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Marka jako element majatku przedsigbiorstwa nabiera

coraz wigkszego znaczenia.

Przyczyna tego zjawiska jest konsument, jego ciagle
zmieniajgce si¢ potrzeby, rosngce przywigzanie do ist-
niejacych juz marek, a dodatkowo fakt, ze budzet, jaki
przeznacza na konsumpcje, ulega ograniczeniu.

W zwigzku z tym producenci mak-
symalnie wykorzystuja mozliwosci, ja-
kie daje im stabilna marka, do ktorej
nabywcy, a przynajmniej pewna ich
cz¢$¢, zdazyla nabraé zaufania i bierze
ja pod uwagge przy zakupie.

Poszerzy¢ portfolio

Zjawisko rozciggania marek na no-
we produkty, w ramach oryginalnej ka-
tegorii lub czgsto poza nia, mnogosé
roznorodnych propozycji promocyj-
nych, a ostatnio szeroko stosowane zin-
tegrowane programy, majgce na celu
budowg lojalnoci zdobytych juz klien-
tow, to elementy powodujyce, ze nowe
marki napotykajg ogromne trudnosci

w dotarciu do $wiadomosci nabywcow
i zajeciu w niej odpowiedniej pozycji.
Jakie sy zatem mozliwoSci sku-
tecznego konkurowania nowych
uczestnikow na rynkach, ktore po-
wszechnie uwazane sg za niezwykle
atrakcyjne pod wzgledem zyskowno-
§ci i perspektyw rozwoju.
Najprostszym rozwigzaniem jest
marketing niszowy. Biorac pod uwagg
wzrastajace na calym Swiecie dgzenie
konsumentéw do wybierania produk-
tow oryginalnych, ekskluzywnych,
a nawet ekscentrycznych, tego typu
strategia daje duze mozliwosci rozwo-
ju i nie ogranicza w zaden sposob pro-
ducenta do rynku lokalnego. Kaze na-

tomiast bardzo precyzyjnie okresli¢
grupe docelowa dla swojej marki, jak
rébwniez umiejetnie dobiera¢ dla niej
narzedzia promocyjne.

Co jednak w przypadku, gdy
przedsi¢biorstwu nie odpowiada rola
specjalisty i celem staje si¢ znaczgcy
udzial w rynku oraz dotarcie do szero-
kiego grona mainstreamowych od-
biorcéw kategorii.

Wydaje si¢, ze jedynym rozwiaza-
niem tego problemu jest, po prostu,
zakup jednej z istniejacych juz i zako-
rzenionych marek, dysponujacej pew-
nym zbiorem wartosci i grupa lojal-
nych konsumentéw.

Wycena marek

Wycena marki jest problematyka
szerokg i stosunkowo trudna. Nie tylko
ze wzgledu na brak precyzyjnie sfor-
malizowanych procedur samej wyceny,
lecz rowniez ze wzgledu wiele jedno-
cze$nie funkcjonujgcych definicji war-
tosci marki. NajczeSciej wymienia sig
trzy rodzaje warto$ci marki:




M warto$¢ wg obecnego wykorzysta-
nia - wycena obecnej faktycznej warto-
Sci, a nie wartoSci potencjalnej;

M warto$¢ rynkowa - warto$¢ rynko-
wa definiowana jako warto$¢ godziwa,
tj. ustalona na rynku na drodze nego-
cjacji pomigdzy niezaleznymi podmio-
tami dysponujgcymi takim samym do-
stepem do informacji;

M warto$c likwidacyjna - zaktada sig, ze
przedsi¢biorstwo nie bedzie kontynu-
owalo dzialalnoéci i bedzie zmuszone do

przyspieszonej sprzedazy swych aktywow.

Metody wyceny - kosztowe
Metody kosztowe wyceny marki
oparte sg na zalozeniu laczenia wartosci
marki z historycznymi kosztami zwigza-
nymi z jej utworzeniem (koszty promo-
cji, badan, doradztwa, ew. rejestracji itp.
- wyrazone w cenach biezacych) badz
tez kosztami potencjalnymi, jakie nale-
zaloby ponie$é, aby stworzy¢ marke,
zdolng generowaé taky sama sprzedaz
i zyski. Podstawowym ograniczeniem
tego rodzaju metod jest nieuwzglednia-
nie rynkowego charakteru marki: nie
bierze si¢ pod uwage przeplywow pie-
ni¢znych ani zyskow, jakie przedsig-
biorstwo dzigki niej realizuje. Warto$é
marki wyznaczona przy zastosowaniu
tej metodologii jest tym wigksza, im
wigcej kosztow bylo zwigzanych z jej
funkcjonowaniem. Paradoksalnie wig-
cej warte wedlug tej metody moga by¢
marki, ktore byly Zle zarzadzane, niz
marki, ktore odniosly sukces rynkowy.
Kolejnym powaznym ograniczeniem
metod kosztowych sy trudnodci w jed-
noznacznym okresleniu kosztow zwig-
zanych z dang markg. Szczegolnie istot-
ne jest to w przypadku marek funkcjo-
nujacych na rynku od wielu lat.

Metody wyceny - dochodowe
Kolejne metody wyceny marek, tzw.
metody dochodowe, szacujg wartos§é
marki na podstawie przewidywanych
korzySci ekonomicznych oraz okresu
wystepowania tych korzySei, uwzgled-
niajgc rowniez elementy ryzyka. Meto-
da dochodowa polega na wyodrgbnie-

niu z przeplywéw pieni¢znych przedsig-
biorstwa tych przeplywow, ktore doty-
cza konkretnych marek. Najpopular-
niejsza odmiana tej metody przyjmuje
za podstawe wartoSci marki warto$é
biezaca przyszlych premii cenowych,
czyli nadwyzki ceny rozwazanego pro-
duktu markowego nad §rednia ceng po-
dobnych lub identycznych produktéw.
Ograniczenie metod dochodowych wy-
nika z trudno$ci w jednoznacznym przy-
pisaniu dochodéw do konkretnej marki,
braku na rynku produktéw poréwny-
walnych mogacych stanowi¢ odniesie-
nie oraz oparcia si¢ w szerokim stopniu

Metody wyceny marki
M kosztowe
- wg kosztu historycznego
- wg kosztéw odtworzenia
M dochodowe (ekonomiczne)
- dochody / przeplywy pieni¢zne
- marza marki
- tantiemy (oplaty licencyjne)
M rynkowe
- poréwnywalna warto§¢ rynkowa
- porébwnywalne stawki optat licen-

cyjnych

na analizie statystycznej, co premiuje
marki zwigzane z silnymi, dobrze rozpo-
znanymi branzami, kosztem marek
zwigzanych z branzami w fazie wzrostu.

Metody wyceny - rynkowe
Metody rynkowe uwazane sg w li-
teraturze przedmiotu zwykle za naj-
lepsze metody wyceny. Zainteresowa-
ne i dobrze poinformowane strony
w bezposredniej transakeji dokonujg
uzgodnienia ceny, be¢dacej odzwier-
ciedleniem warto§ci rynkowej marki.
Transakcja taka moze si¢ staé rowniez
punktem odniesienia do wyceny po-
dobnych marek. Ograniczeniem
w stosowaniu tej metody jest stosun-
kowo niewielka liczba przeprowadza-
nych na markach transakcji i trudno-
$ci w udowodnieniu analogii. Waznym
czynnikiem mogacym wypaczyé war-
to§¢ marki ustalonej przy wykorzysta-

niu tej metody moze byé nieréwny do-
step do istotnych informacji strony
kupujgcej i sprzedajacej.

Zmierzch produktow masowych

Nie ma jednej najlepszej metody
wyceny marki. Wybér konkretnej me-
tody uzalezniony jest od wielu czynni-
kow, przede wszystkim od celu spo-
rzagdzania wyceny czy rodzaju wyce-
nianej marki. Na zakonczenie warto
wspomnie¢ o prognozach dotyczg-
cych przyszlosci postrzeganej warto-
§ci marki wynikajgcej ze zmieniajgce-
go si¢ modelu post¢powania konsu-
mentow na rynku, jak réwniez ich po-
staw i oczekiwan zwigzanych z uzyt-
kowaniem débr i uslug. Najwazniej-
sze z tez postawionych przez profeso-
ra Jagdisha Setha, jednego z wybit-
nych ekspertéw zajmujacych si¢ teo-
rig orientacji rynkowej przedsig-
biorstw, méwia m.in. o tym, ze:

B nastgpi wzrost konsumpcji indywi-
dualnej kosztem dotychczasowej obej-
mujacej tradycyjne gospodarstwa do-
mowe;

B zdecydowanie zmniejszy si¢ jed-
norodno$¢ poszczegélnych grup kon-
sumentow, co znajdzie swoje odzwier-
ciedlenie w réznorodnosci stylow zy-
cia i podda wigkszo§é kategorii jesz-
cze glebszej fragmentaryzacji;

B konsumenci coraz czeSciej beda
dazy¢ do uproszczenia procesu zaku-
pu, co zwigzane bedzie bezpoSrednio
z wzrastajacg krafncowy uzytecznosciy
wolnego czasu.

Prawdopodobnie jednak najwick-
szy udzial we wzrastajacej roli marki,
jako podstawowego narzedzia konku-
rencyjnego, bedzie mial fakt, ze stale
roSnie liczba bezdzietnych malzenstw,
w ktorych oboje partnerzy dysponujg
stalymi, coraz wyzszymi przychodami.
W bitwie o zasoby tej grupy marki
0 znaczgcej wartoSci dodanej beda
zdobywaly zauwazalng przewage nad
produktami masowymi.
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