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Pawel Rumniak
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MARKA JAKO SKEADNIK AKTYWOW
PRZEDSIEBIORSTWA®

Streszczenie: Marka jest pojeciem znanym i szeroko stosowanym w marketingu przedsie-
biorstwa. Pozytywne kojarzenie marki przeklada si¢ na stabilizacj¢ lub wzrost sprzedazy, a
czynnik cenowy staje si¢ drugorzednym elementem decyzyjnym, gdyz zainteresowany na-
bywca kupuje jakos$¢, doktadnos¢, precyzje itp., niekoniecznie po najnizszej cenie. Jak ten
niewatpliwie rynkowy sktadnik przedsi¢biorstwa przektada si¢ na warto$¢ posiadanego ma-
jatku? Czy mozna, w pewnych uwarunkowaniach, mowi¢ o marce jako sktadniku aktywow
przedsigbiorstwa, a jesli tak, to jakie wymagania powinna spetnia¢? Autor w niniejszym arty-
kule przeanalizowat i opisat czynniki decydujace o kwalifikacji sktadnika do aktywow przed-
sigbiorstwa i odniost je do marki przedsi¢cbiorstwa, zaznaczajac, w jakich uwarunkowaniach
marka moze by¢ zaliczana do sktadnikow aktywow.

Stowa kluczowe: marka, kapital marki, aktywa.

DOI: 10.15611/pn.2014.373.20

1. Wstep

Marka, by¢ moze, jest najwazniejszym skladnikiem aktywow, jakie posiadaja
przedsiebiorstwa. Tak wazny skladnik aktywow jest wciaz nieobecny w raportach
przedsiebiorstw. Nieobecno$¢ wynika glownie z obowigzujacych w kraju przepiséw
regulujacych zasady funkcjonowania rachunkowosci podmiotdéw, co w konsekwen-
cji powoduje, ze ten — i wiele innych sktadnikow z grupy niematerialnych zasobow
przedsigbiorstwa — jest wcigz jedynie w glowach zarzadzajacych, a nie w dokumen-
tach (raportach) przedsigbiorstwa. Liczne i coraz czgstsze proby zmiany tej sytuacji,
tj. ujawnienia zasobow niematerialnych przedsigbiorstwa, powoduja, ze i w obsza-
rze rachunkowym na §wiecie podejmowane sg rézne inicjatywy dazace do zmiany
wizerunku przedsi¢biorstwa i wzbogacenia raportéw o dane rynkowe, ktore moga
uzupelnia¢ raporty finansowe powstajgce w ramach rachunkowosci podmiotu. Nie-
stety nie oznacza to, ze w chwili obecnej mozna mowic o usystematyzowanym dzia-

* Publikacja zostata sfinansowana przez Narodowe Centrum Nauki na podstawie decyzji DEC-
2011/03/HS4/01299.
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laniu zmierzajacym w kierunku zwigkszenia dostepu do informacji o przedsiebior-
stwach dla wszystkich grup interesariuszy. Celem artykutu jest odpowiedz na
pytanie, czy i w jakim zakresie marka moze by¢ sktadnikiem zasobow niematerial-
nych przedsigbiorstwa, ktory bedzie uzupetniat informacje finansowe znajdujace
si¢ w sprawozdaniach finansowych. Autor, w poszukiwaniu odpowiedzi na to py-
tanie, przeanalizowal dostepng literature z zakresu rachunkowos$ci, marketingu,
wyceny finansowej, prawa oraz ekonomii.

2. Aktywa oraz aktywa niematerialne przedsi¢biorstwa

Aktywa sg definiowane w ustawie o rachunkowosci jako kontrolowane przez jed-
nostke zasoby majatkowe o wiarygodnie okreslonej wartosci, powstale w wyniku
przesztych zdarzen, ktore spowoduja w przysztosci wptyw do jednostki korzysci
ekonomicznych. Ustawa [Rumniak 2013, s. 83-84] podaje ponadto szereg roznych
warunkow, koniecznych do spetnienia, aby dany sktadnik mogt by¢ zaliczony do
aktywow, jak:

* musi by¢ nabyty lub wykonany we wtasnym zakresie,

e kompletny i zdatny do uzytku,

* mie¢ przewidywalny okres uzytkowania,

* musi nadawac si¢ do gospodarczego wykorzystania,

e powinien by¢ identyfikowalny w sposob jednoznaczny (w przypadku sktadni-
kéw niematerialnych muszg istnie¢ artefakty, ktore materializujg ich istnienie).
Helin [2006, s. 78-79] przez aktywa rozumie kontrolowane przez jednostke za-

soby majatkowe, o wiarygodnie okreslonej wartosci, powstate w wyniku przesztych

zdarzen, ktore w ocenie kierownictwa jednostki spowoduja w przysztosci wptyw do
jednostki korzysci ekonomicznych.

Tabela 1 przedstawia inne podej$cia definicyjne aktywow.

Kazda [Rumniak 2013, s. 86] z zaprezentowanych w tab. 1 definicji wskazuje
dwie istotne cechy charakterystyczne aktywow, tj. kontrola skladnika oraz przy-
szle korzyS$ci ekonomiczne z tego skladnika.

W teorii rachunkowos$ci warto$ci (aktywa) niematerialne definiowane sg jako te,
ktore nie posiadajg postaci fizycznej, na podstawie ktorych przedsigbiorstwo naby-
wa okreslone prawa i przywileje oraz ktore funkcjonuja jedynie w przedsicbiorstwie
— nie istniejg w separacji (oderwaniu) od przedsigbiorstwa, czyli w sposob natural-
ny stanowia element wartosci przedsigbiorstwa. W $wietle obowiazujacej w Polsce
ustawy o rachunkowosci' (dalej UR) wartoséci niematerialne i prawne rozumiane
sg jako nabyte przez jednostke, zaliczane do aktywow trwatych, prawa majatkowe?
nadajace si¢ do gospodarczego wykorzystania, o przewidywanym okresie ekono-

! Ustawa o rachunkowosci, DzU 1994, nr 121, poz. 591 z pdzniejszymi zmianami.

2 Przez prawo majatkowe rozumie¢ nalezy nabyte prawa, zaliczane do aktywow trwatych, na-
dajace si¢ do gospodarczego wykorzystania, o przewidywanym okresie ekonomicznej uzytecznosci
dtuzszym niz rok, przeznaczone do uzywania na potrzeby jednostki gospodarcze;j.
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Tabela 1. Rachunkowe definicje aktywow

Accounting Principles;
Statement of Financial
Accounting Concepts)

Zrodto Definicja
GAPP/SFAC 6 Aktywa to prawdopodobne przyszte korzysci ekonomiczne uzyskane lub
(Generally Accepted kontrolowane przez jednostke, powstate jako wynik przesztych transakcji

lub zdarzen

TASC (International
Accounting Standards
Committee)

Aktywa sa zasobami kontrolowanymi przez przedsigbiorstwo, powsta-
tymi jako wynik zdarzen historycznych, z ktdrych jednostka oczekuje
wplywow w postaci korzysci ekonomicznych

Solomons

Aktywa sg zasobami lub prawami niezaprzeczalnie kontrolowanymi
przez jednostke na dzien bilansowy, z ktorych w przysztosci czerpane
beda korzysci ekonomiczne

FASB (Financial
Accounting Standards
Board)

Aktywa sa prawdopodobnymi korzysciami ekonomicznymi otrzymanymi
lub kontrolowanymi przez jednostke jako rezultat historycznych transak-
cji lub zdarzen

ASB (Accounting
Standards Board)

Aktywa sg prawami lub innymi formami dostepu do przysztych korzysci
ekonomicznych kontrolowanych przez jednostke bedacych rezultatem

historycznych transakcji lub zdarzen

Zrodto: [Rumniak 2013, s. 83-84].

micznej uzytecznosci dhuzszym niz rok, przeznaczone do uzywania na potrzeby

jednostki, a w szczegolnosci:

* autorskie prawa majatkowe, prawa pokrewne, licencje, koncesje,

e prawa do wynalazkow, patentow, znakéw towarowych, wzoréw uzytkowych
oraz zdobniczych,

*  know-how.

W przypadku wartosci niematerialnych i prawnych oddanych do uzytku na
podstawie umowy najmu, dzierzawy lub leasingu, warto$ci niematerialne i praw-
ne zalicza si¢ do aktywow trwatych jednej ze stron umowy, zgodnie z warunka-
mi okreslonymi w ust. 4 UR (ustep ten zawiera zasady, wedtug ktorych przedmiot
umowy zaliczany jest do odpowiedniej strony umowy). Do wartos$ci niematerial-
nych i prawnych zalicza si¢ rowniez nabytg wartos¢ firmy (goodwill) oraz koszty
zakonczonych prac rozwojowych (research and development — R&D). Termin good-
will rozumiany jest jako (dodatnia) roznica pomigdzy wartoécig nabycia (ceng za-
kupu) przedsigbiorstwa a jego wartoscig ksiggowa. Naturalnie rdznica ta moze by¢
odwrotna, wowczas powstaje badwill (wykazywany w pasywach bilansu przedsie-
biorstwa).

W doktrynie sprawozdawczej powszechnie wystepuje definicja warto$ci nie-
materialnych zaproponowana przez A. Helina. Zgodnie z tym autorem [Helin 2006,
s. 213] sktadnik warto$ci niematerialnych i prawnych jest mozliwym do zidentyfi-
kowania sktadnikiem aktywow, niemajacym postaci fizycznej. Sktadnik wartosci
niematerialnych i prawnych spetnia definicje aktywu, jezeli wystepuje:
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a) mozliwo$¢ jego zidentyfikowania, poprzez:

* mozliwo$¢ wyodrgbnienia, co oznacza, ze dana warto$¢ niematerialna i prawna
moze by¢ oddzielona od jednostki i sprzedana, przeniesiona, licencjonowana,
wynajeta lub wymieniona zaréwno samodzielnie, jak i wspolnie z powigzanymi
umowami, sktadnikami aktywow lub zobowigzaniami lub

* powstanie tej wartosci w wyniku umowy/kontraktu lub innych tytulow praw-
nych bez wzgledu na to, czy te prawa sg transferowalne lub oddzielne od jed-
nostki albo innych praw i obowiazkow;

b) kontrola, w wyniku ktorej jednostka jest uprawniona do uzyskiwania przy-
sztych korzysci ekonomicznych powstajacych za sprawg danego $rodka i jest w sta-
nie ograniczy¢ dostep do tych korzysci osobom trzecim;

C) przyszte korzysSci ekonomiczne — moga wystepowaé w postaci przychodow ze
sprzedazy badz w postaci oszczgdnosci kosztow;

d) mozliwo$¢ wiarygodnego ustalenia ceny nabycia lub kosztu wytworzenia da-
nego sktadnika.

Mozna, kierujac si¢ rozwigzaniami rachunkowymi, wskaza¢ pewne cechy cha-
rakteryzujace sktadniki niematerialne i prawne, tj.:

* brak fizycznej postaci,

e sg przedmiotem okreslonych praw i przywilejow,

* nie istniejag w oderwaniu od srodowiska, w ktérym funkcjonuja, czyli sg nieroze-
rwalnie zwigzane z przedsi¢biorstwem, w ktorym sg zidentyfikowane,

* przynoszg okreslong korzy$¢ przedsigbiorstwu,

e znajduja si¢ pod kontrolg przedsi¢biorstwa,

e okres ich uzytkowania jest dluzszy niz 12 miesigcy,

* mozna w sposob wiarygodny ustali¢ ich wartos¢.

3. Marka

Marka jest elementem sktadnikow niematerialnych przedsiebiorstwa® i moze by¢
ujawniona w sprawozdaniach finansowych, cho¢ réwniez moze by¢ uznana za czgs¢
sktadnikow niematerialnych nieujawnionych w raportach finansowych przedsig-
biorstw. Jest to pojecie bardzo czesto utozsamiane ze znakiem towarowym (firmo-
wym). Z punktu widzenia definicyjnego znak towarowy to* kazde oznaczenie, ktore
mozna przedstawi¢ w sposob graficzny, jezeli oznaczenie takie nadaje si¢ do odroz-
nienia towaréw jednego przedsigbiorstwa od towarow innego przedsi¢biorstwa.
Znakiem towarowym moze by¢ w szczego6lnosci wyraz, rysunek, ornament, kompo-

3 Autor jako sktadniki niematerialne rozumie calg grupe zasoboéw niematerialnych, zaréwno tych,
ktore sa przedmiotem raportowania finansowego, jak i tych, ktore z uwagi na obowigzujace rozwigza-
nia prawne nie moga by¢ ujawniane w raportach finansowych (tzw. nieujawnione sktadniki niemate-
rialne).

4 Ustawa z dnia 30 czerwca 2000 r. — Prawo wiasnosci przemystowej, DzU 2013.0.1410, tekst
jednolity.
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zycja kolorystyczna, forma przestrzenna, w tym forma towaru lub opakowania,

a takze melodia lub inny sygnal dzwickowy. G.V. Smith [1997, s. 38-39] podaje, ze

znak towarowy jest wykorzystywany do identyfikacji zrodta pochodzenia produktu

lub ustugi oraz do odréznienia tych dobr od oferowanych na rynku przez konkuren-
tow podobnych produktéw lub ustug. Jak podaje ten autor [Smith 1997, s. 38], znak

towarowy zapewnia rowniez o jakos$ci produktu lub ustugi. Sgd Amerykanski® w

wyroku w sprawie Scandia Down Corp versus Euroquilt zauwazyt bardzo istotne

cechy znaku towarowego, tj. znaki towarowe pomagaja konsumentom w wyborze
dobr poprzez identyfikacj¢ zrodta pochodzenia tych dobr, ktore przekazuje warto-
sciowe informacje po najnizszych mozliwych kosztach (oczywiscie z punktu widze-
nia konsumenta). Latwo identyfikowalne znaki towarowe przyczyniaja si¢ do re-
dukcji kosztow ponoszonych przez konsumentoéw w trakcie poszukiwania produktow
lub ushug, ktorych w danym momencie potrzebuja. Im nizsze koszty poszukiwania
wymaganych dobr, tym bardziej konkurencyjny jest rynek tych dobr. Dalej w wyro-
ku sadu (zacytowanym powyzej) czytamy: znak towarowy takze moze wpltywac na
dostawce dobr, tak aby wytwarzat wyzszej jakosci produkty i utrzymywat wysoki
poziom jakos$ci tych produktow. Znak towarowy jest wartosciowym sktadnikiem
aktywow, czescia goodwill przedsiebiorstwa. Jesli sprzedawca dostarcza produktow

o nietrwatej jakosci lub obniza jako$¢ ponizej poziomu wymaganego przez klientow

— tym samym redukuje warto$¢ znakow towarowych. Warto$¢ znakow towarowych

jest w pewnym sensie ,,zaktadnikiem” konsumentow — jesli sprzedawca zawiedzie

oczekiwania konsumentow, rynek odpowie redukcja wartosci znaku towarowego.
Marka [Aaker 1991, s. 7] jest odrgbng nazwa i/lub symbolem (jak: logo, znak
towarowy lub wzér opakowania) wyrdzniajaca dobra lub ushugi jednego przedsie-
biorstwa lub grupy przedsigbiorstw od dobr i ustug konkurencji. Marka® to kazdy
znak lub jego kombinacja, dajaca mozliwos¢ odréznienia produktow lub ustug jed-
nego przedsigbiorstwa od produktow lub ustug przedsigbiorstw konkurencyjnych.

V. Millot [2009, s. 9] wskazuje na trzy wymiary definicji marki:

* po pierwsze: marka jest zdefiniowana w sposob materialny — jako znak; nie ma
szczegblnych ograniczen co do tego, jaki rodzaj znaku mozna zastrzec: moze to
by¢ okreslenie, litera(y), liczba(y), figura (okreslony ksztatt), kombinacja kolo-
row, znak dzwigkowy lub kombinacja tych wszystkich sktadnikow (elementow)
jednoczesnie;

* podrugie: marka jest zdefiniowana poprzez funkcje, jako unikatowy i wyréznia-
jacy si¢ produkt(y) lub ustuga(i) przedsigbiorstwa (funkcjonalno$¢ odroznia
dany produkt lub ustuge od dobr konkurencji), zatem znak musi by¢ charaktery-

5 772 F.2d 1423; 54 USLW 2220, 227 U.S.P.Q. 138, 3; Fed.R.Serv.3d 195; SCANDIA DOWN
CORPORATION, a California Corporation, and Goose Down, Inc., an Illinois Corporation, Plaintif-
fs-Appellees, v. EUROQUILT, INC., a New Jersey Corporation, Defendant-Appellant. No. 85-1193.
United States Court of Appeals, Seventh Circuit. Argued June 11, 1985. Decided Sept. 13, 1985,
http://openjurist.org/772/f2d/1423/scandia-down-corporation-v-euroquilt-inc (29.05.2014).

¢ Na podstawie: Agreement on Trade-Related Aspects of Intellectual Property Rights.
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styczny; prawodawstwo zwigzane ze znakiem towarowym (szerzej z marka) zo-

stato tak skonstruowane, by chroni¢ konsumentéw, co zapobiega wprowadza-

niu w blad klientow na ptaszczyznie jakosci i legalno$ci produktu;

* po trzecie: marka jest zdefiniowana w sposob prawny, tj. zaliczana jest do grupy
wlasno$ci przemystowych i jedynie jej whasciciel ma wytaczne prawo do uzywa-
nia tej marki lub znaku towarowego; w praktyce wlascicielem moze by¢ osoba
fizyczna oraz osoba prawna.

Czesto marka jest utozsamiana ze znakiem towarowym. Marka [Smith 1997,
s. 42] jest bardziej koncepcja marketingowa lub sposobem, w jakim stuzby marke-
tingowe rozwingty sposob opisu tego sktadnika w odréznieniu od $cistej prawnej
koncepcji marki. D.N. Martin [Smith 1997, s. 42] opisuje marke, zestawiajac ja z
réznymi produktami, np. mydto a Ivory, pianino a Steinway, jedzenie na $niadania
a Kellogg’s Cornflakes, buty sportowe a Adidasy itp. G.A. Smith dalej pisze, ze
marka jest agregatem aktywow, ktore zawieraja (ale nie sa don ograniczone) znak
towarowy. Marka takze zawiera szczegdlny produkt lub produkty, by¢ moze formu-
Ie Iub recepture, sposdb wizualizacji produktu, strategiec marketingowa, strategic
reklamowg lub promocyjna.

Wedtug V. Millot [2009, s. 9] znak towarowy jest alternatywnie okreslany jako
marka, z tym ze ten termin jest czes$ciej uzywany w literaturze marketingowe;.
Termin znak towarowy odnosi si¢ bardziej do okreslenia prawnego, wynikajace-
go z ustawy, podczas gdy marka jest bardziej zwigzana z uzyciem komercyjnym
i ze spojrzeniem na przedsicbiorstwo z perspektywy klienta. G. Salinas [2009,
s. 2-18] postrzega marke przez pryzmat rachunkowy, ekonomiczny oraz zarzadczy,
co poszerza perspektywe ujecia marki w porownaniu z V. Millot. Autorka [Salinas
2009, s. 2] siega do definicji aktywow, wg ktorej aktywa to zasoby kontrolowane
przez przedsigbiorstwo, bedace rezultatem przesztych zdarzen, z ktorych czerpa-
ne bedg przyszle korzysci ekonomiczne przez przedsigbiorstwo [4 review... 1993,
s. 23]. Marka (lub znak towarowy) moze by¢ zaliczana do grupy sktadnikéw niema-
terialnych po spetnieniu wymagan stawianych ustawa o rachunkowosci, z ktorych
najwazniejszy to: marka musi by¢ nabyta, nie moze by¢ wytworzona we wlasnym
zakresie i wprowadzona do aktywow przedsigbiorstwa. Sktadniki niematerialne sa
przedmiotem osobnego standardu IAS 38 — w Polsce okreslanego jako MSR (Mig-
dzynarodowy Standard Rachunkowosci) nr 38 — Aktywa niematerialne. Oczywiscie,
zeby dany sktadnik mogt by¢ zakwalifikowany do grupy aktywow — bez wzgledu
na to, czy jest to element materialny, niematerialny, czy finansowy, musi spetniaé
warunki podane w definicji aktywoéw. MSR nr 38 dodatkowo definiuje sktadniki
niematerialne jako te, ktore sa identyfikowalne, lecz nie posiadaja wymiaru fizycz-
nego (postaci). Identyfikowalno$¢, w rozumieniu standardu, wiaze si¢ z mozliwo-
$cig ujawnienia sktadnika powstatego w wyniku transakcji pomi¢dzy dwoma pod-
miotami lub z mozliwos$cig jego separacji od innych sktadnikdw i rozpatrywania go
jako samodzielnie funkcjonujacego sktadnika aktywow. MSR nr 38 podaje takze,
ze sktadnikiem aktywow niematerialnych moze by¢ tylko i wytacznie taki element,
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po ktérym mozna oczekiwac przysztych korzysci ekonomicznych przypisanych do
tego elementu, i ze wartos$¢ tego sktadnika moze by¢ okreslona wiarygodnie. Marka
[Brand valuation ... 2010, s. 1] zaliczana jest do grupy aktywow niematerialnych
zwigzanych z rynkieny’, ale nie jest ograniczona tylko do tej grupy, i tworzy charak-
terystyczny obraz i skojarzenia w §wiadomosci interesariuszy, w ten sposob przy-
czynia si¢ do powstania korzysci ekonomicznych i w konsekwencji do zwigkszenia
wartosci samej siebie.

Wedtug D.A. Aakera [1991, s. 7] marka dostarcza klientom (konsumentom dobr
i ustug) informacji dotyczacych zrodta pochodzenia produktu Iub ustugi i chroni
zaréwno klienta, jak i oferujgcego produkty przed konkurencja, ktora usituje dostar-
cza¢ na rynek produkty o podobnych lub identycznych cechach uzytkowych.
Podsumowujac, marka przedsigbiorstwa moze by¢ rozpatrywana z trzech réznych
perspektyw:

* jako sktadnik aktywow,
* jako przedmiot wyceny,
* jako sktadnik kapitatu przedsigbiorstwa.

Niewatpliwie marka przyczynia si¢ do powstawania korzysci ekonomicznych
poprzez swoja role, jakg odgrywa przy wyborze produktow lub ustug przedsiebior-
stwa. Z punktu widzenia wyceny, jako sktadnika aktywow, wiarygodno$¢ wyceny
jest pojeciem bardzo subiektywnym i nie jest szczegétowo opisana w regulacjach
prawnych. Prawda jest, ze im bardziej znana i popularna oraz dostgpna jest meto-
dologia wyceny, tym bardziej wiarygodna jest wycena. Ze sktadnikami niemate-
rialnymi, w tym rowniez i z marka, jest jeden zasadniczy problem — sg to sktadniki
niepowtarzalne, indywidualne, ktérych nie mozna poréwnywaé z innymi. Wycena
musi mie¢ charakter indywidualny — i to wiarygodnos¢ oraz rzetelno$¢ procesu wy-
ceny stanowia najistotniejsze elementy warto§ciowania tego rodzaju sktadnikow.
W procesie szacowania wartosci marki mozna si¢ np. postuzy¢ Sciezka sugerowang
w normie ISO 10668 dotyczacej wyceny marki. Marka jest co prawda pojeciem
marketingowym i jako takie wiaze si¢ bardziej z zewnetrznym spojrzeniem na
przedsigbiorstwo, ale powstaje ona przede wszystkim w wyniku §wiadomej — lub
nie — dzialalnosci przedsigbiorstwa zmierzajacej do powstania okreslonego obrazu
produktéw lub ustug przedsigbiorstwa na rynku. Jej blisko$¢ z pojgciem znaku to-
warowego pozwala na stwierdzenie, ze jest to element sktadnikow kontrolowany
przez przedsigbiorstwo, powstaty w wyniku przesztych zdarzen. Jedynym kryte-
rium, jakiego nie spetnia marka jako sktadnik aktywow, jest sposob wejscia w jej
posiadanie. Jezeli marka nie jest nabyta lub w inny sposob otrzymana z zewnatrz,
to zgodnie z definicjg aktywow przedsiebiorstwa nie moze by¢ tak traktowana. Po-
woduje to trwate pominigcie jednego z najistotniejszych zasobow przedsigbiorstwa
w raportach finansowych i przyczynia si¢ do znaczacego uszczuplenia obrazu infor-
macyjnego o przedsicbiorstwie.

7 Niestety norma nie podaje znaczenia pojecia i klasyfikacji aktywdw niematerialnych.
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4. Kapital marki

Wedtug Ch.Y.L. Fayrene i G.Ch. Lee [2011, s. 38] na kapital marki mozna spojrze¢

z dwoch odrgbnych perspektyw: finansowej oraz klienta. P. Patkowski [2010, s. 38]

i L.B. Upshaw [1995, s. 15-18] wskazuja, ze kapitat marki to suma dwoch sktadni-

kow:

* wartos$ci ksiggowej marki — na ktorg sktadajg si¢ zasoby finansowe, cena, reali-
zowana marza, wklad marki w przychody i zyski firmy,

e tozsamosci marki — ktéra obejmuje znak towarowy, logo, $wiadomos¢ marki,
pozycjonowanie, osobowos¢, komunikacj¢ marketingowa i lojalno$¢ konsumen-
tow.

Rys. 1. Model kapitatu marki wedlug Aakera
Zrédlo: [Keller 2011, s. 690].

D.A. Aaker [1993, s. 14-18] i K.L. Keller [2011, s. 53] przez kapitat marki rozu-
miejg aktywa (zasoby) marki oraz zobowigzania powigzane z marka, jej nazwe i
symbol, ktore dodajg lub ujmujg wartosci dostarczanym przez jednostke produktom
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lub ustugom innym przedsigbiorstwom lub klientom indywidualnym. Wedhug auto-
row kapitat marki moze by¢ podzielony na:

* lojalnos¢ wobec marki,

e $wiadomo$¢ nazwy (marki),

* postrzeganie jakosci marki,

* skojarzenia marki w powiazaniu z postrzeganiem jej jakosci,

* inne aktywa zwigzane z markg firmowa: patenty, znaki towarowe, kanaly relacji

itp.

Model kapitatu marki wg K.L. Kellera [2011, s. 690] przedstawiono na rys. 1.
W tabeli 2 zestawione zostaty najpopularniejsze opisy koncepcji kapitalu marki.

Tabela 2. Koncepcje kapitatu marki

Zrodto Opis koncepcji
1. Leuthesser, Zestaw skojarzen i1 zachowan uzytkownikéw marki, cztonkow kanatow
C.S. Kohli, i jednostek macierzystych, ktore pozwalaja dzigki marce sprzeda¢ wigcej pro-
K.R. Harich duktéw (wykona¢ wiegcej ustug) lub uzyska¢ wigksza marz¢ niz produkty bez
marki, i ktora daje marce silng, trwalg i zréznicowang przewage konkurencyj-
ng nad konkurencja.
J. Swait Warto$ciowanie marki przez konsumenta na rynku zréznicowanych marek

w odniesieniu do rynku, na ktéorym nie ma zréznicowanych marek. Marka
wystepuje jako sygnat lub rozwigzanie uwzgledniajace nature, jakos¢, wiary-
godnos$¢, image oraz status produktu i ustugi.

A.W. Kamakura,

Kapitat marki dla klienta ujawnia sig, kiedy konsument jest zaznajomiony z

G.J. Russel, markg i posiada preferencje, silne i unikatowe skojarzenia z markg w swojej
W. Lassar pamigci.
W. Lassar Postrzeganie przez konsumenta catkowitej przewagi produktu posiadajacego

marke w poréwnaniu z innymi produktami. Istnieje pig¢ rozmiardw percepcji
kapitatu marki: dziatanie, spoteczny image, wartos¢, zaufanie i przywigzanie.

Zrodto: [Fayrene, Lee 2011, s. 38-40].

Z przytoczonych definicji mozna wywnioskowac, ze na kapitat marki spoglada
si¢ z nastepujacych perspektyw:

e praktycznej,
* strategicznej,
* teoretycznej,

e opisujacej marke,

e sity marki,

e wartosci marki.

Kapital marki wedtug wielu autordéw jest zwigzany z postrzeganiem marki przez
okreslonych uczestnikow rynku i w powiazaniu tego postrzegania z warto$cia, jaka
przynosi marka przedsigbiorstwu. Jest to zatem pojecie z pogranicza marketingu
i psychologii biznesu, dlatego stosunkowo rzadko jest ono zauwazane i uzywane
w obszarach rachunkowych. Z punktu widzenia jezyka rachunkowego mozna
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stwierdzi¢, ze kapital marki moze przysporzy¢ przedsigbiorstwu konkretnych ko-
rzysci ekonomicznych i w tym zakresie spetnia zalozenia definicji aktywow przed-
sigbiorstwa — oczywiscie jednego z jej elementow, a nie petnej definicji.

5. Podsumowanie

Marka, szczego6lnie ta nabyta przez przedsigbiorstwo, jest takim samym sktadni-
kiem majatkowym, jak maszyna, patent czy $rodki pieni¢zne. Nie ma zadnych
obiecktywnych przeszkod, zeby marka byta wykazywana jako sktadnik aktywow
trwatych jednostki. Inaczej wyglada sytuacja, kiedy wezmie si¢ pod uwage marke
wlasng przedsiebiorstwa, ktora ma zazwyczaj warto$¢ rynkows, lecz z punktu wi-
dzenia rachunkowego nie jest traktowana jako sktadnik aktywow, zatem nie jest
ujawniana w raportach finansowych. W tym wzgledzie marketingowe spojrzenie na
przedsigbiorstwo nie pokrywa si¢ ze spojrzeniem rachunkowym. Autor niniejszego
artykutu nie widzi jednak zadnych przeszkod, aby obraz finansowy jednostki byt
wzbogacony o warto$¢ marki przedsigbiorstwa, zwtaszcza ze marka z punktu wi-
dzenia marketingowego nie spetnia tylko jednego kryterium — kryterium nabycia, a
wszelkie inne sg spetnione.
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BRAND AS A COMPANY ASSET

Summary: A brand is well known and understood notion which is widely used in the
marketing of the company. A positive association of the brand translates into a stabilization
or an increase in sales and the price factor becomes a secondary element in decision-making.
The buyer is interested in purchasing quality, accuracy, precision, etc., not necessarily at the
lowest price.Is it possible, under certain conditions, to talk about the brand as a company
asset, but if so, what requirements a brand should meet? The author in this article has analyzed
and described the factors determining the qualifications of the component to the assets of the
company and referred them to the company’s brand by selecting conditions under which the
brand can be classified as assets.

Keywords: brand, brand equity, assets.





