PRACE NAUKOWE UNIWERSYTETU EKONOMICZNEGO WE WROCLAWIU
RESEARCH PAPERS OF WROCLAW UNIVERSITY OF ECONOMICS nr 460 « 2016

Badania marketingowe a potrzeby informacyjne ISSN 1899-3192
podmiotéw decyzyjnych na wspdtczesnym rynku e-ISSN 2392-0041
Wioleta Kucharska

Politechnika Gdanska
e-mail: wkucharska@zie.pg.gda.pl

WARTOSC MARKI JAKO WSKAZNIK.
METODY POMIARU

BRAND VALUE AS AN INDICATOR.
MEASUREMENT METHODS

DOI: 10.15611/pn.2016.460.09
JEL Classification: M3

Streszczenie: Celem artykutu jest przedstawienie znaczenia wskaznika ,,warto$¢ marki”' dla
celow optymalizacji strategii marketingowych w oparciu o przeglad metod pomiaru zardwno
pod katem zarzadczym, jak i raportowania. Warto$¢ marki stanowi najbardziej obiektywny
wskaznik oceny przyjetej strategii marketingowej oraz sprawnosci skonfigurowanej sieci
wartosci marki z powodu mozliwosci jednoznacznej oceny, czy przyjety ,,marketing mix”
zapewnil marce oczekiwany wzrost wartosci czy tez nie. Jakkolwiek rézne metody wyceny
prowadza do réznych rezultatow, istota zarzadzania przy zastosowaniu tego wskaznika
jest $wiadomo$¢ przyjetej metodyki wyceny marki oraz sieci warto$ci marki celem
zidentyfikowania kluczowych relacji, ktore najsilniej determinujg warto$¢ marki.

Stowa kluczowe: marka, warto$¢ marki, strategia marki, wskaznik skutecznosci, wskaznik
efektywnosci.

Summary: The aim of the article is to point on brand value as an marketing strategy effectiveness
and efficiency indicator. The author presents the most popular methods of brand valuation and
analyses their management and report functions, as well as argues that brand value is the most
objective financial representation, according to the adopted research method, the essence of
creating, owning and investing in the brand in order to generate revenue. Thus, the essence of
brand value management is to be aware of all detals of chosen brand valuation method and brand
value network as well to monitor and identify elements with the strongest brand value impact.

Keywords: brand, brand value, brand strategy, effectivity indicator, efficiency indicator.

1. Wstep

Marka stanowi najbardziej warto§ciowe aktywo przedsigbiorstwa [Barwise i in.
1990; Kamakura, Russell 1993; Keller 1993; Keller i in. 2008]. Zdolnos$¢ generowa-
nia przychodow przez marke determinuje kapitat marki rozumiany jako ogdt wra-

! Warto$¢ marki — ang. brand value.



Wartos¢ marki jako wskaznik. Metody pomiaru 91

zen, skojarzen, postaw i przekonan oraz wartosci w sensie ideowym, zbudowany w
umystach konsumentéw, powigzany z danym znakiem towarowym [Aaker 1996;
Keller 1993]. Kapitatl marki? w potaczeniu z sytuacjg rynkowg determinuje warto$¢
finansowa marki, a co za tym idzie — przedsi¢biorstwa [Aaker 1991, 1996; Keller
1993; Taranko 2011]. Koncepcja kapitatu marki powstala w USA pod koniec lat
osiemdziesiatych ubieglego wieku i miata na celu oddzielenie krotkotrwatych efek-
tow sprzedazowych dziatan marketingowych od efektow dajacych dlugofalowa
przewage konkurencyjna, ktora przektada si¢ na zysk.

W literaturze naukowej kapitat marki definiowany jest zarowno jako koncept,
jak i aktywo niematerialne, a takze jako finansowa warto$¢. Pojecie kapitalu marki
bywa czesto stosowane zamiennie z pojgciem warto$ci marki, szczegolnie w znacze-
niu warto$ci dodanej w postaci przyrostow przeptywow pieni¢znych, co przedsta-
wiono w tabeli 1, a na co rowniez zwrocita uwage Lisa Wood [2000].

Tabela 1. Brand equity: definicje

Autor Definicja
Brasco [1988] »obecne i przyszte przychody z tytulu posiadanej marki”
Farquhar [1989] ~warto§¢ dodana do produktu lub ustugi wynikajaca z posiadanej marki”
Doyle [1990] ,»finalny wynik rynkowy inwestycji dlugookresowych w marke”
Keller [1993] ,uzyskany efekt marketingowy wynikajacy z posiadania marki”
Simon i Sullivan ,.przyrost przeplywow pieni¢znych produktéw markowych ponad przeptywami
[1993] wynikajacymi ze sprzedazy takich samych produktow niemarkowych”
Aaker [1996] ,zestaw aktywow (i zobowigzan) zwigzanych z nazwa i symbolem marki, ktore
stanowig warto$¢ dodang do produktu lub ustugi dla firmy i/lub jej klientow”

Zrodlo: [Brasco 1988; Farquhar 1989; Doyle 1990; Keller 1993; Simon, Sullivan 1993; Aaker 1996,
za: Kucharska 2015].

Rozwijajac problem nazewnictwa w obszarze: kapitat marki i warto§¢ marki, w
literaturze mozna wyrdzni¢ dwa rézne podej$cia do pojecia kapitatu marki: kapitat
zgromadzony w umystach konsumentow i kapitat finansowy gromadzony przez
przedsigbiorstwo z tytutu posiadania marki [Keller 1993; Wood 2000]. Model CBBE
kapitatu marki zgromadzonego w umystach konsumentéw (bazujacego na konsu-
mencie) Kellera [1993] jest szczeg6lnie przydatny do rozwazan dotyczacych mode-
lowania zachowan konsumenckich dziataniami marketingowymi. W konteks$cie po-
miaru zgromadzonego kapitalu marki Keller [1993] wskazal na dwa mozliwe
podejscia:

* bezposredni pomiar reakcji konsumentdw na zastosowany marketing mix,
e posredni pomiar wiedzy o marce zgromadzonej w umystach konsumentow.

Zadna z powyzszych propozycji nie wyraza wartosci kapitatu marki kwotg fi-

nansowa, lecz przy zastosowaniu wskaznikow dotyczacych jego sktadowych, jak

2 Kapitat marki — ang. brand equity.
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np. $wiadomo$¢ marki czy lojalno$¢ umozliwia menedzerom definiowanie celow
marketingowych. Z tego tez powodu Keller postuguje si¢ pojeciem sity marki jako
wyznacznika skutecznosci strategicznego zarzadzania marka.

Kapitat marki jest istotny zaréwno w kontekscie konsumenta, jak i przedsi¢bior-
stwa. Aaker [1996] zwrocit uwage, ze warto$¢ marki wynika z kapitatu marki, czyli
ostatecznie spoczywa w rekach konsumentow. Keller [2003] przedstawia ten proces
Ww postaci tancucha warto$ci marki, zgodnie z ktorym inwestycje w program marke-
tingowy wplywaja na sposdéb myslenia konsumentow, co przektada si¢ na wyniki
rynkowe marki, ktdre to wyniki stanowig wartos¢ dla udziatowcdw. Ma to kluczowe
znaczenie dla zagadnienia warto$ci marki. Szacujgc wartos¢ finansowa marki, wyce-
niamy ,,wiedze i przekonania o marce” zawarte w umystach konsumentow przez
pryzmat potencjalnego efektu marketingowego.

Wobec trudnosci, jakie aktualnie obserwuje si¢ w zwiazku z nadpodazg marek
1 produktow, jak rowniez w wyniku zmian spoteczno-technologicznych [Gerzema,
Lebar 2008], warto podja¢ dyskusje nad znaczeniem zarzadczym warto$ci marki
szczegblnie wobec sytuacji, kiedy aproksymacja przyszlych przychodow na podsta-
wie kapitatu marki jest coraz bardziej utrudniona. Konsument w warunkach nadpo-
dazy marek i ich komunikatow ma trudnosci w trafnej ocenie kapitatu, na co wska-
zywata Kucharska[2016]. Kapitatmarki, jako proxy, stanowinarzedzie menedzerskie,
umozliwiajace zarzadzanie marka celem kreowania jej wartosci [Aaker 1996; Kel-
ler, Lehmann 2003]. Zawodnos$¢ tego narzedzia oznacza, iz aproksymacja kluczowe-
go wskaznika skuteczno$ci przyjetej strategii marketingowej, jakim jest wartos¢
marki, za pomoca pomiaru jej kapitatu w oparciu o jego nosnik, czyli umyst konsu-
menta, jest w sposOb znaczacy w dzisiejszych warunkach zawodna. Warto tez zwro-
ci¢ uwage, iz koncentracja na poszczegdlnych sktadowych atrybutach kapitalu mar-
ki niekoniecznie wptywa na ostateczny efekt sprzedazowy, na co zwrocit uwage
Blattberg [Blattberg, Wisniewski 1989], czego dobrym przyktadem jest ,,Swiado-
mos¢ marki” [Barwise 1993], ktorej wysoki wskaznik nie stanowi gwarancji przy-
chodow.

Wielu menedzerow boryka si¢ dzi$ z problemem stabych wynikéw rynkowych
marki przy dobrych wskaznikach jej kapitatu, co obniza ich wiarygodno$¢ mene-
dzerska 1 ogolnie wptywa na diagnoze sytuacji jako przejaw kryzysu branzy marke-
tingowej [Bruhn i in. 2012; Kaplan, Haenlein 2010; Gronroos 2007; Halligan, Shah
2009; Peattie, Belz 2010; Solis 2012] widocznego w malejacych zwrotach z inwe-
stycji w dzialania promocyjne w mediach tradycyjnych [McDonald i in. 2006;
McDonald, Wilson 2012; Kozielski 2013a, 2013b, 2014]. Dla przedsigbiorstwa
istotnymi elementami sg, wynikajgce ze sprzedazy, przychody, zyski oraz kluczowe
udzialy rynkowe, ktore odzwierciedlaja ostateczne decyzje konsumentéw przy da-
nym poziomie cenowym. Dopiero warto$¢ marki, jako pelen, ostateczny rezultat
dziatan marketingowych w danym okresie, stanowi obiektywna miar¢ skutecznosci
i efektywnosci przyjetej strategii, zatem to warto$¢ marki powinna stanowi¢ kluczo-
wy wskaznik sprawno$ci menedzerskiej.
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2. Metody pomiaru wartosci marki

Warto$¢ marki stanowi bardzo wazny element bilansu ksiggowego i nierzadko prze-
kracza ona warto$¢ przedsiebiorstwa [Barwise i in.1990]. Swiadomo$¢ przeptywow
gotdwkowych, jakie generujg produkty markowe, w zestawieniu z niemarkowymi
uzasadnia ponoszenie kosztéw inwestycji w marke poprzez aktywnosci promocyjne
zorientowane na wzrost udzialow rynkowych. Zwrot z takich inwestycji w postaci
wzrostu warto$ci marki uwiarygadnia i umacnia pozycj¢ menedzeréw marek. Dlate-

Tabela 2. Metody wyceny marek w odniesieniu do gtéwnych celow dla jakich sg prowadzone

Cel zewngetrzny raportowania
jako element raportu finansowego
z dziatalnosci przedsigbiorstwa
(‘external financial reporting)

Cel wewnetrzny zarzadcezy jako
wskaznik zarzadczy oceny strategii
marki, zardOwno zatozen jak i wdrozenia
(internal management purposes)

1 2 3

Metody wyceny
marek

Metoda kosztowa

(cost-based method) zaleta wada zaleta wada
Istota: suma informacja struktura i warto$¢ | logiczna, odtworzenie wszystkich
zdyskontowanych o wartosci kosztow jest zrozumiala poniesionych
kosztow i strukturze niewystarczajaca i wygodna kosztow moze by¢
poniesionych na kosztow do prognozowania | z metodycznego | problematyczne, jesli
wykreowanie marki (inwestycji), przysztych punktu widzenia | nie byly one starannie
o analogicznej ktore na wartos¢ | przychodow rachunkowosci | ewidencjonowane
pozycji rynkowej; wplynety, z tytutu posiadania
koszt odtworzenia pozwala marki, jak rowniez
marki (cost of analizowac nie okresla
re-creating similar efektywnosc precyzyjnie
brand) tych wydatkow skutecznosci

przyjetej strategii

Qcena: metoda atrakcyjna dla celéw rachunkowosci, nieatrakcyjna dla celow zarzadczych

Metoda rynkowa

(market-based method) zaleta wada zaleta wada
Istota: w pelni wycena zgodna | metoda nie wycena zgodna | marki jako dobro
odzwierciedla prawo Z prawem niesie zadnych z prawem rynku | o charakterze
rynku (marka jest rynku; ogélna szczegotowych jednostkowym nie
warta tyle, ile kto§ ewaluacja informacji, ktore podlegaja wielu
zechce zaptacic), zewnetrzna mozna odnies¢ do transakcjom, zatem

wartos¢ ta ustalona poszczeg6lnych metoda ta moze by¢ mato
w odniesieniu elementow obiektywna

do wartosci strategii celem i by¢ wynikiem np.
innych marek ewaluacji spekulacji; ponadto ew.

zainteresowany zakupem,
zanim zlozy oferte,
podda analizie zar6wno
przychody biezace, jak

i oszacuje spodziewane
w przysztosci (potencjat
marki), co czyni t¢
metod¢ pochodna innych
metod

branzy, kosztow
licencjonowania itp.
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Tabela 2, cd.

1

2

3

dla celow zarzadczych

Ocena: metoda nieobiektywna i bez jasnych kryteriow, nieatrakcyjna dla celow rachunkowosci, nieatrakcyjna

Metoda dochodowa

znakiem uznanej
marki i bez (marka
no-name), jesli taka
mozliwos¢ istnieje
(metoda premii
cenowe;j)

(income-based zaleta wada zaleta wada
method)

Istota: uwzglednia struktura struktura i warto$¢ | logiczna, moga istnie¢ drobne
dochody z tytutu i warto$¢ dochodow jest zrozumiala niedogodnosci
posiadania danej dochodow niewystarczajaca i wygodna w odseparowywaniu
marki, oddzielone z tytutu do prognozowania | z metodycznego | dochodow z tytutu
od dochodow posiadania przysztych punktu widzenia | posiadanej marki od
z tytutu innych danej marki jest | przychodow rachunkowos$ci | dochodow z tytutu
aktywow, uwzglednia | wartosciowa z tytutu posiadania innych aktywow
pozycj¢ rynkowa z punktu marki
poprzez ustalenie widzenia
roznicy pomigdzy optymalizacji
przychodem kanatow
z produktu o sprzedazy
takich samych oraz portfolio
wiasciwosciach ze produktow

Ocena: wzglednie obicktywna metoda atrakcyjna dla celéw rachunkowosci, mniej dla celow zarzadczych

przyjetej strategii

(I}f:;?::;gj?nzggz) zaleta wada zaleta wada

Istota: metoda metoda analizuje | szacowanie logiczna, mogga istnie¢ drobne
uwzglednia warto$¢ zarowno wyniki | przysztych zrozumiata niedogodnosci
ksiegowa wynikajaca | rynkowe, jak dochodow z tytutu | i wygodna w odseparowywaniu

z przeplywow i sktadowe kapitatu marki jest | z metodycznego | dochoddéw/przeptywow
gotowkowych, jak struktury zawsze obarczone | punktu widzenia | gotowkowych z tytutu
réwniez wyniki kapitalu marki, pewnym bledem rachunkowosci | posiadanej marki od
rynkowe marki oraz co umozliwia dochodow z tytutu
kapitat marki ewaluacje innych aktywow

Ocena: metoda atrakcyjna dla celow rachunkowosci oraz dla celow zarzadczych

Zr6dto: opracowanie wiasne na podstawie [Seetharaman i in. 2001; Paszkiewicz 2005, 2007].

go umiejetnos¢ identyfikacji, dekompozycji i realizacji celow w sposob wplywajacy
na wzrost warto$ci marki podnosi wiarygodno$¢ i pozycje menedzerow marek
w przedsigbiorstwach. Warto§¢ marki jako wskaznik stanowi ptaszczyzne porozu-
mienia pomigdzy dziatami: marketingu i finansow. W tabeli 2 zestawiono wady
i zalety metod wyceny marek z uwzglednieniem celéw ksieggowych, czyli statyczne-
go raportowania, oraz dynamicznych celéw zarzadczych, czyli zapewnienia przed-
sigbiorstwu biezacych, jak i przysztych przychodéw z tytutu posiadanej marki.
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Interbrand > BrandZ Cisco

Pepsi
Mercedes Benz
Honda
Toyota
H&M
BNV
Oracle
HP
Gillette
Coca-Cola
L.P. Morgan
Disney]:
ebay |
Ford_|
Louis Vuitton_ |
IKEA_|
Nike |
Apple |
Ge ]
fNissan |
Microsoft |

Google
IBM ™|
Gucci_|
Pampers_ |
Prada_ |
American Express _ |
Accenture |
Budweiser |
Zara__|
Siemens_|
KFC_|
Citi |
McDonalds _ |
Santander |

HSBC

SAP_|
Colgate |

amazon_|
Amazon_ |

L'oreal |
Hermes Paris_|
Facebook |

DHL_|
Shell_|

UPS_|
Fedex |
Starburcks _ |
Mastercard _ |
| Visa

W réznica
Interbrand
vs BrandZ
[%s]

BrandZ> Interbrand

T T T

-150% -100% -50% 0%

T T 1
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Rys. 1. Roznica procentowa w wycenie warto$ci najbardziej wartosciowych marek $wiata za rok 2014

metodg Interbrand i BrandZ Millward Brown

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: www.bestglobalbrands.com/2014/methodology/, www.mil-
Iwardbrown.com/brandz/2014/Top100/Docs/2014 BrandZ Top100_ Chart.pdfhttps://www.
millwardbrown.com/brandz/2014/Top100/Docs/2014_BrandZ_Top100_Chart.pdf.
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W nawigzaniu do powyzszego zestawienia, w oparciu o przedstawione wady
i zalety, za metod¢ o najwickszych walorach zarzadczych mozna uzna¢ metodg¢ pro-
cedur, ktoéra stanowi kombinacje metod rynkowej i dochodowej z uwzglednieniem
pomiaru kapitalu marki. Do najbardziej uznanych i popularnych zrédet wiedzy o
wartosci uznanych marek nalezg rankingi najbardziej warto§ciowych marek $wiata,
przeprowadzane wg prawnie zastrzezonych procedur BrandZ, nalezacych do Mill-
ward Brown SMG/KRC oraz Interbrand. Obie procedury rdznig si¢ gtownie sposo-
bem szacowania kapitatu marki, na co wskazujg dostepne Zrodta. Wartosci uzyskane
dla tej samej marki wedtug tych procedur wielokrotnie daja dalece odmienne rezul-
taty. Dyskusja nad tym problemem odbywata si¢ szeroko w mediach w roku 2012 po
ukazaniu si¢ artykutu w The Wall Street Journal: /IKEA discloses an $11 billion se-
cret, autorstwa S. Vraniki i J. Hansegarda, a nastgpnie rOwnie intrygujacego: Valuing
your brand — what’s 3100 million between friends?, ktory ukazat sie¢ w 2013 r.
w European Supermarket Magazine.

Na rysunku 1 zwizualizowano rdznice pomigdzy wartosciami tych samych ma-
rek uzyskanymi w wyniku zastosowania kazdej ze wspomnianych procedur. Bada-
nie wykonano na probie N = 52 marek, ktorych wartosci podano w obu rankingach
najbardziej warto$ciowych marek swiata za rok 2013. W wyniku poréwnania r6znic
pomigdzy warto$ciami marek, pochodzacych z obu rankingdw w ujeciu procento-
wym, uwage zwraca niekiedy drastyczna roznica migdzy wycenami przeprowadzo-
nymi wg wspomnianych procedur.

W oparciu o rysunek 1 mozna stwierdzi¢, iz Coca-Cola i JP Morgan sg jedynymi
markami, dla ktérych warto$¢ zostata okre$lona na zblizonym poziomie dla obu pro-
cedur. W najbardziej drastycznych przypadkach réznice te potrafig przekroczy¢ na-
wet 100%. Marki wyceniane wg procedury BrandZ cze¢sciej osiggaja wyzsze warto-
$ci niz wedtug procedury Interbrand, co moze wynika¢ ze wspomnianej rdznicy
w szacowaniu kapitalu marki, co zostalo omowione na tamach oficjalnego bloga
korporacyjnego Millward Brown?.

3. Wskaznik skutecznosci i efektywnosci przedsiebiorstwa

Jak wspomniano, warto$¢ marki stanowi wskaznik skuteczno$ci przyjetej strategii
marketingowej, poniewaz uwzglednia wszystkie czynniki majace ostateczny wplyw
na rynkowy wynik marki, w tym kluczowy czynnik otoczenia zewngtrznego, jakim
jest chociazby alternatywa w postaci innych konkurencyjnych marek czy koniunktu-
ra gospodarcza, czego kapital marki nie obejmuje. Na wartos¢ marki, postrzegana
przez pryzmat finalnego efektu rynkowego, z tytutu przyjetej strategii, pracuje cate
przedsiebiorstwo. Stad istotna jest umieje¢tnos$¢ zdefiniowania, a nastepnie zdekom-

3 Millward Brown blog: Brand valuations vary. Get over it. www.millwardbrown.com/global-
navigation/blogs/post/mb-blog/2013/04/15/Brand-valuations-vary-Get-over-it.aspx (29.09.2015).
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ponowania celu nadrzgdnego przedsiebiorstwa na poszczegdlne jednostki organiza-
cyjne, aby proces zarzadzania marka, zorientowany na kreowanie warto$ci przebie-
gal sprawnie. Zarzadzanie marka jako proces zardwno na poziomie strategicznym,
jak 1 operacyjnym w praktyce wykracza dalece poza jedna jednostke organizacyjna,
np. dzial marketingu, i ma charakter integrujacy.

Miarg skuteczno$ci przedsigbiorstwa jest zdolno$¢ do osiggania celow. Wartos¢
marki jako wskaznik skutecznos$ci jest to relacja osiagnigtego poziomu wartosci
marki do zaplanowanego. Relacja ta wyrazona procentowo informuje, w jakim stop-
niu cel, czyli ostateczny efekt rynkowy uzyskany w danym okresie w wyniku inte-
gracji dziatan catej organizacji, zostat zrealizowany. Nizej przedstawiono wskaznik
skutecznosci procesu zarzagdzania wartoscig marki:

skuteczno$¢ procesu _ warto$¢ marki zrealizowana (%]
- 0

zarzgdzania warto$cig marki warto$¢ marki zaplanowana

Dynamika wartosci marki, stanowi istotne uzupetnienie podstawy do wspomnia-
nej diagnozy skutecznosci. Dynamika ta informuje o procentowym wzroscie lub
spadku wartosci marki w stosunku do okresu poprzedniego, co w relacji do sytuacji
rynkowej, a szczego6lnie koniunktury w branzy ma kluczowe znaczenie dla oceny
skutecznosci. Nizej przedstawiono ten wskaznik:

warto$¢ marki, — warto$¢ marki,

dynamika warto$ci marki =

0
warto$¢ marki (%]

Wskaznik efektywno$ci natomiast stanowi relacje osiagnigtego poziomu warto-
$ci marki do naktadéw poniesionych na jego realizacj¢ w danym okresie. Monitoring
tego wskaznika, w zestawieniu ze $wiadomoscia struktury i dynamiki wydatkow
poniesionych na rzecz wzrostu udzialow rynkowych marki w stosunku do okresow
poprzednich oraz wiedza o koniunkturze w gospodarce, a przede wszystkim w dane;j
kategorii, pozwala stale optymalizowaé przyjeta strategie. Nizej przedstawiono
wskaznik efektywnos$ci procesu kreowania warto$ci marki:

efektywno$¢ procesu A warto$¢ marki

= [V]

kreowania warto$ci marki warto$¢ poniesionych naktadow

Omoéwione wskazniki zwigzane z marka stanowig podstawe oceny kondycji
przedsigbiorstwa i jego menedzerdw w zakresie procesu kreacji wartosci marki. Mo-
nitorowanie dynamiki tych wskaznikow, w oparciu o §wiadomie przyjeta metode
wyceny marki, oraz monitorowanie sieci wartosci marki celem zidentyfikowania
kluczowych relacji, ktore najsilniej determinuja warto$¢ marki, prowadzi do cigglej
optymalizacji przyjetej strategii marketingowe;.
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4. Ograniczenia i wnioski

Obie procedury sg prawnie zastrzezone i doktadna weryfikacja roznic migdzy nimi
jest trudna do zdiagnozowania. Porownanie zawarte w tabelil pochodzi z dostgp-
nych zrodel. Autorka probowata skontaktowac si¢ obiema organizacjami z zapyta-
niem o rdznice, niestety, odpowiedzi byly albo mato satysfakcjonujace, albo nie
udzielono ich wecale. Jednakze w oparciu o dostgpne zrodta mozna stwierdzi¢, ze
istotng roznicg pomigdzy obiema procedurami badawczymi jest sposob oceny przy-
sztych przychodow z tytutu posiadania danej marki. Millward Brown SMG/KRC
wykonuje w tym celu badanie opinii konsumentow, natomiast Interbrand poddaje
ten aspekt takze ocenie ekspertow. Kazde z tych podej$¢ posiada zaréwno zalety, jak
i wady. Zaleta badania opartego na wywiadzie z konsumentami jest fakt, iz uzyskana
w ten sposob informacja pochodzi ,,wprost ze zrodta”. Wada tego podejscia jest to,
ze konsumenci mogg by¢ nieswiadomi pewnych mechanizmoéw, zarowno behawio-
ralnych, jak i rynkowych, stad udzielajac odpowiedzi nawet w najlepszej wierze,
moga oni przekazywac informacje niepetne lub wrecz nieprawdziwe, a jedynie ta-
kie, co do ktorych sa glgboko przekonani. Eksperci majg wigksza swiadomo$¢ me-
chanizmdw i wiedza ptynaca od nich ma wieksza szanse by¢ obiektywng. Z drugiej
strony, istnieje ryzyko, iz wiedza ekspercka moze by¢ obarczona btedem ,,rutyny”.
Jakkolwiek rézne metody wyceny prowadza do r6znych rezultatow, istotg zarzadza-
nia przy zastosowaniu tego wskaznika jest Swiadomo$¢ przyjetej metodyki wyceny
marki oraz sieci warto$ci marki celem jej monitorowania i identyfikacji kluczowych
relacji, najsilniej determinujacych wartos¢ marki, ktére moga ulega¢ zmianie wraz
z dynamika otoczenia.

5. Zakonczenie

Prezentowane metody wyceny marek roznia sig, jest to problem w kontekscie za-
rowno prowadzenia badan naukowych, poniewaz dostep do tych danych jest ograni-
czony, jak i pordbwnywania wynikow, czego przykladem sg wskazane na rysunku 1
réznice w uzyskanych wartosciach, ktore w skrajnych przypadkach przekraczaja
nawet 100%, co prowokuje podejmowanie rozwazan nad tym, ktora z uznanych pro-
cedur jest wlasciwa. Tak drastyczne roznice w wycenie tej samej marki, w oparciu
o zdiagnozowang podstawowa réznice miedzy nimi dot. metod szacowania kapitatu,
prowokuja rowniez rozwazania nad tym, czy kapital marki powinien by¢ szacowany
wylacznie poprzez badania z udziatem konsumentow, czy tez powinien by¢ wsparty
wiedza ekspercka.

W kontek$cie zarzadezym gtdéwnym problemem jednak nie jest to, ktora z tych
metod jest najlepsza, najdoktadniejsza itd., ale wazne jest state monitorowanie osig-
ganych rezultatéw z uwzglednieniem wszystkich elementdéw strategii i podejmowa-
nych aktywnosci, oraz przy $wiadomos$ci wad i zalet danej metody. Staty monitoring
dynamiki warto$ci marki oraz $wiadomo$¢ funkcjonowania wilasnej sieci wartosci
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marki, czyli wszystkich powigzan wptywajacych na warto$¢ marki, pozwoli jg roz-
wijaé.

Wartos¢ marki stanowi najbardziej obiektywny wskaznik oceny przyjetej strate-
gii marketingowej oraz sprawnosci skonfigurowanej sieci wartosci z uwagi na moz-
liwo$¢ jednoznacznej oceny, czy przyjety marketing mix zapewnil marce oczekiwa-
ny wzrost wartosci czy tez nie. Pomiar warto$ci marki w czasie w zestawieniu
z ponoszonymi inwestycjami na rzecz marki (ROI*) w tych okresach i przy swiado-
mosci dynamiki rynku pozwalaja nie tylko oceni¢ efektywnos¢ i skuteczno$¢ przy-
jetej strategii, lecz rowniez przeprowadzi¢ jej ewaluacje. Organizacje ,,uczace si¢”
potrzebuja miar i wskaznikoéw, aby w oparciu o nie zdobywa¢ wiedzg na temat wlas-
nej skutecznosci i efektywnosci na rynku, ktora to wiedza jest podstawa do dalszego
rozZwoju.

Literatura

Aaker D.A., 1991, Managing Brand Equity, Free Press, New York.

Aaker D.A., 1996, Measuring brand equity across products and markets, California Management Re-
view, vol. 38, no. 3, s. 102-120.

Barwise P., 1993, Brand equity: snark or boojum?, International Journal of Research in Marketing, vol.
10, no. 1, s. 93-104.

Barwise P., Higson C., Likierman A., Marsh P., 1989, Accounting for Brands, London Business School
and The Institute of Chartered Accountants in England and Wales, London.

Barwise P., Higson C., Likierman A., Marsh P.,1990, Brands as separable assets, Business Strategy
Review, vol. 1, no. 2, s. 43-59.

Blattberg R.C., Wisniewski K.J.,1989, Price-induced patterns of competition, Marketing Science, vol.
8,n04,s.291-293.

Brasco T.C., 1988, How brands names are valued for acquisitions, [w:] Leuthesser L. (ed.), Defining,
Measuring and Managing Brand Equity: A Conference Summary, Marketing Science Institute
Report, s. 88-104.

Brunh M., Schoenmueller V., Schafer D.B., 2012, Are social media replacing traditional media in
terms of brand equity creation?, Management Research Review, vol. 35, s. 770-790.

Doyle P., 1990, Building successful brands: the strategic options, Journal of Consumer Marketing,
vol. 7, s. 5-20.

Farquhar P.H., 1989, Managing Brand Equity, Marketing Research, 1.

Gerzema J., Lebar E., 2008, The Brand Bubble: The Looming Crisis in Brand Value and How To Avoid
1It, John Wiley & Sons.

Gronroos C., 2007, In Search of a New Logic for Marketing: Foundations of Contemporary Theory,
John Wiley & Sons.

Halligan B., Shah D., 2009, Inbound Marketing: Get Found Using Google, Social Media,
and Blogs, John Wiley & Sons.

Kamakura W.A., Russell G.J., 1993, Measuring brand value with scanner data, International Journal
of Research in Marketing, vol. 10, no. 1, s. 9-22.

Kaplan A.M., Haenlein M., 2010, Users of the world, unite! The challenges and opportunities of Social
Media, Business Horizons, vol. 53, s. 59-68.

4 ROI — ang. return of investment, zwrot z poniesionych inwestycji w marke w danym okresie.



100 Wioleta Kucharska

Keller K.L., 1993, Conceptualizing, measuring, and managing customer — based brand equity, Journal
of Marketing, vol. 57, s. 1-22.

Keller K.L., 2003, Strategic Brand Management. Building, Measuring, and Managing Brand Equity.
Prentice Hall, Upper Saddle River.

Keller K.L., Lehmann D.R., 2003, How do brands create value?, Marketing Management, vol. 12,
no. 3, s. 26-31.

Keller K.L., Apéria T., Georgson M., 2008, Strategic brand management: A European perspective,
Pearson Education.

Kozielski R., 2013a, Pomiar dzialan — obowiqzek, nie przywilej, Marketing w Praktyce, vol. 1, s. 26-28.

Kozielski R., 2013b, W poszukiwaniu wartosci dodanej, Marketing w Praktyce, vol. 4, s. 33-35.

Kozielski R., 2014, Koncepcje zarzqdzania strategicznego a marketing — konflikt czy wspoipraca, Mar-
keting i Rynek, vol. 5, s. 428-433.

Kucharska W., 2015, Image as a key factor of brand value at social media, Logistyka, vol. 2, s. 1256-
-1265.

Kucharska W., 2016, Customer Assessment of Brand Valuation and Social Media, Proceedings of 3rd
European Conference on Social Media: ECSM 2016, s. 134-142.

McDonald M., Smith B., Ward K., 2006, Marketing Due Diligence: Reconnecting Strategy To Share
Price, Butterworth-Heinemann.
McDonald M., Wilson H., 2012, Plany marketingowe, Wolters Kluwer business, Warszawa.
Paszkiewicz A., 2005, Wycena marki na podstawie optat licencyjnych, Zeszyt Naukowy Uniwersytetu
Gdanskiego. Rachunkowos¢ i Analiza Ekonomiczna. Wybrane Problemy, vol. 2, s. 181-186.
Paszkiewicz A., 2007, Dochodowa metoda wyceny marki na przyktadzie procedury Interbrand, Zeszy-
ty Naukowe Uniwersytetu Gdanskiego. Zagadnienia Ekonomiki Przemystu, vol. 4, s. 59-69.
Peattie K., Belz F.M., 2010, Sustainability marketing — An innovative conception of marketing, Market-
ing Review St. Gallen, vol. 27, no. 5, s. 8-15.

Seetharaman A., Azlan Bin Mohd Nadzir Z., Gunalan S., 2001, 4 conceptual study on brand valuation,
Journal of Product & Brand Management, vol. 10, no. 4, s. 243-256.

Simon C.J., Sullivan M.W., 1993, The measurement and determinants of brand equity: a financial ap-
proach, Marketing Science, vol.12, s. 28-52.

Solis B., 2012, The End Business As Usual, Wiley & Sons.

Taranko T., 2011, Decyzje zwigzane z produktem i markg, [w:] Garbarski L. (red.), Marketing. Kluczo-
we pojecia i praktyczne zastosowania, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa.

Wood L., 2000, Brands and brand equity: definition and management, Management Decision, vol. 38,
s. 662-669.

Zrédla internetowe

www.bestglobalbrands.com/2014/methodology/ (30.11.2015).

www.interbrand.com/best-brands/best-global-brands/previous-years/ (30.11.2015).

www.millwardbrown.com/brandz/2014/Top100/Docs/2014_BrandZ_Top100_Chart.pdf (30.11.2015).

www.millwardbrown.com/global-navigation/blogs/post/mb-blog/2013/04/15/Brand-valuations-vary-
Get-over-it.aspx — Millward Brown blog: Brand valuations vary. Get over it (29.09.2015).

www.millwardbrown.com/mb-global/brand-strategy/brand-equity/brandz/top-global-brands/2014/
methodology (30.11.2015).





