marketingowych analizujacych rézne aspekty marki i coraz to wigkszej liczby dostepnych
narzedzi zarzadzania markg wspieranych coraz wigkszym zainteresowaniem $rodowisk
akademickich tym tematem, okreslenie wagi czynnikéw powodujacych wzrost wartosci marki

sprawia duze trudno$ci. Nie ma jednoznacznych przestanek okreslajacych relacje pomiedzy



naktadami na poszczegolne instrumenty i formy budowania warto$ci marki, a
dhugoterminowymi korzy$ciami, takimi jak poprawa wynikéw finansowych, lojalno$¢

konsumentow czy trwata przewaga konkurencyjna marki.

Trudno zatem okresli¢ gdzie zatem kryje si¢ prawdziwe zrozumienie istoty marki
pozwalajace na ciggle zwigkszanie jej wartosci. Marka postrzegana powinna by¢ jako jeden z
kluczowych aktywow firmy wsparty spojnym i efektywnym systemem potaczonych ze soba

Zasobow.

Obecne prace w dziedzinie tworzenia i utrzymywania wartosci marki sprowadzajg si¢
wlasnie do stworzenia schematow postgpowania opartych o tancuch wartosci i zasoby firmy
zintegrowane w celu wzmocnienia warto$ci marki. Gléwny nacisk potozony jest nie tylko, jak
dotad, na aspekt rynkowy (oparty na komunikowaniu) ale strukturalny. Ma to doprowadzi¢ do
stworzenia silnego zaplecza organizacyjnego dla marki, ktorego efektem bedzie wysoka
warto$¢ dodana, a w jej wyniku przewaga konkurencyjna. Oznacza to, ze tradycyjne
postrzeganie marki jako symbolu wewngetrznej 1 zewnetrznej komunikacji firmy, no$nika
wartosci dla konsumenta, platformy do rozszerzania marki lub narzg¢dzia realizacji celow

strategicznych firmy jest regularnie uzupeiniane o nowe funkcje i zasoby.

Konsekwencja takiego stanu rzeczy jest fakt, iz wtasciciele silnych marek sg w stanie
optymalizowa¢ dziatalno$¢ rynkowa poprzez np. outsorcing produkeji czy innych funkcji
zwigzanych z szeroko rozumiang dziatalno$cig rynkowa firmy skupiajgc si¢ jedynie na
zarzadzaniu pozycja rynkowg marek. Powoduje to poglebiajace sie luki strategiczne

pomiedzy silnymi 1 stabszymi markami.

Podsumowujac, mozna powiedzie¢, iz marka kreuje warto$¢ dla firmy poprzez:

o Zwigkszenie efektywnosci 1 skutecznosci programow marketingowych;

e Realizowanie wyzszych marzy na produktach markowych poprzez wyzsze ceny;
e Istnienie trwalej przewagi konkurencyjne;j;

e Zwigkszenie obrotoéw poprzez powtarzalno$¢ zakupow na bazie lojalnosci;



e Mozliwo$¢ rozszerzania marki na inne produkty lub ustugi firmy;

e Wyzsze ceny placone przez inwestorow za udzialy czy akcje.



II1. Wycena wartosci marki

Wycena marek nie jest jeszcze poparta jednolita metodologia. Obszar ten jak zaden
inny jest podatny na jednostkowe i nieweryfikowalne w innych sytuacjach rynkowych
dzialania. Efektem takiego stanu rzeczy sa obiegowe opinie typu ,,ile warta jest dana marka
mozna dowiedzie¢ si¢ po obejrzeniu umowy kupna — sprzedazy”. Spowodowane jest to
faktem, iz ocena warto$ci marki jest stosunkowo nowym zjawiskiem 1 pomimo wykorzystania
wielu doskonale sprawdzonych narzedzi, takich jak: analiza przeplywow finansowych,
analiza portfelowa, techniki pomiaru lojalno$ci konsumenta, nie dopracowala si¢ jeszcze
uniwersalnosci wykorzystywanych technik. Mniej wiecej od poczatku lat
dziewigédziesiatych panuje poglad (np. Upshaw 1995), iz ocena warto$ci marki powinna
odbywac si¢ jednoczes$nie na dwoch wymiarach. Pierwszy z nich to aspekt finansowy,
ktérego efektem jest wynik wyrazony w ,,realnym pienigdzu”, drugi opiera si¢ na ocenie
poszczeg6lnych sktadnikéw kapitatu marki np. wymienionych wczedniej: $wiadomosci,

lojalnosci, wizerunku i postrzeganej jakosSci.

Obecnie wydaje si¢, ze wymiar materialny ma wigksze znaczenie, przynajmniej w
percepcji kadry menedzerskiej. Po pierwsze, nic tak nie przemawia jak ,,precyzyjnie”
okreslona kwota pienigdzy. Po drugie, specjalisci od marketingu majac do dyspozycji bardzo
zaawansowane narzedzia czgsto nie potrafig wykazac ich uzytecznosci w innych strefach
zarzadzania. Wskazniki takie jak np. spontaniczna $wiadomos$¢ marki, nie sa postrzegane
jako kluczowe dla wykonania wyceny.

Dla specjalisty od finanséw warto$¢ marki okreslana jest w kategoriach zysku, marzy
brutto czy tez generowanych obrotow. Dla osoby zajmujacej si¢ marketingiem jest
elementem strategii dtugookresowej kreowanej przez dziatania z zakresu promocji, reklamy
czy tez public relations zmierzajacych do budowania zadowolenia i lojalno$ci konsumentow.
Dlatego kluczowym problemem jest znalezienie mozliwie petnych zaleznosci pomigdzy
niematerialnymi elementami a zmiennymi finansowymi. Pozwala to rowniez okresli¢, ktore z
tych zmiennych maja najwigkszy wptyw na wyniki realizowane na marce.

Z punktu widzenia firmy szacowanie czy okreslanie warto$ci marki ma zastosowanie w
nastepujacych obszarach funkcjonalnych przedsi@biorstwalo:

1. Zarzadzanie marketingowe ze szczeg6lnym uwzglednieniem strategii marki;

2. Planowanie zasobow i alokacja budzetows;

3. Relacje inwestorskie i1 pozyskiwanie kapitatu;

0 Brand Valuation
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4. Planowanie przejec i polaczen;

5. Licencjonowanie;

6. Franchising;

7. Zarzadzanie finansami,

8. Rozstrzyganie sporéw.

Nalezy zwroci¢ uwage na kilka aspektow takiego podziatu. Po pierwsze, moze
determinowac¢ on wybdr techniki szacowania warto$ci ze wzgledu na charakter informacji
niezbednych do prawidlowego podejmowania decyzji w danym obszarze. Po drugie
niezaleznie od sposobu pozyskania informacji czy tez osiagnietych rezultatoéw dane te
powinny one zasili¢ system informacyjny firmy dajac spdjny i réwnorzgdny dostep do danych

wtornych.
A. Marketingowe techniki pomiaru warto$ci marki.

Wydaje sig, ze w ciggu ostatnich lat w tym wiasnie obszarze dokonat si¢ najwigkszy
postep. O ile wycena marki wcigz opiera si¢ na znanych od pokolen technikach zwigzanych z
okreslaniem wartosci poszczegdlnych sktadowych majatku przedsigbiorstwa o tyle
metodologia pomiaru sity 1 pozycji rynkowe] wypracowata (oczywiscie w oparciu o
tradycyjne metody i techniki badan marketingowych) narzedzia zweryfikowane empirycznie,
dajace jednoznaczne i powtarzalne rezultaty, obarczone niewielkim btedem i stosunkowo
niedrogie w uzyciu. Warto tez zaznaczy¢, iz spektrum dostgpnych narzedzi jest bardzo
szerokie - od stosunkowo prostych analiz opartych o standardowe metody badawcze (np.
badania typu Omnibus i analiza BrandAdvisor), mozliwych do wykonania nawet przez osoby
nie majace przygotowania w zakresie zarzadzania marka, az do wielowymiarowych metod z
zastrzezonymi procedurami, specjalistycznym oprogramowaniem i latami zbierania danych.

Jezeli przyjmiemy, ze warto$¢ marki jest tworzona przez agregowanie wielkosci
powtarzalnych zakupoéw, to w sposob proporcjonalny zalezy od ilosci lojalnych konsumentow
oraz czestotliwosci 1 wielko$ci zakupoéw. Wartos$¢ ta uzalezniona jest rowniez od ceny.
Wysoka relatywna cena (powyzej 1 w stosunku do najwigkszego konkurenta lub w
porownaniu do $rednich cen rynkowych) daje bezposrednig informacj¢ o wysokiej ocenie
wartos$ci oferty wsrdd przedstawicieli docelowego segmentu rynku. Poprzez wprowadzenie
ceny do miernikdw oceny pozycji marki otrzymujemy wglad nie tylko w finansowy wymiar
marki, ale rowniez mozemy okresli¢ marketingowy aspekt postrzeganej wartosci (value for

money).
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W celu wyliczenia wartosci marki mozemy postuzy¢ si¢ wige prostg formuta:
Warto$¢ marki = wspotczynnik lojalnosci X relatywna cena.

Wspotczynnik lojalnosci definiowany jest jako procent zakupow calej kategorii
produktu przez konsumentow kupujacych dang marke. Na przyktad, jezeli konsument
stwierdzi, 1z wsrod wszystkich filmow fotograficznych jakie kupuje 60% to filmy Fuji to jego

wspotczynnik lojalnosci wynosi 0,6.

Relatywna cena jest okres$lana najczesciej jako stosunek ceny detalicznej danej marki
do $redniej dla catej kategorii produktu. W wigkszo$ci przypadkéw mozemy przyjac, iz
wielko$¢ ta zawiera si¢ pomiedzy 0,5 a 2, przy czym 2 oznacza cen¢ o 100% wyzszg od

sredniej rynkowe;.

W zaleznosci od kategorii produktu, czy tez innych charakterystyk rynku mozliwi jest

wprowadzenie wag do poszczegdlnych elementéw réwnania.

Duzg zaletg tej techniki jest stosunkowo tatwe (i precyzyjne) pozyskiwanie danych.
Mozna zrobi¢ to korzystajac ze standardowych raportow z paneli lub wykonaé
nieskomplikowane badanie ad-hoc. W tym wypadku nie sg konieczne informacje na temat

wizerunku czy postaw. Wykorzystujemy wytacznie dane odnos$nie dziatan zakupowych.

W praktyce rynkowej do najwyzej cenionych narzedzi oceny kapitatu marki naleza

nastepujace techniki:
1.Brand Asset Valuator (Young & Rubicam);

2. BrandDynamics (SMG/KRC nalezaca do firmy Milward Brown gdzie technika ta

zostala opracowana);
3. Brand Building (NPD Group);

4. Brand Equity Tracking (Tandemar).
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Brand Asset VValuator

Pierwsze publikowane pomiary kapitatu marek w Polsce zostaly wykonane ta technika. Jej
podstawowg zaletg jest fakt, iz precyzyjnie pordwnuje marki z roznych sektorow, dlatego tez

znakomicie nadaje si¢ do wszelkiego rodzaju badan przekrojowych.

Wedlug tego modelu kapitat marki zbudowany jest z czterech wzajemnie uzupetniajacych si¢

elementow. Sktadaja si¢ na niego:
1. Zrbéznicowanie (differentiation);
2. Znaczenie (relevance);
3. Respekt (esteem);
4. Wiedza (knowlegde).

Te aspekty okreslajg zar6wno obecng charakterystyke marki jak rowniez jej
potencjalne slabe strony i zagrozenia oraz mozliwosci. Oprocz oceny marki dokonywanej na
tych wymiarach, wazne sg tez ich wzajemne relacje pokazujace site¢ marki wyrazona

wysokimi marzami brutto czy tez inng przewaga konkurencyjna.

Pierwszy z czynnikdw obrazuje stopien unikalnosci marki. Jak pokazujg badania z
najwigksza unikalno$cig mamy do czynienia w poczatkowych fazach cyklu zycia marki.
Po6zniej warto§¢ wskaznika spada. Niski poziom zrdznicowania §wiadczy o duzych

problemach marki.

Unikalno$¢ to istotny element kapitatu marki ale zadna marka nie jest w stanie
zainteresowac konsumentow (a tym bardziej zbudowac ich lojalnosci) jezeli jej potencjalny
zakup nie jest dla nich czym$ naprawde istotnym lub tez marka nie jest postrzegana jako co$

niezbednego. Istotnos¢ jest silnie skorelowana z udzialem w rynku.

Dwa wyzej wymienione sktadniki kapitalu marki sktadaja si¢ na wymiar nazywany
sita marki, ktory jest okreslany jako jeden z podstawowych wyznacznikéw pozycji marki w
przysztosci. MoOwi sig, iz istotne, z punktu widzenia konsumenta, zrdznicowanie jest

najwigkszym wyzwaniem dla brand managerow.

Kolejny z wymiaréw opisuje jak marka jest postrzegana i oceniana przez grupe
docelowa. Mozemy wyrdzni¢ tu dwa aspekty: postrzegana jakos¢ i popularnos¢ marki. Warto
zauwazy¢, ze jest to chyba najbardziej wrazliwy z czynnikoOw na jako$¢ dziatan

marketingowych wspierajacych marke.
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Wiedza czyli dobra znajomos$¢ marki jest kulminacjg skutecznego budowania kapitatu
marki. Odzwierciedla doskonate réznicowanie, wysoka istotno$¢ i pozytywna percepcje
marki. Dwa ostatnie czynniki sktadajg si¢ na potencjat marki. Jest on wazng informacja
odnos$nie dzisiejszych jak i przysztych mozliwosci rynkowych marki. Potencjat marki i sita

marki tworzg macierz oceny marki. Otrzymujemy 4 pola:

1. Niska sita marki — niski potencjat marki. W tym miejscu marka rozpoczyna
rynkowg egzystencje. Celem jest wzrost poprzez zwigkszenie

zréznicowania i uzyskanie rynkowego ,,znaczenia”.

2. Wysoka warto$¢ sity marki i niski potencjat marki. Kluczowym czynnikiem
sukcesu jest umiejetne przejscie od sity marki do wysokich wskaznikow
rangi. W tym kwadracie sg zar6wno brandy niszowe o ustabilizowanej

pozycji jak 1 marki pretendujace do pozycji lidera.

3. Najbardziej warto$ciowe marki znajduja si¢ w punkcie duza sita marki —
wysoki potencjal marki. Tutaj znajdziemy lideréw rynku. Najwazniejszym
zadaniem jest pozostanie w tym miejscu pomimo starzenia si¢ marek.

4. Marki, ktore nie odniosty rynkowego sukcesu znajduja si¢ w obszarze Niska

sita marki — niski potencjat.

Prezentowana siatka sita marki — ranga marki jest podsumowaniem metodologii BAV.

BrandDynamics

Opracowana w 1996 roku technika posiada duze zaplecze w postaci badan
empirycznych (facznie kilkanascie tysiecy marek z r6znych sektorow). Opiera si¢ na dwoch
wymiarach: warto$ci konsumenta, ktéra wyraza wielkos$¢ potencjalnej sprzedazy i czynnikéw
jakosciowych sprzedaz ta determinujacych. Warto$¢ konsumenta jest wielkosciag pozyskiwana

empirycznie, budowang w oparciu o cztery sktadowe:
1. Prawdopodobienstwo zakupu;

2. ,, Waga marki” (size of the brand). Marki “wazne” osiagaja wigksza rzeczywista
sprzedaz niz wynikatoby to z predykcji zakupow;
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3. Typ konsumenta. Okreslamy stopien wrazliwosci grupy docelowej na produkty

markowe;

4. Relatywna cena marki (konsumenci zwykle podaja zawyzone wielkosci zakupow

marek drogich).

Te cztery czynniki sktadajg si¢ na model okreslajacy prawdopodobienstwo zakupu,
czyli pokazuja opisany reka konsumenta stopien lojalno$ci. Dane te, uzupetnione o wielkos¢
sprzedazy w danym sektorze, okreslaja opisywang wczesniej ,,wartos¢ konsumenta”. Istnieje
bardzo silna zalezno$¢ matematyczna pomig¢dzy tym wskaznikiem, a rzeczywistym udziatem
w rynku. Drugim wymiarem jest piramida marki (brand piramid). Sktadajacy si¢ z pieciu
blokoéw wyznaczania kapitatu marki konstrukt pozwala odpowiedzie¢ na pytanie dlaczego
jedni konsumenci sg bardziej warto$ciowi niz inni. Na piramide marki sktadajg si¢

nastgpujace czynniki:

1. Obecnos¢. Mowimy tutaj o niskim poziomie lojalnosci, ale marka jest

rozpoznawalna i znane sg jej atrybuty i gldwne przestania;

2. Istotnos¢ okresla wage marki z punktu widzenia konsumenta. Mowi w jakim

stopniu zaspokaja ona potrzeby i jak bardzo akceptowana jest cena;

3. Charakterystyka produktu - na ile fizyczne atrybuty produktu/ustugi uznawane sg

za pozadane;

4. Przewaga - stopien przewagi konkurencyjnej w zakresie produktu lub czesciej w

zakresie percepcji marki;
5. Zwiazanie - stopien relacji marka- konsument.

Piramida marki jest punktem wyjscia analizy potencjatu marki, jej sit i stabosci.
Podobnie do piramid demograficznych, piramida marki pokazuje procentowy udziat
konsumentoéw na poszczego6lnych szczeblach. Dane te uzupelniane sg o informacje na temat
,wag marki”. Otrzymujemy analiz¢ sil i stabosci marki w poréwnaniu do innych marek w
danej kategorii produktowej. Ponadto pozycja w piramidzie determinuje potencjalne
przychody. Najwiecej mozna oczekiwac po klientach znajdujacych si¢ najwyzszych grupach

piramidy.
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BrandBuilding

BrandBilder ma najdluzszy staz rynkowy z prezentowanych metod. Opracowany
zostal na poczatku lat dziewieédziesigtych. Najwazniejsze zalozenie modelu mowi, iz kapitat
marki opiera si¢ na lojalno$ci konsumenta 1 dzigki temu na powtarzalnosci zakupu.
Kreatywnym aspektem jest tu umiejetno$¢ znalezienia zalezno$ci pomiedzy postawami
konsumentow; a ich dziataniami zakupowymi. Technika dzieli konsumentow na kilka grup w
zalezno$ci od stopnia lojalnosci (prawdziwie lojalnych, wrazliwych i potencjalnie lojalnych).
Na podstawie dwoch wymiaréw: aktualnego zachowania konsumentoéw i predykcji bazujace;j
na ocenie postaw tworzymy 9-cio polowa macierz okreslajaca liczebnos$¢ poszczegdlnych
grup. Porownanie macierzy poszczegdlnych marek daje nam informacje odnosnie ich sity,

pozycji rynkowej oraz potencjalnej sprzedazy w przysztosci

Okreslenie, ktora z marek na rynku jest silna, a ktora staba jest daleko
niewystarczajace, dlatego tez konsultanci NPD wskazuja czynniki wplywaja na poszczegdlne
wymiary, macierzy w odniesieniu do kategorii produktu, segmentu rynku, marki.
Podsumowujac, otrzymujemy odpowiedzi na nastepujace pytania: Jaka jest struktura
lojalno$ci marki (ale takze w kategorii produktowej czy segmencie rynku)? Jakie sg kluczowe
czynniki wplywajace na potencjalny zakup (z punktu widzenia zachowania konsumenta)?
Ktore marki sg silne, a ktore stabe w odniesieniu do procesu zakupu, obecnego 1

potencjalnego? Co mozemy zrobi¢, aby wlasciwie zainwestowacé w kapitat marki?

Brand Equity Tracking

Opracowany w firmie Tandemar model obejmuje pie¢ wymiaréw kapitatu marki:
1. Unikalnos¢ (czy marka posiada unikalny wizerunek i/lub atrybuty produktu);
2. Znajomos¢ (rozpoznawalno$¢ marki i stopien wiedzy na jej temat);
3. Popularno$¢ (jaka opinig cieszy si¢ dana marka);

4. Istotnos¢ (jak wazne jest posiadanie/uzytkowanie marki z punktu widzenia

konsumenta;

5. Zwigzanie (jak silnie uzytkownik zwigzany jest z marka w sensie zakupu 1

uzytkowania).
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W wyniku pomiaru tych parametrow otrzymujemy uktad wspoétrzednych (skumulowane
warto$ci znajomosci i popularnosci na osi OX, i skumulowane warto$ci istotnosci i
unikalno$ci na osi OY), na ktérej mozemy odczyta¢ krzywa kapitalu marki podstawowe
narzedzie oceny w tej metodologii. Otrzymana krzywa zostaje porownana z danymi wtornymi
w postaci informacji o procesach zakupowych, (przy czym nacisk potozony jest nie tylko na
lojalnosé¢, ale rowniez poziom rozpoznawalnosci), co okresla oceny rynkowe marek w danym

sektorze.

B. Wycena wartosci marki.

Ostatniel5 lat to niezwykty okres wzrostu zainteresowania problematyka wyceny wartosci
niematerialnych firm, a wyceny marek w szczegolnosci. Mowi si¢, ze obecnie mamy do
czynienia z ,,erg marki — nowej warto$ci po stronie aktywow”.

Wzrost zainteresowania problematyka wyceny marek ma swoje podtoze w
konsolidacji wielu sektoréw, ktorych poczatek mial miejsce w latach osiemdziesigtych. Firmy
rozpoczely proces polaczen. Wzrosta tez liczba przejec¢ 1 zmienita si¢ percepcja marki (czy
tez ogo6lniej sktadnikéw niematerialnych majatku) jako znaczacej wartosci dla wlascicieli,
akcjonariuszy czy inwestoréw. O ile na poczatku lat osiemdziesigtych kwota okreslajaca
wartos¢ materialnych sktadnikow majatku stanowita okoto 82% ceny rynkowej firmy to juz
pod koniec tej dekady wielkos¢ ta spadta do 56%. W latach dziewigcédziesiatych proces ten
posunat si¢ jeszcze dalej, a modelowe (to znaczy najczgsciej wymienianie w literaturze)
przyktady to zakup Pillsbury przez Grand Metropolitan, gdzie warto$ci niematerialne i
prawne stanowity 88% zaptaconej kwoty. Podobny wskaznik (83%) miat miejsce przy

przejeciu Rowntree prze koncern Nestle.

Wraz ze zwigkszaniem si¢ ilo$ci przejec, potaczen i zakupow firm konieczno$¢
precyzyjnego pomiaru wszelkich aktywow niematerialnych stata si¢ oczywista. Tym bardziej,
ze zaczety one stanowi¢ pokazny utamek wydatkowanych kwot. Niestety, wypracowanie
narzedzi wspierajacych podejmowanie decyzji w tym zakresie nie jest latwe. Najczgsciej
wymieniane powody takiego stanu rzeczy to**:

1. Przekonanie o skuteczno$ci tradycyjnych metod wyceny np. przedsigbiorstw przy

wycenie marek;

11 Brand Valuation
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2. Niska znajomos$¢ wiedzy marketingowej wsrod kadr finansowych i odwrotnie, co
skutkuje ograniczeniami w tworzeniu i weryfikacji narzedzi obejmujacych kilka
aspektow wartosci marki;

3. Brak jednoznacznych rozwigzan natury prawno-finansowe;j.

Nawet w przypadkach kiedy firmy sg kupowane w oparciu o ich warto$¢ niematerialna,
niekiedy warto$¢ portfela marek laduje w jednym worku ,,goodwill”.

Wartosci te z punktu widzenia ksiggowego sg de facto kosztami podatnymi na
manipulacje w zaleznosci od potrzeb w zakresie wyniku finansowego przedsigbiorstwa.
Skutkiem jest nieprecyzyjne odwzorowanie realnych warto$ci zwigzanych z zakupem czy
kreowaniem marek w dokumentach finansowych, a co za tym idzie - w systemach
informacyjnych firm. A bez precyzyjnych danych finansowych uzycie ztozonych technik
oceny warto$ci marek wydaje si¢ problematyczne.

Rowniez regulacje prawne nie sprzyjaja rozwigzywaniu probleméw zwigzanych z wycena
marek. Przepisy z zakresu rachunkowosci okreslaja dlugos¢ amortyzacji (marki jako wartosci
niematerialne mogty by¢ amortyzowane przez okres nie przekraczajacy 20 lat), rodzac
pytanie o warto$¢ marek, ktorych cykl zycia jest dluzszy niz wspomniane 20 lat. Po drugie nie
jest jasne jak okresli¢ podstawg amortyzacji skoro na dobrg sprawe nie ma jasnych kryteridéw
wyceny, a kapitalizacja wewngtrznie kreowanych marek jest zabroniona, a wprowadzenie
zbyt wysokiej warto$ci $rodka trwalego moze skutkowaé negatywnymi konsekwencjami
natury prawno podatkowej. Swobode wyceny ograniczajg takze rozporzadzenia wymagajace
oddzielnego warto$ciowania kazdej marki i rekomendujg uzycie technik opartych na NPV do
wyceny marki.

Analitycy rynkowi 1 inwestorzy maja juz na tyle do§wiadczenia, iZ w sposob heurystyczny
s w stanie oceni¢ warto$¢ marek w portfolio poszczegolnych firm i wzglednie prawidtowo
odzwierciedli¢ to w wartosci rynkowej przedsigbiorstwa, chociazby w postaci wartosci akcji
(zdarza si¢ jednak, iz cena ta jest niedowartosciowana).

Oznacza to, ze zauwazamy zmiany w praktyce wyceny marek, a kolejne lata
przyniosa rozwigzania na miar¢ Srodkéw jakie na tworzenie lub zakup marek sa
wydatkowane.

Istniejgce finansowe metody szacowania marki nie odbiegajg znaczaco od znanych od

lat metod wyceny aktywow. Generalnie mozemy wyr6zni¢ trzy grupy metod:
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Metody kosztowe

Polegaja na ocenie wielkosci kosztow niezbednych do wykreowania takiej samej
marki. Dlatego znane sg rowniez jako metody odtworzeniowe. Do tej grupy zaliczamy takze
wyceny oparte o kryterium kosztu historycznego. Stosunkowo proste, aczkolwiek obarczone

duzym btgdem ze wzgledu na niemozliwos¢ pelnej analogii w symulacji tworzenia marki.

Metody rynkowe

Jezeli tylko dane rynkowe sg dostepne, mozemy oceni¢ warto$§¢ marki poprzez
porownanie do podobnych marek nalezacych do innych firm. Ze wzglgdu na znaczng
odmiennos¢ poszczegdlnych marek metoda ta jest mato precyzyjna ale przydatna we
wstepnych fazach oceny warto$ci. Tutaj znajda si¢ techniki wyceny oparte o porownania cen
produktéw markowych do ich niemarkowych odpowiednikéw (premium pricing method)

Do tej grupy zaliczamy cz¢sto wymieniang w literaturze metod¢ uniknigtych wydatkow
licencyjnych (royalty relief methods). Opiera si¢ ona na zatozeniu, ze gdyby dana marka
nalezata do innego podmiotu, firma musiataby zaptaci¢ optaty za jej uzytkowanie. Szacowana
jest wiec wielkos¢ srodkow jaka firma musiataby (chciataby) przeznaczy¢ na oplaty
licencyjne zwigzane z dzierzawa marki. Poniewaz uwzglednia prognozy odno$nie
zachowania marki w przyszto$ci i zawiera elementy szacowania przysztych przychodow

pieni¢znych i ich obecnej wartosci, moze dawac szybkie i do$¢ precyzyjne wyniki.

Metody przychodowe

Wykorzystuja przeszie lub przyszte przychody wygenerowane z tytulu posiadania marki.
Mogga to by¢ dodatkowe przepltywy zwigzane z wyzszymi marzami, lojalno$cia, przychodami

z tytuhu optat licencyjnych itp.

BV=-K+C1l/(1+p)+C2/(1+p)°+..+Cn/(1+p)
Gdzie:
BV — warto$¢ marki

K — przyszte naktady
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C- przyszie przeptywy gotdéwkowe netto
P — koszt kapitatu.

Jak pokazuje wzor, metoda ta jest pochodng technik opartych o analize przysztych
strumieni cash flow. Koncentruje si¢ na przychodach netto mozliwych do uzyskania z tytutu
posiadania danej marki. Od tradycyjnych metod rézni si¢ faktem, iz analizie poddane sa
strumienie b¢dace réznicg pomiedzy ceng wynikajaca ze sprzedazy marki, a ceng produktéw
generycznych lub marek posrednikéw handlowych. Poczatkowo ta technika stosowana byta
wersji uproszczonej, to znaczy z wykorzystaniem catkowitych strumieni przychodow netto
lub bazujac na przychodach historycznych. Popularne wyceny marek prowadzone przez
,Financial World” wykonywane sg ta wtasnie technika, przy czym obejmuja statystyki
wynikéw finansowych marek z wielu lat.

Jednakze to jest najbardziej warto$ciowe to wiedza na temat warto$ci marki w
przysztosci. Wydawaloby sig, ze znane metody i techniki okreslania obecnej warto$ci
przysztych przychoddéw sa doskonale znane i ocena warto$ci marki w przysztosci nie powinna
nastreczac¢ klopotow. Okazuje sig, ze tak nie jest a podstawowym problemem jest
odnalezienie wlasciwej stopy dyskonta, ktdra precyzyjnie odzwierciedlataby ryzyko zwiazane
z rynkowa egzystencja marki. Powaznym ograniczeniem na jakie napotykamy to fakt, iz
korzystamy z wewngtrznych Zrodetl informacji historycznej uzupetnionej jakimi$§ formami
badan rynku. Nie bierzemy zupehie pod uwagg licencjonowania, rozwoju marki czy tez
innych pozaekonomicznych przestanek dodatkowych przychodéw czy strat.

Podobnie jak w przypadku technik ,,marketingowych” okreslajacych sitg czy tez
kapitat marki chciatbym skupi¢ si¢ na dwoch bardziej ztozonych technikach. Pierwsza z nich
to efekt pracy zespotu z korporacji Brandfinance w ramach oferowanego przez nich pakietu
BrandEconomics. Druga opracowana zostala w firmie Interbrand (jedna z wiodacych firm w
sektorze ushug zarzagdzania markami).

Podejscie zaproponowane przez analitykow BrandFinance zwyczajowo uwzglednia cztery
podstawowe elementy:

1. Analizy rynkowe (okreslenie pozycji konkurencyjnej marki);

2. Analizy finansowe (szacowanie przysztych przychodéw);

3. Analiza przejs¢ (przyporzadkowanie proporcji przychodéw do poszczegdlnych marek

w portfelu firmy;

4. Analiza ryzyka (ocena relacji marka, kanat dystrybucji i marka — finalni konsumenci.
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Skutkiem poczatkowych dziatan w zakresie pozyskania informacji rynkowe;j jest

okreslenie ekonomicznej wartoéci dodanej. Na podstawie potencjalnych przychodow i

kosztéw zaangazowania kapitatu okresla si¢ sSredniookresowe scenariusze cash flow, przy

czym szczegolny nacisk jest potozony na prawidlowa alokacj¢ kosztow posrednich oraz na

wlasciwe przyporzadkowanie przychodow. Oznacza oddzielenie przychodow z produktow

generycznych i marek prywatnych oraz oczywiscie innych brandéw. Nalezy tez precyzyjnie

okresli¢ koszt zaangazowanych $rodkow trwatych i pozyskania kapitatu. Za ogolnie przyjeta

praktyke uwaza si¢ tez okre$lanie przysztych przychodow w wielkosciach zysku netto (to

znaczy po opodatkowaniu).

Kolejnym krokiem jest szacunek ta zwanej warto$ci dodanej marki. Marka jest

czynnikiem stymulujagcym popyt i zwigkszajacym marze. Jednak wptyw moze by¢ rozny w

zalezno$ci od branzy nasilenia konkurencji czy innych czynnikéw rynkowych. Musimy zatem

okresli¢ jaki jest wplyw marki na czynniki sprzedazowe. O oparciu o analiz¢ wyboru 1 analize

czynnikowg otrzymujemy:
1. Porownanie marka — marki konkurencyjne;
2. Pordwnania dla r6znych okresow czasu;
3. Porownanie segment do segmentu;
4. Porownanie pomiedzy réznymi klasami produktu.

Otrzymujemy informacje w jakim sposob wplywa znaku towarowego na czynniki

sprzedazowe oraz ich zmiany w czasie. Teraz mozemy przej$¢ do oceny ryzyka. Wartos¢

marki odnosi si¢ nie tylko do zyskow, jakie z tytutu posiadania lub zakupu marki mozna

osiggnac. Istotne jest rowniez prawdopodobienstwo ich wystgpienia. Dlatego kluczowe jest

okreslenie stopy dyskonta bioragcej pod uwagg finansowe 1 rynkowe ryzyko zwigzane z

egzystencja marki. Przedstawiana tutaj analiza bierze pod uwagg:

1.

2
3
4.
5

Stopy procentowe papieréw wolnych od ryzyka na danym obszarze;
Srednie stopy zwrotu z inwestycji kapitatowych w danym kraju;

Srednie ryzyko w danym sektorze;

Wage bedaca odzwierciedleniem ryzyka zwigzanego ze specyficzng marka;

Sit¢ marek konkurencyjnych.

Koncowa faza analizy to ocena kluczowych i co najwazniejsze obiektywnie

weryfikowalnych wskaznikéw sity marki. Wynik oceny ma bezposredni wptyw na ocene

ryzyka zwigzanego ze specyficzng marka. Kwestionariusz marki moze obejmowac: okres

rynkowej egzystencji, dystrybucje udzial w rynku, pozycje¢ rynkowa, wielko$¢ i dynamike
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sprzedazy, marze brutto, elastyczno$¢ cenows, poziom wydatkow marketingowych, udziat w
komunikowaniu sektora (Share of voice), sSwiadomo$¢ marki.

Na tej podstawie dokonujemy stopy dyskonta marki. Przypomina to tradycyjng oceng
stopnia zdolnos$ci kredytowej przez banki. Stabiej ocenione marki uzyskujg wyzsza stope
dyskonta. W praktyce marki otrzymujg od 50 do 70 punktow. Rating marek zostat réwniez
zapisany w sposob charakterystyczny dla rynkéw finansowych.

Zapis
Wynik
91-100 AAA
81-90 AA
71-80 A
61-70 BBB
51-60 BB
41-50 B
31-40 CCC
21-30 BB
11-20 C
0-10 D

Wyposazeni w umiejetno$¢ predykeji przysztych wielko$ci sprzedazy marki oraz
obliczone stopy dyskontowe, mozemy przejs¢ do obliczenia warto$ci w oparciu o obliczenia
obecnej wartosci przysztych strumieni pienigznych.

Kolejna prezentowana metodologia (Interbrand) opiera si¢ na podobnych zatozeniach.
Nazywana jest metoda mnoznikows, poniewaz wykorzystuje do modyfikacji przysztego
strumienia przychodéw wage w postaci mnoznika wyliczonego na podstawie potencjatu
rynkowego marki. Wykorzystanie metody mnoznikowej wymaga obliczenia nastgpujacych
wielkosci:

1. Dotychczasowych przychodow zwigzane z marka;

2. Potencjat marki odzwierciedlony w wielkos$ci mnoznika kapitatu;

3. Przedziatu, w jakim wystepuje mnoznik.

Nalezy zwroci¢ uwage na kilka zatozen metodologicznych. Wielko$¢ przychodow
wyrazona jest zyskiem netto, wielko$ciom tym nalezy przy powinna by¢ okreslona waga

przy czym wyzsza wagge nalezy przypisa¢ okresom po6zniejszym. Mowiac o przeptywach
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nalezy tez zauwazy¢ iz tutaj tez stykamy si¢ z problemem wyodrebnienia przychodow

wytworzonych przez marke z catosci osiagganych przez podmiot.

Nastegpnie dokonujemy oceny potencjatu marki, ktory to wyrazony zostanie w wielko$ci

mnoznika. W tym celu wykorzystuje si¢ szereg czynnikéw. Sg to:

1.

Przywodztwo — w zakresie kluczowych zmiennych oceny pozycji rynkowej:
marz, udzialu w rynku, cen;

Stabilno$¢ — mierzona okresem rynkowej egzystencji i stopniem lojalnosci.
Rynek — niektore sektory sg uwazane za bardziej istotne w zakresie istotnosci
marki (np. FMCG);

Stopien internacjonalizacji — marki multinarodowe czy tez globalne sg
uwazane za silniejsze niz marki o zasiegu krajowym/lokalnym;

Trend — cykl zycia marki;

Wsparcie — ten czynnik okresla site rynkowego wsparcia marki;

Ochrona — okresla jako$¢ ochrony marki w obrocie gospodarczym.

Przyjmujac statg zalezno$¢ pomiedzy potencjalem marki wyrazonym mnoznikiem

(Intebrand, okre$la, iz jest to rozktad normalny) mozemy wykorzystujac $redni zysk i

wielkos¢ mnoznika okresli¢ wartos¢ marki.

Przedstawione tutaj techniki wyceny marki stanowig najcze$ciej uzywane narzedzia w

praktyce oceny kapitatu czy wyceny marki. Pomimo ograniczen metodologicznych stanowia

one precyzyjne narzedzia a ich przydatnosci s$wiadcze fakt niezbyt duzej ilosci zle

okreslonych wartosci marki w procesach gospodarczych na catym $wiecie.
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