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Streszczenie: W niniejszym artykule dokonano usystematyzowania pojg¢ zwigzanych z marka oraz zna-
kiem towarowym. Ponadto przedstawiono zwigkszajaca sig¢ rolg marki we wspolczesnej gospodarce. Jej po-
strzeganie ewoluowalo wraz z rozwojem swiatowej gospodarki na przestrzeni ostatnich kilkudziesigciu lat,
od atrybutu pozwalajacego wylacznie na identyfikacj¢ produktow i ustug poszczegdlnych producentow, do
kluczowego sktadnika aktywow wplywajacego na wartos¢ przedsigbiorstwa i stanowiacego jedno ze zro-
del budowania trwatej przewagi konkurencyjnej. W opracowaniu wskazano na pojawiajace si¢ mozliwosci
wykorzystania silnej marki, nie tylko jako czynnika wzrostu wolumenu sprzedazy oraz cen produktéw lub
ustug, ale rowniez w procesie upadtosci przedsigbiorstw, czy tez w procesie redukcji obciazen o charakterze
podatkowym. Czynniki te rodza konieczno$¢ wyceny marek, jednak brak jest w tym temacie usystematyzo-
wanych standardow i metod.

Stowa kluczowe: znak towarowy, marka, kapital marki, wycena znaku towarowego, wycena marki

Wprowadzenie

Niniejszy artykut, oprocz usystematyzowania poj¢¢ zwiazanych z marka, ma na celu przed-
stawienie zwigkszajacej si¢ roli marki we wspotczesnej gospodarce. Obecnie silna marka
stanowi jedno z kluczowych aktywow przedsigbiorstwa, ktére moze mie¢ istotny wplyw
na wartos$¢ przedsigbiorstwa. Cytujac ,,Wytyczne w zakresie ujawniania danych pozafinan-
sowych przedsigbiorstw” przygotowane przez Akademi¢ Gorniczo-Hutnicza oraz Accreo
Taxand warto odnotowac, ze ,,obecnie aktywa materialne odpowiadaja zaledwie za 20%
warto$ci rynkowej firm, a jeszcze w 1975 roku bylo to 83%. Resztg stanowia czynniki
niematerialne™'. Biorac powyzsze pod uwage, zdecydowano si¢ podja¢ temat analizy zmie-
niajacej si¢ roli, jaka zaczynaja pelni¢ we wspotczesnej gospodarce najistotniejsze akty-
wa niematerialne, tj. marki przedsigbiorstw. Rola ta dynamicznie si¢ zmienia — nie tylko
traktowana moze by¢ jako atrybut nakierowany na konsumenta, ale jako no$nik wartosci
wykorzystywany np. w optymalizacjach podatkowych. Stanowi takze warto$¢ dodana —
kluczowy czynnik aktywow niematerialnych tworzacych warto$¢ przedsigbiorstwa.
Posrednio celem artykutu jest rowniez wskazanie na problematyke zwiazana z brakiem
jednolitych standardow w zakresie wyceny marki, co w kontekscie rosnacej roli marki oraz
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zwigkszajacych si¢ mozliwosci jej gospodarczego wykorzystania, a jednocze$nie braku
mozliwosci ujawnienia w ksiggach rachunkowych, moze stanowi¢ poczatek rozwazan nad
stworzeniem ram do takowych procedur i standardow.

W pierwszej czgscei artykutu skupiono si¢ na uporzadkowaniu poje¢ marki oraz zna-
ku towarowego. Nastgpnie przedstawiono zmieniajaca si¢ na przestrzeni ostatnich lat role
marki oraz zwigzle scharakteryzowano koncepcje kapitatu marki i jego wptywu na warto$é
przedsigbiorstwa. W ostatniej cze§ci opracowania zaznaczono problematyke zwiazana z ak-
tualnymi rozwiazaniami w zakresie ujawniania wartosci marki/znaku towarowego w spra-
wozdaniach finansowych oraz ich wyceny.

1. Marka a znak towarowy

Nalezy zdefiniowaé oraz rozrézni¢ powszechnie utozsamiane, cho¢ niekoniecznie po-
prawnie, pojgcia marki oraz znaku towarowego. W literaturze anglojgzycznej zwiaza-
nej z tematem niniejszego artykutu do okreslania pojgcia znaku towarowego uzywa
si¢ terminu trademark (oznaczenie ™), natomiast marke okresla si¢ terminem brand.
Migdzynarodowy standard ISO (10668:2010) dotyczacy zasad wyceny marek, definiuje
znak towarowy (trademark) jako prawnie chroniony znak lub dowolna kombinacj¢ znakow,
umozliwiajaca odréznienie towarow lub ustug danego przedsigbiorstwa od towaréow lub
ushug pozostatych przedsigbiorstw. W podobny sposob znak towarowy definiowany jest
na gruncie ustawy Prawo wlasnos$ci przemystowej (Ustawa z dnia 30 czerwca 2000, DzU
72013 r., art.120, ust. 1-2, poz. 1410)*.

Definicje znaku towarowego podkreslaja w szczegolnosci funkcje jaka on petni, tzn.
pozwala wyrdzni¢ towary i ustugi okreslonego przedsigbiorstwa na rynku.

Marka natomiast stanowi szersze pojecie niz znak towarowy. W migdzynarodowym
standardzie ISO (10668:2010) definiowana jest ona jako odnoszace si¢, zwiazane z funkcja
marketingowa aktywa niematerialne obejmujace (lecz nie ograniczone wylacznie do nich)
nazwy, okres$lenia, znaki, symbole, logo oraz projekty graficzne lub ich kombinacje, majace
na celu zidentyfikowanie towaréw, ustug lub jednostek, badz stworzenie charakterystycz-
nych obrazow i skojarzen u interesariuszy, generujace w ten sposob korzysci ekonomiczne.

Nalezy przy tym zauwazy¢, ze przytoczona powyzej definicja, cho¢ wydaje si¢ dobrze
odzwierciedla¢ sens ekonomiczny marki, nie jest jedyna, ktéra mozna spotka¢ w literatu-
rze. W zalezno$ci od wymiaru, w ktorym jest postrzegana (marketingowym, strategicznym
czy finansowym), moze by¢ definiowana w odmienny sposob. Niewatpliwie s§wiadczy to
o ztozonosci jej istoty oraz wielowymiarowosci.

Ponizej zaprezentowano wybrane definicje marki.

2Nalezy przy tym zauwazy¢, ze zgodnie z ust. 2 w/w Ustawy, znaki towarowe moga wystgpowac pod postacia
stowna, graficzna, przestrzenna, dzwigkowa, ale réowniez jako kombinacja wymienionych. Jak jednak pokazuje
praktyka, znaki towarowe najczgsciej przybieraja formg stowno-graficzna.
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Tabela 1

Definicje marki

Zrodto

Definicja marki

American Marketing Asso-
ciation

Nazwa, termin, symbol lub design badz ich potaczenie, majace na celu identy-
fikacjg produktoéw i ushug jednego sprzedajacego lub grupy sprzedajacych oraz
ich odréznienie od konkurencji.

British Chartered institute of
Marketing

Zbidr fizycznych cech produktu lub ustugi wraz ze zwiazanymi z nim przeko-
naniami i oczekiwaniami — niepowtarzalne skojarzenie wywotane w $wiado-
mosci odbiorcow przez nazwe badz logo produktu lub ushugi.

D. Oglivy

Idea produktu stworzona przez konsumenta.

Institute of Brand Leadership

Suma wszystkich odczuwalnych, funkcjonalnych i emocjonalnych aspektow
produktu lub ustugi.

M.Dziekanowska

Ogot cech i korzysci, ktore w subiektywnym odczuciu klienta reprezentuje
soba firma, produkt czy ustuga.

P. Kotler Marka to nie znak. To pewnego rodzaju przyrzeczenie, obietnica, [ktora]
powinna ksztaltowac cale zachowanie i strategi¢ dziatania firmy. Jest bowiem
cata marketingowa komunikacja w pigufce.

D. Edwards Produkt plus wartosci i skojarzenia.

Stownik Jgzyka Polskiego
PWN

Jakos¢ lub gatunek wyrobow danej firmy

H. Szulce,
K. Janiszewska

Marka jest prawnie chronionym instrumentem wyrdznienia od konkurencji
poprzez system identyfikacji budujacy relacje i zwiazki z klientem za pomoca
jej unikatowej osobowosci bedacej potaczeniem wartosci funkcjonalnych
oraz wartosci dodanych. Wizerunek marki oraz do§wiadczenie zwiazane z jej
uzytkowaniem sa podstawa identyfikacji marki przez konsumenta. Traktuja ja
oni jako gwarancjg statej jakosci i wykorzystuja do uproszczenia procesu po-
dejmowania decyzji o zakupie oraz do wyrazania swojej osobowosci i swoich
postaw. Najbardziej pozadanym efektem wytworzonych zwiazkow konsumen-
tow z marka jest lojalno$¢ wobec marki.

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie (Dryl 2012; Fazlagi¢ 2011; Szulce, Janiszewska 2012).

Analizujac przytoczone powyzej definicje mozna zauwazy¢, ze istota marki wykra-

cza poza zakres, ktory przypisywany jest znakowi towarowemu, tj. wyrézniania towarow
i ustug danego przedsigbiorstwa od produktéw konkurencji. Marka obejmuje bowiem nie
tylko elementy stowno-graficzne, ktére wyrazone sa w znaku towarowym, ale rowniez,
a by¢ moze przede wszystkim, wszelkie odczucia i skojarzenia zwiazane z produktem lub
ushuga sygnowana dana marka, ktore w ostatecznym rozrachunku wptywaja na decyzje
zakupowe klientow.

Wartym odnotowania jest, ze pojgcia znaku towarowego oraz marki sa powszechnie
utozsamiane (zdarza si¢ rowniez, ze w literaturze), co jednak w obecnym rozumieniu marki
nie jest poprawne. Pojgcie marki jest znacznie szersze i jest to pochodna ewolucji pogladow
na marke¢ wynikajacej ze zmieniajacej si¢ rzeczywistosci gospodarczej, ktora miata miej-
sce, w szczeg6lnosci, na przestrzeni ostatnich kilkudziesigciu lat.
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Identyfikator

od

Wyrdznienie

Wartos¢
dodana

Wartos¢
finansowa dla
przedsiebiorstwa

Instrument
budujacy relacje
z klientami

konkurencji

Schemat 1. Zmiany postrzegania istoty marki

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie (Szulce, Janiszewska 2012).

Pierwotnie marka postrzegana byta wylacznie jako identyfikator stuzacy podkresleniu
wlasnosci i oryginalnosci. Na poczatku XX wieku zaczeta ona pelni¢ przede wszystkim
funkcje polegajaca na odréznieniu produktéw okreslonego producenta od wyroboéw innych
producentdéw. Z czasem jednak, wraz ze zwigkszajaca si¢ konkurencja (objawiajaca sie
m.in. rozwojem reklamy i instrumentéw marketingowych oraz masowym wprowadzaniem
na rynek produktow markowych), marka zaczeta by¢ postrzegana nie tylko przez pryzmat
korzysci dla producenta, ale przede wszystkim warto$ci dodanej dla klienta. Dato to pocza-
tek reorientacji spojrzenia na rolg, jaka petni marka.

W nowym rozumieniu, w ktorym marka stanowi warto$¢ dodana, klient nabywajacy
produkt markowy nie robi tego wylacznie przez pryzmat korzysci funkcjonalnych (jakosc¢)
i ekonomicznych (cena), ale rowniez psychologicznych (wizerunek). Stad na warto$¢ doda-
na dla klienta sktadaja si¢ elementy okreslane jako funkcjonalne (racjonalne) oraz wirtual-
ne (odwotujace si¢ do emocji). Podejscie oparte na koncepcji marki jako wartosci dodanej
stanowito podstawe do dalszej ewolucji jej postrzegania, jako istotnego czynnika wpty-
wajacego na wartos¢ przedsigbiorstwa (pojecie kapitatu marki — brand equity) oraz jako
instrumentu budujacego relacje z klientem (istota marki w tym ujeciu sprowadza si¢ do
budowania relacji z klientami, dzigki czemu mozliwe jest utrzymanie lub wzrost wartosci
sprzedazy produktéw markowych). Relacja opiera si¢ na dostarczaniu przez marke korzysci
pozadanych przez nabywcow oraz na lojalnosci klientéw wobec marki (Szulce, Janiszewska
2012 za: Chernatony de, Dall'Ormo Riely, Brand 1997).

Elementy
funkcjonalne

Elementy
wirtualne

Schemat 2. Elementy tworzace marke w koncepcji marki jako wartosci dodanej

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie (Szulce, Janiszewska 1999).
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Elementy funkcjonalne odwotuja si¢ do takich atrybutow produktu jak ksztalt, wydaj-
nos¢, sprawnos¢ czy technologia, w zwiazku z czym atrybuty te moga zostac¢ stosunkowo
latwo odwzorowane przez konkurencjg. Elementy wirtualne odwoluja si¢ przede wszyst-
kim do emocji i §wiadomosci klientow, stad, w przeciwienstwie do elementéw funkcjo-
nalnych, sa znacznie trudniejsze do odwzorowania (powielenia) przez konkurencje¢ (Szul-
ce, Janiszewska 2012 za: Altkorn 1999). Nalezy jednak zauwazy¢, ze zbudowanie trwalej
$wiadomos$ci marki roéwniez nie jest zadaniem tatwym i wymaga poniesienia znacznych
naktadow (przede wszystkim czasu).

Warte podkreslenia jest, ze w zaleznosci od charakteru produktu, kluczowa rolg odgry-
waja odmienne elementy marki. W przypadku produktow, gdzie marki kreuja wizerunek
lub tozsamos$¢ nabywcy (przede wszystkim produkty luksusowe — perfumy, odziez, auta)
najbardziej istotne sa elementy odwolujace si¢ do emocji, przekonan i swiadomosci klien-
tow. Z kolei w przypadku produktow powszechnych, gdzie decyzja o zakupie podejmowana
jest pod wplywem racjonalnych czynnikéw (np. $rodki czystosci), wigksze znaczenie maja
elementy funkcjonalne. Kluczowym, z punktu widzenia ,,sukcesu marki”, jest umiejgtne
polaczenie elementéw funkcjonalnych oraz wirtualnych, w zaleznos$ci od charakteru pro-
duktu i potrzeb odbiorcow (Szulce, Janiszewska 2012 za: Altkorn 1999), bowiem produkt
(elementy funkcjonalne) i wartosci dodane (elementy wirtualne) stanowia w oczach klien-
tow jedna cato$¢ (Szulce, Janiszewska 2012 za: Ambler 1999).

Najczgsciej to elementy wirtualne (emocjonalne) stanowia czynnik, ktoéry wyréznia pro-
dukty markowe od niemarkowych i stanowi o sile marki (czego potwierdzeniem sa wyniki
tzw. ,,$lepych” testow).

Patrzac przez pryzmat obu grup elementéw sktadajacych si¢ na marke, mozna wyrdznic
cztery kategorie marek, co przedstawia kolejny schemat.

e N\ ~
Wysok
v Marki . .
. Silne marki
funkcjonalne
H \. J y,
Funkcjonalnosé
ﬂ 4 N\ 2
Marki Marki

Niska produktowe emocjonalne

\. J . Y,

Niskie <——= Emocje ——> Wysokie

Schemat 3. Kategorie marek ze wzglgdu na udziat elementéw funkcjonalnych oraz emocjonalnych

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie (Haigh 2011).
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Najsilniejsze marki charakteryzuja si¢ kombinacja wysokiego poziomu funkcjonalno-
sci, jak 1 emocji (rozumianych m.in. jako przywiazanie klientow do marki, skojarzenia).
Dobrym przyktadem marki, ktora mozna zakwalifikowaé do kategorii silnych marek jest
Apple (bgdaca najbardziej warto$ciowa marka na §wiecie m.in. wedtug rankingéw Inter-
brand Best Global Brands oraz Millward Brown BrandZ Top 100 z 2013 roku). Produkty
oferowane przez Apple sa w wysokim stopniu funkcjonalne, a ich uzytkownicy utozsa-
miaja si¢ z marka. Na uwage zastuguje jednak fakt, ze pomimo, iz produkty Apple nie
sa najbardziej zaawansowane technicznie oraz nie posiadaja najlepszych rozwiazan tech-
nologicznych dostgpnych na rynku?®, to ze wzgledu na bardzo silnie rozwinigte elementy
emocjonalne marki (lojalno$¢ klientow oraz chec przynaleznos$ci i utozsamiania si¢ z marka
i warto$ciami, ktorymi si¢ kieruje), znaczaco wyrdzniaja si¢ na tle konkurencji. Pozwala to
narzucaé stosunkowo wysoki poziom cen, przez co mozliwe jest osiaganie ponadprzecigt-
nej marzy, przyczyniajac si¢ tym samym do wzrostu wartosci marki — jednoczes$nie podno-
szac warto$¢ przedsigbiorstwa.

2. Wplyw kapitalu marki na warto$¢ przedsigbiorstwa

Jak wspomniano wczesniej, w toku ewolucji pogladoéw na istotg¢ marki zaczgta ona by¢ po-
strzegana jako jedno z kluczowych aktywow przedsigbiorstwa, stanowiace istotne zrodto
budowania trwalej przewagi konkurencyjnej, a takze wplywajace na jego warto§¢. W tym
rozumieniu marki, szczeg6lna rol¢ odgrywa pojecie kapitatu marki.

Aaker (1991) definiuje kapitat marki (brand equity) jako kombinacj¢ aktywow i pasy-
woOw zwiazanych z marka (jej nazwa, symbolem), ktory zwicksza lub zmniejsza warto$¢,
jaka produkt lub ustuga dostarcza przedsigbiorstwu lub klientom tego przedsigbiorstwa.
Kapitat marki tworzy pig¢ kategorii aktywow.

POSTRZEGANA
JAKOSC
SWIADOMOSC SKOJARZENIA
MARKI VIARKI
LOJALNOSC KAPITAL Pf;iggg\(ﬁ
MARKI MARKI AR

Schemat 4. Kategorie aktywow tworzace kapitat marki

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie (Aaker 1991).

3Na rynku mozna znalez¢ urzadzenia przewyzszajace produkty Apple pod katem wydajno$ci, stosowanych
technologii itd., jednak posiadajacych znacznie stabsze atrybuty o charakterze emocjonalnym.
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Warto odnotowaé, ze kapital marki tworzy warto$é zarowno dla klienta, jak i samego
przedsigbiorstwa. Z punktu widzenia klienta utatwia on podjgcie decyzji o zakupie. Z jed-
nej strony kapital marki daje klientowi powody, by dokona¢ zakupu okreslonego rodzaju
produktu (co jest przede wszystkim pochodng zaufania klienta do marki, wynikajacego
np. z wezesniejszych kontaktow klienta z marka, rekomendacji ze strony znajomych). Z dru-
giej strony kapital marki moze zmniejszac che¢ zakupu produktu innej marki (co wiazatoby
si¢ z niepewnoscia i dodatkowym ryzykiem dla klienta). W tym kontekscie, kapital marki
moze posrednio chroni¢ marke przed utrata klientoéw w przypadku wprowadzenia przez
konkurencj¢ produktow o lepszych parametrach.

Kapital marki utatwia réwniez pozyskiwanie nowych klientow oraz zatrzymywanie
dotychczasowych lub odzyskiwanie utraconych. Pozwala rowniez na osiaganie wyzszych
marz na sprzedazy, zaréowno poprzez mozliwos¢ ustalania wyzszych cen produktéw mar-
kowych, jak i poprzez ograniczenie wykorzystywania promocji cenowych jako narzgdzia
zwigkszajacego sprzedaz.

Wskazuje sig, ze kapitat marki moze stanowi¢ podstawe do rozszerzania oferty o nowe
produkty. Wykorzystanie silnego kapitalu marki utatwia wprowadzanie nowych produktoéw
na rynek, przez co moga one szybciej zdoby¢ udziat w rynku. Co istotne, wprowadzenie
kolejnego produktu na rynek pod istniejaca marka wiaze si¢ zazwyczaj z nizszymi nakta-
dami na jego promoc;jg.

Warte odnotowania jest rowniez, ze kapital marki pozwala osiagnaé przedsigbiorstwu
przewagg konkurencyjna, ktéra moze stanowi¢ barierg dla konkurentéw chcacych wejs¢ do
danego sektora. Zbudowanie silnego kapitatu marki (rozpoznawalnosci, pozytywnych sko-
jarzen, zaufania, lojalnosci) przez nowa marke pojawiajaca si¢ na rynku wymaga nie tylko
naktadow kapitatu, ale i czasu®. Stanowi to przewage dla przedsigbiorstwa posiadajacego
obecna na rynku silna marke, poniewaz dzigki temu ma ono czas na podjgcie reakcji, do
momentu zbudowania silnego wizerunku przez konkurencyjna marke.

Podsumowujac przytoczone powyzej argumenty prezentowane przez Aakera, przema-
wiajace za wystgpowaniem korelacji pomigdzy silnym kapitatem marki a zachowaniem oto-
czenia, mozna stwierdzi¢, ze kapital marki moze w istotny sposéb oddziatywac na pozycje
rynkowa przedsigbiorstwa — ktdra to ostatecznie powinna znalez¢ swoje odzwierciedlenie
W jego sytuacji finansowe;j.

3. Czynniki ksztaltujace kapital marki

Podkresla sig, ze lojalnos¢ klientdow wobec marki stanowi kluczowy zasob pozwalajacy
generowa¢ marce warto$¢ dla przedsigbiorstwa. Umozliwia bowiem ograniczenie kosztéw

4Na uwagg zastuguje fakt, ze o ile odzwierciedlenie cech funkcjonalnych produktu przez konkurencje jest
mozliwe w stosunkowo krotkim czasie (przy odpowiednich naktadach inwestycyjnych), to zbudowanie silnych cech
niematerialnych produktu wymaga nie do$¢, ze znacznych naktadéw (przede wszystkim marketingowych), to jest
rowniez czasochtonne.
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zwiazanych z pozyskiwaniem klientéw (pozyskanie nowego klienta jest znacznie bardziej
kosztowne anizeli utrzymanie dotychczasowego) oraz zwigkszenie stabilno$ci sprzedazy.

Swiadomo$¢ marki wiaze si¢ z jej rozpoznawalnoécia w otoczeniu. Przyjmuje sig, ze
znajomos$¢ marki ro$nie wraz z czasem jaki funkcjonuje ona na rynku, cho¢ mozna stwier-
dzi¢, ze wynika ona réwniez (lecz nie bezposrednio) z poziomu naktadéw na dziatania
marketingowe (nalezy bowiem wziaé pod uwage takze efektywnos¢ prowadzonych dziatan
reklamowych). Wysoki stopien §wiadomosci marki pozwala nie tylko na szybkie rozpozna-
nie marki, ale rowniez na tatwe przypisanie do niej charakterystycznej dla niej kategorii
produktow (Szulce, Janiszewska 2012).

Postrzegana jakos$¢ marki bezposrednio przektada si¢ na mozliwosci w zakresie ksztat-
towania cen produktéw opatrzonych dang marka i tym samym uzyskiwania wyzszych marz
przez wiasciciela. Warto zauwazy¢, ze postrzegana jako§¢ marki moze zosta¢ do pewnego
stopnia wykreowana, bowiem nie zawsze faktyczna jako$¢ marki jest rowna postrzegane;.
Ma to szczegolne znaczenie w przypadku produktow, ktorych jakosé trudno jednoznacznie
oceni¢. W takiej sytuacji, czynnikiem stanowiacym wyznacznik jakosci tego rodzaju pro-
duktéw, moze by¢ cena.

Skojarzenia marki stanowig fundament jej sity. Wptywaja na postrzeganie marki i na
decyzje zakupowe klientow. Wykraczaja one poza cechy fizyczne i funkcjonalne produktu
(Kall i in. 2013). O sile marki decyduje rodzaj nasuwajacych si¢ skojarzen (silne marki wy-
woluja trwate, pozytywne i wyjatkowe skojarzenia, natomiast stabe marki nie wywotuja
zadnych skojarzen lub wywotuja stabe i nie wyrozniajace sig). Skojarzenia tworza kapitat
marki, ale wylacznie w sytuacji, gdy pod ich wptywem nabywcy zmieniaja swoje zachowa-
nia (Keller 1998).

Na pozostate zasoby marki sktadaja si¢ przede wszystkim chronione prawnie znaki to-
warowe oraz patenty. W odréznieniu od czterech scharakteryzowanych powyzej elementéw
kapitatu marki, obrazujacych postrzeganie marki przez klientdw oraz ich reakcje, pozostate
zasoby marki petnia rolg ich zabezpieczenia. Ograniczaja negatywny wplyw lub uniemozli-
wiaja prowadzenie przez konkurencj¢ dziatan majacych na celu ostabienie wizerunku mar-
ki (Aaker 1991).

Schemat 5 obrazuje w jaki sposob kapital marki wptywa na otoczenie przedsigbiorstwa
i na jego wartosc.

Uwaza sig, ze ze wzgledu na rosnace koszty reklamy i dystrybucji oraz zwigkszajaca sig¢
liczbg marek funkcjonujacych na rynku, zbudowanie nowej marki jest znacznie trudniejsze
niz kilkana$cie lat temu. Budowanie marki jest bowiem kosztownym i dtugotrwatym pro-
cesem, stad przedsigbiorstwa sa niejednokrotnie sktonne ptaci¢ stosunkowo wysokie ceny®
za przejecia firm posiadajacych silne i stabilne marki (Aaker 1991).

> Wysokie ceny przejmowanych firm posiadajacych silne marki odnosza sig¢ przede wszystkim do ich wartosci
ksiggowej, ktora nie odzwierciedla wartosci marki ani tez innych aktywow niematerialnych.
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KAPITAL WPLYW NA WZROST
MARKI ZACHOWANIE WARTOSCI
OTOCZENIA
Wzrost wartosci
KLIENCI i wolumenu Przychody
sprzedazy
DOSTAWCY Przewaga Koszty
negocjacyjna bezposrednie
‘ o koSt ‘
PERSONEL zatrudnluema oraz Koszty ogdlne
zwigksza
wydajnosé
Zmniejszenie
FINANSE kosztéw Koszt kapitatu
pozyskania
kapitatu

Schemat 5. Wptyw kapitatu marki na warto$¢ przedsigbiorstwa

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie (Haigh 2011).

Wynika to przede wszystkim z faktu, iz odtworzenie cech produktu lub innowacji pro-
duktowej (szczegodlnie w dobie postgpu technologicznego) jest mozliwe w stosunkowo krot-
kim czasie. Odtworzenie sity marki jest jednak znacznie trudniejsze, stad marka stanowi
zasob pozwalajacy na utrzymanie trwatej przewagi konkurencyjnej. Cechy produktow ze
sprawa rozwoju technologicznego zmieniaja si¢ i przemijaja, natomiast sita marki moze by¢
utrzymywana przez dtuzszy czas (Kall i in. 2013).

Warto wréci¢ uwage na fakt, ze ze wzgledu na dtugotrwato$¢ i kapitatochtonnos$¢ pro-
cesu budowy marki, moze ona stanowi¢ realna warto$¢ nie tylko dla przedsigbiorstw pro-
wadzacych dziatalno$¢, ale i dla tych znajdujacych si¢ w trudnej sytuacji finansowej, lub
wrgez w upadtosci. Pomimo, ze warto$ci niematerialne i prawne wytworzone we wlasnym
zakresie, do jakich zalicza si¢ marka, nie sa ujawniane i prezentowane w sprawozdaniach
finansowych (Ustawa o rachunkowosci art. 3, ust. 1. pkt 14...), nie oznacza to, ze nie przed-
stawiaja one zadnej (realnej) wartosci. Okazuje si¢ bowiem, ze silne marki istnieja w $wia-
domoéci klientéw nawet po wycofaniu produktow z rynku i likwidacji przedsigbiorstwa®.
Oznacza to zatem, ze prawa do postugiwania si¢ dana marka moga stanowic istotne aktywa
przedstawiajace realna warto$¢ rynkowa.

Nalezy rowniez podkresli¢, ze istnienie przytoczonych powyzej barier w budowaniu
nowych marek nie oznacza, ze jest to niemozliwe. Jako przyktad mozna poda¢ stosunkowo
mtode polskie marki, ktére pomimo, iz zostaty zbudowane od podstaw, zdotaly zdoby¢
silng rozpoznawalno$¢ i znaczaca pozycje na rynku. Nalezy do nich m.in. marka telekomu-
nikacyjna Play, ktéra w 2007 roku rozpoczgta dziatalno§¢ komercyjna, natomiast w edycji
Rankingu najcenniejszych polskich marek Rzeczpospolitej z 2013 roku znalazta si¢ juz na

¢Czego przykladem jest nabycie praw do marki FRUGO, a nastgpnie ponowne wprowadzenie jej na rynek przez
FoodCare sp. z 0.0., nabycie marki URSUS przez POL-MOT Warfama S.A., marki ROMET przez Arkus & Romet
Group Sp. z 0.0. czy reaktywacja marki Baltona przez PHZ ,,Baltona” S.A.
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piatym miejscu wsrdd najbardziej wartosciowych polskich marek (jej warto$¢ oszacowano
na 1 920,7 mln zt). Podobnie Alior Bank, rozpoczynajacy dziatalno$é¢ w 2008 roku, wedtug
rankingu Rzeczpospolitej z 2013 roku, marka ta nalezata do 40 najbardziej wartosciowych
polskich marek (39 miejsce, warto$¢ marki oszacowano na 332,5 mln z}).

Na uwagg zastuguje rowniez obserwowany na przestrzeni ostatnich kilkunastu lat trend
polegajacy na rosnacym znaczeniu tzw. marek wiasnych (private labels), szczegdlnie na
rynku doébr szybkozbywalnych. Operatorzy sieci handlowych, korzystajac z silnej pozycji
swoich marek, oferuja produkty sygnowane wtasna marka. Jak potwierdzaja przeprowa-
dzone badania, ciesza si¢ duza popularnos$cia wsrdd klientow, w szczegdlnosci w krajach
europejskich. Okazuje sig, ze produkty oznaczone markami wiasnymi sieci handlowych
postrzegane sa jako efektywna alternatywa w stosunku do pozostalych marek. Ponadto
wigkszos¢ respondentow postrzega produkty pod markami wiasnymi sieci handlowych jako
bardzo atrakcyjne pod katem stosunku jakosci do ceny (uwaza tak ponad 2/3 respondentow,
w krajach zachodnioeuropejskich odsetek ten przekracza 80%) (The Power of Private La-
bel... 2005).

Przyktad marek wlasnych obrazuje mozliwosci, jakie niesie za soba posiadanie silnej
marki, cieszacej si¢ zaufaniem klientow. Ogot pozytywnych skojarzen zwigzanych z marka
sieci handlowych jest przenoszony na produkty sygnowane markami wtasnymi sieci, dzigki
czemu moga one w stosunkowo krétkim czasie zdoby¢ zaufanie konsumentéw i zdoby¢
udziat w rynku (pomimo, iz zazwyczaj ceny produktow opatrzonych markami wlasnymi sa
nizsze od innych produktow markowych, to za sprawa zaufania do marki sieci handlowej
postrzegane sa jako stosunkowo dobrej jako$ci).

Wedtug raportu opublikowanego w magazynie ,,Fortune”, dotyczacego najbardziej i naj-
mniej podziwianych firm na $§wiecie, na przestrzeni 5 lat (okres 2004-2009) $redni roczny
catkowity zwrot dla akcjonariuszy najbardziej podziwianych firm wyniést (+) 8,5%. Row-
nocze$nie akcjonariusze firm cieszacych si¢ najgorsza reputacja stracili az 31,8%” (Reputa-
cja marki i sukces w biznesie...).

Pozytywny wplyw posiadania przez przedsigbiorstwo silnej oraz cieszacej si¢ dobra re-
putacja marki (lub grupy marek) na jego warto$¢ rynkowa obrazuje ponizszy wykres. Przed-
stawia on notowania portfela sktadajacego si¢ z akcji przedsigbiorstw posiadajacych silne
i rozpoznawalne marki (opracowanego przez mig¢dzynarodowa firme¢ doradcza Millward
Brown, na podstawie rankingu najcenniejszych §wiatowych marek BrandZ) oraz notowania
indeksu 500 najwigkszych amerykanskich przedsigbiorstw wchodzacych w sktad indeksu
S&P 500 — stanowiacego punkt odniesienia (benchmark).
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Wykres 1. Notowania portfela przedsigbiorstw posiadajacych silne marki w poréwnaniu z indek-
sem S&P 500

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie (BrandZ Top 100 — Most valuable global brands... 2013)

Warto zauwazy¢, ze w ciagu ostatnich 7 lat, tj. w okresie od II kwartatu 2006 roku do
I kwartatu 2013 roku, przedsigbiorstwa posiadajace silne marki osiagaty wyzsze wyniki
finansowe, skutkujace wyzsza kapitalizacjgq rynkowa niz pozostate przedsigbiorstwa z in-
deksu S&P 500. Wedtug stanu na kwiecien 2013 roku, réznica w kapitalizacji wynosita
25 p.p. Indeks S&P 500 wzrdst w tym okresie o 23%, natomiast warto$¢ portfela spotek
posiadajacych najsilniejsze marki wzrosta o 58% (BrandZ Top 100 — Most valuable global
brands... 2013).

Na koniec kwietnia 2012 roku skumulowana réznica w kapitalizacji spotek posiadaja-
cych najsilniejsze marki w porownaniu z indeksem S&P 500 za okres od kwietnia 2006
roku wyniosta 103% (BrandZ Top 100 — Most valuable global brands... 2012).

Dane te dobitnie ukazujg wptyw silnej marki na zdolno$¢ przedsigbiorstw do utrzymy-
wania przewagi konkurencyjnej poprzez lojalna baza klientéw (brand loyalty) oraz moz-
liwo$¢ osiagania ponadprzecigtnej marzy (price premium) (Kohli, Leuthesser). Powyzsze
czynniki wplywaja na wigksza stabilno§¢ przychodéw oraz nizsze ryzyko dzialalnosci,
przektadajace si¢ na wyzsza wartos¢ rynkowa (Paszkiewicz 2010).

4. Ujawnienie marki w ksiegach rachunkowych

Marka moze by¢ najbardziej wartosciowym skladnikiem aktywow, ktore posiada przed-
sigbiorstwo, ale najczesciej nie jest jako takie postrzegane. Doskonale prezentuje to kolejny
wykres.
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Zrodto: (Roberts 2011).

Wnhioski, jakie ptyna z interpretacji danych na wykresie, sa jednoznaczne: marki, a tak-
ze inne aktywa niematerialne, nie sa prawidlowo wyceniane i w zwiazku z tym wlasciwie
prezentowane w sprawozdaniach finansowych w zgodzie z zasada rzetelnego i prawdziwe-
go wizerunku (true and fair view). Generuja one znacznie wigksza warto$¢ dla przedsig-
biorstwa, niz si¢ im przypisuje (Roberts 2011).

Analizujac wykres 2 mozna zaobserwowac, iz 2008 rok nie byl poréwnywalny z po-
zostatymi latami i widocznym trendem. Aktywa materialne wykazane w bilansach w tym
okresie si¢ggnety kwoty 23,2 tryliona dolaréw. Wykazane aktywa niematerialne, takie jak
marki i patenty, wycenione zostaly na 3,3 tryliona dolaréw, o 0,54 tryliona dolarow wigce;j.
Stanowi to rezultat implementacji standardu IFRS 3 (ang. International Financial Reporting
Standard) — Migdzynarodowego Standardu Sprawozdawczosci Finansowej 3, ktory wyma-
ga identyfikacji i wykazania osobno aktywow niematerialnych przy przejeciu. Rezydualna
warto$¢ firmy wykazywana w bilansach osiagngta kwote 4,3 tryliona dolarow, o 0,2 try-
liona dolaréw mniej. Jest to skutek zbyt optymistycznie oszacowanych kwot przejeé, ktore
zweryfikowat okres kryzysu, stad tez duzo wigksza liczba odpisow wartosci aktywow nie-
materialnych, w tym warto$ci firmy. W czasach gorszej koniunktury prognozy dotyczace
przysztosci sa znacznie bardziej pesymistyczne, a przyszie dochody i zyski sa oceniane
nizej. Przektada si¢ to réwniez na wyceng aktywow niematerialnych (Haigh 2009).

Migdzynarodowe Standardy Rachunkowosci nie dopuszczaja mozliwosci ujawnienia
w sprawozdaniu finansowym przedsigbiorstwa warto$ci niematerialnych i prawnych wy-
tworzonych we wlasnym zakresie (w tym wartosci firmy wytworzonej przez jednostke we
wlasnym zakresie). Kwestie te reguluje m.in. MSR nr 38 Warto$ci niematerialne. Zgodnie
z zapisami zawartymi w w/w standardzie, aby okreslony zasob niematerialny mogt zostaé
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zakwalifikowany jako sktadnik majatku przedsigbiorstwa i tym samym zosta¢ wykazany
w jego aktywach, musi spetnia¢ kazdy z trzech nastgpujacych wymogow:

— mozliwosci zidentyfikowania,

— sprawowania kontroli przez jednostke,

— istnienia przysztych korzysci ekonomicznych (ktore moga zosta¢ okreslone w sposob

wiarygodny).

Zgodnie z pkt 49 Standardu warto$¢ firmy wytworzona przez jednostke we wlasnym
zakresie nie jest uymowana jako sktadnik aktywow, poniewaz nie stanowi mozliwego do
zidentyfikowania zasobu (tzn. nie mozna go wyodregbni¢ ani nie wynika z tytutdéw umow-
nych lub innych tytutéw prawnych), nad ktéorym jednostka sprawuje kontrolg i ktory moze
by¢ wiarygodnie wyceniony w cenie nabycia lub koszcie wytworzenia. Punkt 63 Standardu
stwierdza, ze nie ujmuje si¢ jako sktadnika wartosci niematerialnych znakéw firmy, tytu-
Iow czasopism, tytutdéw wydawniczych, wykazoéw odbiorcéw i pozycji o podobnej istocie
wytworzonych przez jednostk¢ we wlasnym zakresie.

Ustawa o rachunkowosci réwniez nie dopuszcza mozliwo$ci wykazywania wartos$ci nie-
materialnych i prawnych wytworzonych przez jednostke we wtasnym zakresie, chociaz nie
jest to bezposrednio okre§lone w Ustawie. Wniosek taki mozna jednak wyciagnaé z defi-
nicji warto$ci niematerialnych i prawnych (Ustawa o rachunkowosci art. 3, ust. 1, pkt 14),
zgodnie z ktdra sa nimi nabyte przez jednostke zaliczane do aktywow trwatych prawa ma-
Jjatkowe nadajace si¢ do gospodarczego wykorzystania, o przewidywanym okresie ekono-
micznej uzytecznosci dtuzszym niz rok, przeznaczone do uzywania na potrzeby jednostki,
a w szczegolnosci:

— autorskie prawa majatkowe, prawa pokrewne, licencje, koncesje,

— prawa do wynalazkow, patentow, znakow towarowych, wzorow uzytkowych oraz

zdobniczych,

— know-how.

Cho¢ obecnie to niemozliwe, to zarowno §wiatowe firmy audytorskie, jak i gremia na-
ukowe daza do tego, aby migdzynarodowe standardy rachunkowosci zmierzaty w kierunku
ujawnienia tego rodzaju wartosci niematerialnych w sprawozdaniach finansowych spotek.

Kolejny obszar metamorfozy roli marki to niewatpliwie warty odnotowania fakt moz-
liwo$ci wykorzystania marki jako narzedzia zwigkszajacego warto$¢ przedsigbiorstwa,
nie tylko poprzez wzrost wartosci osiaganych przychodow czy tez realizowanej marzy na
sprzedazy, ale rowniez poprzez redukcjg obciazen o charakterze podatkowym. Na postawie
szeregu czynno$ci prawnych, aportow, sprzedazy, umorzen wierzytelnosci, coraz liczniej
dochodzi do przeprowadzania optymalizacji podatkowych w oparciu o amortyzacj¢ po-
datkowa wartos$ci niematerialnej i prawnej, jaka jest warto$¢ rynkowa znaku towarowego.

Okreslenie tej wartosci rynkowej marki stato si¢ w ostatnich latach istotnym proble-
mem nauki finanséw przedsigbiorstw. Wraz ze zmieniajaca si¢ rola marki jako jednego
z kluczowych sktadnikdéw majatku przedsigbiorstw, zauwazalnym wptywem faktu posiada-
nia silnej marki na warto$¢ przedsigbiorstwa, tendencjami w standardach rachunkowosci,
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mozliwosciami zwigkszania optymalizacji przeplywow pienigznych dla wlascicieli poprzez
ograniczanie ich obcigzen podatkowych, mozliwosciami wykorzystania warto$ci marki
w procesie upadlosci i likwidacji przedsigbiorstw w trudnej sytuacji finansowej, zachodzi
konieczno$¢ prawidtowego szacowania wartosci marek.

Uwagi koncowe

Utozsamiane poj¢¢ znaku towarowego oraz marki, cho¢ jest powszechne, to nie jest po-
prawne. Jak juz wspomniano, obecnie pojgcie marki jest znacznie szersze i istotnie wykra-
cza poza zakres przypisywany znakom towarowym.

Oczywiscie co$ trudno definiowalnego jest tym trudniej skwantyfikowac i zawrzeé
w twardych widetkach warto$ci, jednak rosnaca i zmieniajaca sig, a moze doktadniej rzecz
ujmujac, rozszerzajaca si¢ rola marki, zmusza i prowokuje do podjecia tego tematu.

W dzisiejszej, silnie konkurencyjnej gospodarce rynkowej, aktywa niematerialne przed-
sigbiorstwa zaczynaja odgrywac coraz wigksza rolg. Philip Kotler okreslit silng marke jako je-
dyna drogg do trwatej, ponadprzecigtnej rentownosci i budowania wartosci przedsigbiorstwa.

Co wigcej, na przestrzeni ostatnich lat marka przestaje by¢ tylko postrzegana jako po-
jecie czysto marketingowe. Staje si¢ obszarem zainteresowan takich dziedzin nauk ekono-
micznych jak finanse przedsigbiorstw czy tez podatki. Dzieje si¢ tak, poniewaz jest coraz
istotniejszym no$nikiem budowania warto$ci wspolczesnego przedsigbiorstwa. Fakt ten
rodzi potrzebg wyceny warto$ci marki, co z kolei determinowaé bedzie dalsze prace nad
uporzadkowaniem tematu metodologii wyceny marek, ich krytyczna analizg oraz — konco-
wo — opracowanie powszechnie akceptowalnych procedur jej wyceny.
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TRADEMARK IN RECENT ECONOMY

Abstract: This article systematizes notions associated with the brand and the trademark. It also describes
an increasing role of the brand in the contemporary economy, as it has evolved along with the development
of the global economy, from the attribute aimed solely in an identification of each company's goods, to the
key element of the company's assets affecting it's market value and ability to create long-term competitive
advantage. Article points out existing possibilities of utilizing the strong brand, not only as the factor affect-
ing an increase in company's sales volume and price, but also as an asset which can be used in the bankruptcy
process, or in the tax expenses reduction. Shifting role of the brand creates necessity of its valuation, however
currently there are no systematized standards and methods in this topic.
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