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ILE WARTA JEST MARKA?

Streszczenie: Marki otaczaja nas wszgdzie. Moga przyjmowac réznorodne formy oraz mieé
rozny zasigg dziatania. Cho¢ w sensie fizycznym nie istnieja, trudno nie uznac ich znaczenia
gospodarczego. Podobnie jak inne zasoby maja swoja wartos¢ — warto$é, ktora mozna osza-
cowac.

Celem niniejszego opracowania jest proba odpowiedzi na pytanie: ile warta jest marka
oraz w jaki sposob okresli¢ jej wartos¢. W artykule wykorzystano wyniki czterech rankingow
wartosci marki: ,,Best Global Brands 2009 agencji konsultingowej Interbrand, ,,BrandZ Top
100 Most Valuable Global Brands 2009 agencji badawczej Millward Brown Optimor oraz
,BrandFinance Global 500 2009” agencji konsultingowej Brand Finance oraz ,,Polska Marka
— ranking najcenniejszych polskich marek 2009” ,,Rzeczpospolitej”.

Stowa kluczowe: marka, warto$¢ marki, wycena marki.

1. Wstep

W przedmowie do polskiego wydania ksiazki W. Olinsa Wally Olins o marce re-
daktor naczelny M.A. Boruc pisze: ,,...Dzi$ licza si¢ gtownie uczucia i emocje...
Zeby byé wybranym, trzeba si¢ wyréznié, utrwali¢ swoj wizerunek, zdoby¢ repu-
tacjg, zbudowaé autorytet — trzeba mie¢ marke...” [Olins 2004]. Produkty, ustugi,
przedsigbiorstwa, instytucje i samorzady, uczelnie i uzdrowiska, arty$ci i naukowcy,
fundacje i organizacje dobroczynne, politycy i partie, miasta i gminy, aby sprosta¢
uwarunkowaniom wspotczesnego swiata, potrzebuja marek.

Marki otaczaja nas wszedzie. Dawno wyszty poza sektor szybko zbywalnych
produktéw konsumpcyjnych, takich jak artykuly spozywcze, kosmetyki czy chemia
gospodarstwa domowego, w ktorym wyrosty. Wkroczyty do szybciej rozwijajacych
si¢, bardziej kreatywnych i elastycznych sektoréw biznesu. Przedostaly si¢ do edu-
kacji, sportu, turystyki, teatru, literatury, sztuki, religii, a nawet polityki czy panstwa.
Zaczely by¢ wprowadzane wszedzie 1 dotyczy¢ niemal wszystkiego — juz nie tylko
dobr konsumpcyjnych, ale takze sfery ustug, organizacji (Greenpeace, Amnesty In-
ternational, Czerwony Krzyz) oraz ludzi (Charlie Chaplin, Andy Warhol, Woody Al-
len) i idei. Staty sig¢ fenomenem spotecznym i kulturowym o zupetnie nadzwyczajnej
sile i wladzy (por. [Olins 2004, s. 10]). Moga przyjmowac¢ réznorodne formy oraz
mie¢ rézny zasieg dziatania. Moga by¢ globalne lub narodowe, moga by¢ wtasno-
$cia producenta lub posrednika.



568 Sylwia Wrona

W wigkszosci przypadkdéw jednak nie to, jakie sa, lecz to, co soba reprezentuja,
oraz funkcje, jakie petnia, czyni je cennymi. Cho¢ w sensie fizycznym nie istnieja,
trudno nie uznac ich znaczenia gospodarczego. Podobnie jak inne zasoby maja swo-
ja warto$¢ — warto$¢, ktora mozna oszacowac.

Obserwowane w ostatnich latach wydarzenia (m.in. pojawienie si¢ takich orga-
nizacji jak Instytut Marki Polskiej czy Polskie Stowarzyszenie Wytworcow Produk-
tow Markowych ,,Pro-Marka”) potwierdzaja renesans instytucji marki takze w Pol-
sce. Coraz czgsciej — rowniez w naszym kraju — silna marka korporacyjna lub tez
produktowa powoduje, ze przedsigbiorstwo bedace jej wlascicielem postrzegane jest
jako wazny partner biznesowy o bardziej stabilnej pozycji rynkowe;.

Co prawda tematyka i proces wyceny marki sa w Polsce stosunkowo mato roz-
winigte, jednak $wiadomo$¢ znaczenia posiadania warto$ciowych oznaczen stale
rosnie. 10 grudnia 2009 r. ,,Rzeczpospolita” juz po raz szdsty opublikowata ranking
najcenniejszych polskich marek. Laczna warto$¢ 330 najdrozszych krajowych ozna-
czen to prawie 58 mld zt (o 7 miliardow wigcej niz przed rokiem). Wigkszo$¢ marek
z rankingu ma do$¢ krotka histori¢ — az sze$¢ z pierwszej dziesiatki zadebiutowa-
fo w ostatnim dwudziestoleciu. Wprawdzie w pierwszej czworce dominuja marki
z wieloletnig tradycja (PKO Bank Polski, PZU, Telekomunikacja Polska), jednak
liderem listy jest Orlen, marka ktéra wkrotce bedzie obchodzita dopiero 10 urodziny
(tab. 1).

Tabela 1. Najbardziej warto$ciowe polskie marki w 2009 r. wedtug ,,Rzeczpospolitej”

Polska Marka — ranking najcenniejszych polskich marek 2009 — ,,Rzeczpospolita”
Lp. Marka Branza \:/N ;ggscr wzs?slsi?fll(u Warto.é ¢ (min 2B/
(minzb) | do2008y |POAYGaW2008r
1 | Orlen paliwo 36483 27% 2869,1 (1)
2 | PKO Bank Polski banki 3161,0 39% 2272,1(2)
3 |PZU ubezpieczenia 2 823,5 50% 1 882,9 (4)
4 | Telekomunikacja Polska | telekomunikacja | 2 084,5 —6% 22184 (3)
5 |Era telekomunikacja 1584.,0 6% 1 488,3 (6)
6 |Bank Pekao banki 15483 -16% 1 836,0 (5)
7 |Plus telekomunikacja 11933 3% 11552 (8)
8 |TVN telewizja 1 088,4 ~7% 1165,7 (7)
9 | Biedronka handel 953,3 37% 693,8 (12)
10 | Tyskie piwo 908,4 18% 767,2 (10)

Zrodto: na podstawie raportu ,,Rzeczpospolitej” .

Jak wida¢ marka — pomimo spowolnienia gospodarczego — takze dla wlascicieli
polskich przedsigbiorstw stala si¢ szczegdlnym rodzajem zasobu, ktory przektada
si¢ nie tylko na terazniejsza, ale 1 przyszta kondycj¢ podmiotu gospodarczego. Po-
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siada przy tym konkretna, wymierna warto$¢. Co wigcej, wartos¢ ta w przypadku
wigkszo$ci najbardziej warto§ciowych polskich marek w 2009 r. wzrosta, potwier-
dzajac site polskiej gospodarki, ktorej udato si¢ obroni¢ przed najgorszymi skutkami
swiatowego kryzysu.

Celem niniejszego opracowania jest proba odpowiedzi na pytanie: ile warta jest
marka oraz w jaki sposob okresli¢ jej wartos¢. W artykule na potrzeby przepro-
wadzonych analiz wykorzystano wyniki trzech rankingéw wartosci marki: ,,Best
Global Brands 2009 agencji konsultingowej Interbrand, ,,BrandZ Top 100 Most
Valuable Global Brands 2009 agencji badawczej Millward Brown Optimor oraz
,BrandFinance Global 500 2009 agencji konsultingowej Brand Finance.

2. Swiatowe rankingi warto$ci marek — wyniki za rok 2009 (2008)

Jak pisza autorzy ksiazki Marketing, podrecznik europejski: ,,...nadawanie marki
oznacza dodawanie wartosci... [i dalej] ...by¢ moze najcenniejsza umiejgtnoscia
profesjonalnego menedzera ds. marketingu jest jego zdolno$¢ do tworzenia, utrzy-
mywania, ochrony, wzmacniania oraz podnoszenia wartosci marki” [Kotler i in.
2002, s. 625-626].

O tym, iz marka ma warto$¢, nie trzeba juz dzisiaj nikogo przekonywac. Swiad-
cza o tym chociazby coraz liczniejsze rankingi marek oparte na pomiarze réznie
pojmowanej wartosci analizowanej kategorii, jakie co roku publikuje si¢ na swiecie
— m.in. rankingi agencji Interbrand, Brand Finance czy tez Millward Brown.

Tabela 2. Najbardziej warto§ciowe marki §wiata w 2009 r. wedtug Interbrand

,,.Best Global Brands 2009 Interbrand
Wartos¢ Zmiana
Lp. Marka Kraj Branza w2009 1. | w stosunku
(mld dol.) | do 2008 .
1 | Coca-Cola USA napoje 68,734 3%
2 |IBM USA przemyst komputerowy 60,211 2%
3 | Microsoft USA oprogramowanie/Internet 56,647 —4%
4 |GE USA dywersyfikacja 47,777 -10%
5 |Nokia Finlandia telekomunikacja 34,864 -3%
6 | McDonald’s USA Zywnosé 32,275 4%
7 | Google USA oprogramowanie/Internet 31,980 25%
8 | Toyota Japonia motoryzacja 31,330 —-8%
9 |Intel USA przemyst komputerowy 30,636 2%
10 |Disney USA rozrywka 28,447 -3%

Zrodto: na podstawie raportu Interbrand.
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Jednym z najbardziej znanych oraz prestizowych rankingéw, ktory notabene
stat si¢ punktem odniesienia w wielu transakcjach fuzji i przejes¢, jest ranking bry-
tyjskiej agencji konsultingowej Interbrand: ,,The Best Global Brands” — lista stu
najlepszych (najbardziej wartosciowych) swiatowych marek. Tabela 2 przedstawia
pierwsza dziesiatke rankingu Interbrand z 2009 r.

Jak wida¢, czotowe miejsca w zestawieniu zajmuja marki amerykanskie. Poza
nimi wysoko w rankingu znalazty si¢ jedynie marka finska (Nokia) oraz japonska
(Toyota). Po raz dziewiaty prym w rankingu wiedzie Coca-Cola, ktorej wartos$¢
oszacowano na 68,7 mld dol. (wzrost wartosci o 3% w stosunku do roku ubieglego).
Kolejne miejsca zajmuja marki dziatajace w sferze zaawansowanych technologii:
IBM (60,2 mld dol., wzrost warto$ci o 2%), Microsoft (56,6 mld dol., spadek o 4%),
GE (47,8 mld dol., spadek o 10%) oraz Nokia (34,8 mld dol., spadek o 3%). Ich
pozycja w rankingu nie ulegta zmianie od 2007 r. Najwigkszym wzrostem wartosci
marki w stosunku do roku ubieglego moze pochwali¢ si¢ Google. Marka ta zajeta
miejsce 7 i jest to awans z miejsca 10 w 2008 r. Wartos¢ Google wzrosta 0 25% 1 ak-
tualnie szacowana jest na poziomie 31,98 mld dol.

Warto wspomnie¢, ze w zwiazku z kryzysem gospodarczym na $wiecie po raz
pierwszy w 10-letniej historii rankingu taczna warto§¢ wszystkich stu notowanych
marek spadta o 4,6%, czyli o prawie 55,5 mld dol. w stosunku do roku 2008. Gtow-
nym powodem byto ostabienie marek sektora ustug finansowych, ktore tacznie stra-
city ok. 40% swej ubieglorocznej wartosci. Wsrod rekordzistow spadku sa amery-
kanski Citibank (10,25 mld dol., pozycja 36 wobec 19 w 2008 r.) i szwajcarski UBS
(4,37 mld dol., pozycja 72 wobec 41), ktoérych marki sa obecnie warte o potowe
mniej niz w 2008 r.

Marka Google, ktéra w rankingu Interbrand zajeta pozycje 7, otwiera w 2009 r.
po raz trzeci z kolei czwarty juz ranking agencji Millward Brown (,,BrandZ Top 100
Most Valuable Global Brands”) z wynikiem ponad 100 mld dol. (wzrost o 16%) —
tab. 3.

O ile w rankingu Interbrand pierwsza dziesiatkg w 2009 r. stanowia te same
marki co w roku 2008, o tyle w rankingu Millward Brown Optimor z pierwszej
dziesiatki 2008 r. w 2009 znikneta marka Nokia (35,16 mld dol., pozycja 13 wobec
9w 2008 1.), a pojawila si¢ w niej marka Vodafone (53,73 mld dol., pozycja 9 wobec
11 w 2008 r.). W stosunku do roku 2008 w pierwszej dziesiatce jedynie Google oraz
Marlboro nie zmienily pozycji w rankingu w roku 2009 — odpowiednio pozycje 1
i10.

Najwigkszy wzrost wartosci odnotowaty w tegorocznym rankingu takie marki,
jak: China Merchants Bank (wzrost o 168%; 8,05 mld dol., pozycja 80), BlackBer-
ry (wzrost o 100%; 27,48 mld dol., pozycja 16) oraz Amazon.com (wzrost o 85%;
21,29 mld dol., pozycja 26). Najwigkszy spadek wartosci dotyczyl, podobnie jak
w rankingu Interbrand, sektora ustug finansowych: ING (spadek o 55%; 6,74 mld
dol., pozycja 93), Bank of America (spadek o 53%; 15,48 mld dol., pozycja 41) oraz
Citibank (spadek o 52%; 14,61 mld dol., pozycja 49).
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Tabela 3. Najbardziej wartosciowe marki $wiata w 2009 r. wedtug Millward Brown Optimor

,,BrandZ Top 100 Most Valuable Global Brands 2009” Millward Brown Optimor

Warto$¢ Zmiana
Lp. Marka Kraj Branza w 2009 | w stosunku
(mld dol.) | do 2008
1 | Google USA oprogramowanie/Internet 100,039 16%
2 | Microsoft USA oprogramowanie/Internet 76,249 8%
3 | Coca-Cola USA napoje 67,625 16%
4 |IBM USA przemyst komputerowy 66,622 20%
5 |McDonald’s USA Zywno$¢ 66,575 34%
6 | Apple USA przemyst komputerowy 63,113 14%
7 | China Mobile Chiny telekomunikacja 61,283 7%
8 |GE USA dywersyfikacja 59,793 -16%
9 | Vodafone Wielka Brytania | telekomunikacja 53,727 45%
10 | Marlboro USA przemyst tytoniowy 49,460 33%

Zrédto: na podstawie raportu Millward Brown Optimor.

Mimo kryzysu taczna warto$¢ zestawienia Millward Brown Optimor wzrosta
0 1,7% do poziomu 1,95 trylionéw dol. w 20009 r., co dowodzi, ze marki zachowuja
swoja wartos¢ niezaleznie od trudnych warunkow gospodarczych, przynajmniej we-
dtug Millward Brown.

Ostatni z prezentowanych §wiatowych rankingéow wartosci marki (,,BrandFinan-
ce Global 500”), opublikowany przez Brand Finance w 2009 r. po raz trzeci, otwiera
marka Walmart (40,62 mld dol., wzrost o 4%), ktéra wyprzedzita w nim ubiegto-
rocznego lidera — Coca-Colg (32,73 mld dol., spadek o 28%) — tab. 4.

Tabela 4. Najbardziej warto§ciowe marki §wiata w 2009 r. wedtug Brand Finance

,,BrandFinance Global 500 2009 Brand Finance
Wartos¢ Zmiana
Lp. Marka Kraj Branza w2009 1. | w stosunku
(mld dol.) | do 2008 .
1 | Walmart USA handel 40,616 4%
2 | Coca-Cola USA Zywnos¢ 32,728 —28%
3 |IBM USA przemyst komputerowy 31,530 -17%
4 | Microsoft USA oprogramowanie/Internet 30,882 —31%
5 | Google USA oprogramowanie/Internet 29,261 -32%
6 |GE USA dywersyfikacja 26,654 —26%
7 |HSBC Wielka Brytania | finanse 25,364 —28%
8 | Vodafone Wielka Brytania | telekomunikacja 24,647 —7%
9 |HP USA przemyst komputerowy 23,837 -30%
10 | Toyota Japonia motoryzacja 21,995 -16%

Zrédto: na podstawie raportu Brand Finance.




572 Sylwia Wrona

Podobnie jak w przypadku rankingu Millward Brown Optimor tak i tu w pierw-
szej dziesiatce w 2009 r. w stosunku do roku poprzedniego nastapity pewne zmiany.
Z pierwszej dziesiatki znikngta Nokia (19,89 mld dol., pozycja 13 wobec 9 w 2008 1.)
oraz Citibank (9,81 mld dol., pozycja 54 wobec 10 w 2008 r.). Pojawily si¢ natomiast
Vodafone (24,65 mld dol., pozycja 8 wobec 11 w 2008 r.) i Toyota (21,99 mld dol.,
pozycja 10 wobec 13 w 2008 1.). W pierwszej dziesiatce pozycji nie zmienity jedynie
GE (pozycja 6) oraz HSBC (pozycja 7).

Analizujac pierwsze sto marek z rankingu ,,BrandFinance Global 500”, mozna
zaobserwowac, iz w 2009 r. najwigkszy wzrost odnotowaty: francuska marka z bran-
zy energetycznej GDF SUEZ (wzrost o 163%, pozycja 40 wobec 213 w 2008 r.;
11,02 mld dol. wobec 4,2 mld dol.) oraz brazylijski bank Bradesco (wzrost o 87%,
pozycja 75 wobec 218; 7,7 mld dol. wobec 4,11 mld dol. w 2008 r.). Najwigkszy
spadek w pierwszej setce dotyczyl marki Dell (spadek o 67%, pozycja 67 wobec 18;
8,2 mld dol. wobec 24,67 mld dol.) oraz Citibank (spadek o 65%; pozycja 54 wobec
10; 9,81 mld dol. wobec 27,82 mld dol.).

Laczna warto$¢ wszystkich 500 notowanych marek spadta w 2009 r. o 24%
w stosunku do roku poprzedniego — byt to spadek z 2996 bilionow dol. w roku 2008
do 2289 bilionéw dol. w roku 2009.

Porownujac wyniki trzech omawianych rankingéw dla pierwszej dziesiatki
w ostatnich dwoch latach, mozna zauwazy¢ znaczne roéznice w wartoSciowaniu
najcenniejszych marek. Wedtug rankingu sporzadzonego przez Interbrand wartos$¢
pierwszej dziesiatki wyniosta w 2009 r. 422,90 mld dol., podczas gdy rok wczesniej
uplasowata si¢ na poziomie 424,93 mld dol., co daje ok. 0,5% spadku wartosci.
Millward Brown Optimor oszacowal wartos¢ swojej pierwszej dziesiatki na pozio-
mie 664,486 mld dol. w 2009 r. 1 578,082 mld dol. w roku 2008, a zatem nastapit
tu wzrost wartosci o ok. 15%. Natomiast Brand Finance okreslit warto$¢ swojej
dziesiatki na zdecydowanie najnizszym poziomie — odpowiednio 287,514 mld dol.
w 2009 r. 1 368,315 mld dol. w roku 2008 (spadek o 22%). Jak wida¢, roznice sa
spore — tab. 5.

Tabela 5. Porownanie rankingéw dla lat 2009 i 2008

Interbrand Millward Brown Brand Finance

Wyszczegolnienie Optimor
2009 2008 2009 2008 2009 2008

Warto$¢ pierwszej 10 z 2009 r.

e 422,901 | 424,934 | 664,486 | 578,082 | 287,514 | 368,315
(warto$¢ w mld dol.)

Zrédto: na podstawie raportu Interbrand, raportu Millward Brown Optimor oraz raportu Brand
Finance.

Dla doktadniejszego poréwnania wezmy pod uwage wytacznie marki, ktore po-
jawiaja si¢ w pierwszej dziesiatce kazdego z analizowanych rankingéw — tab. 6.
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Wedhtug rankingu sporzadzonego przez Interbrand taczna warto$¢ omawianych
marek wyniosta w 2009 r. 265,35 mld dol., podczas gdy rok wcze$niej uplasowata sie
na poziomie 263,38 mld dol., co daje ok. 0,75% wzrostu wartosci. Millward Brown
Optimor oszacowatl warto$¢ pigciu wskazanych marek na poziomie 370,33 mld dol.
w roku 2009 i 341,87 mld dol. w roku 2008, a zatem nastapit wzrost o ok. 8,33%. Na-
tomiast Brand Finance okreslit taczna warto$¢ owych marek odpowiednio na pozio-
mie 151,05 mld dol. w 2009 r. 1 207,09 mld dol. w roku 2008 (spadek o 27,06%).

Tabela 6. Porownanie rankingéw dla lat 2009 i 2008 — wybrane marki

Wartos¢ w mld dol. Interbrand MlllwarFl Brown Brand Finance
(w nawiasie pozycja Optimor

w rankingu) 2009 2008 2009 2008 2009 2008
Coca-Cola 68,734 66,667 67,625 58,208 32,728 45,441
(poz. 1) (poz. 1) (poz. 3) (poz. 4) (poz. 2) (poz. 1)
IBM 60,211 59,031 66,622 55,335 31,530 37,949
(poz. 2) (poz. 2) (poz. 4) (poz. 6) (poz. 3) (poz. 5)
Microsoft 56,647 59,007 76,249 70,887 30,882 44,501
(poz. 3) (poz. 3) (poz. 2) (poz. 3) (poz. 4) (poz. 2)
GE 47,777 53,086 59,793 71,379 26,654 36,123
(poz. 4) (poz. 4) (poz. 8) (poz. 2) (poz. 6) (poz. 6)
Gooale 31,980 25,590 | 100,039 86,057 29,261 43,085
g (poz.7) |(poz. 10) (poz. 1) (poz. 1) (poz. 5) (poz. 3)
RAZEM 265,349 263,381 370,328 341,866 151,055 207,099

Zrodlo: na podstawie raportu Interbrand, raportu Millward Brown Optimor oraz raportu Brand
Finance.

Jak wynika z tab. 6, zwycig¢zca rankingu Interbrand — marka Coca-Cola, ktorej
warto$¢ w 2009 r. zostata oszacowana na 68,73 mld dol. — w rankingu Millward
Brown Optimor zaj¢ta dopiero trzecie miejsce, z wartoscia 67,63 mld dol., natomiast
w rankingu Brand Finance miejsce drugie, z warto$cia o ponad polowg nizsza niz
w przypadku pozostatych dwoch rankingow (32,73 mld dol.).

Zwyciezca zestawienia Millward Brown Optimor —marka Google, ktorej wartos¢
zostata oszacowana na 100,04 mld dol., w rankingu Brand Finance zajgta miejsce
piate, z wartos$cia zdecydowanie nizsza, rowna 29,26 mld dol. Natomiast Interbrand
oszacowal jej warto$¢ na 31,98 mld dol., co dato miejsce siddme. Dla zobrazowa-
nia r6znic w rankingach rys. 1 przedstawia udzial wartosci obu omawianych marek
w warto$ci analizowanej piatki w poszczegoélnych rankingach dla 2009 r.

Ciekawie przedstawia si¢ réwniez poréwnanie warto$ci obu marek w latach
2008-2009. Wedtug Interbrand, warto$¢ Coca-Coli wzrosta w tym okresie o 3%.
Podobnie wedlug Millward Brown Optimor nastapit wzrost jej wartosci (o 16%),
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podczas gdy wedtug Brand Finance warto$¢ ta spadta az o 28%. Wedtug Millward
Brown Optimor warto$¢ Google w roku 2009 w poréwnaniu z rokiem poprzednim
wzrosta o 16%, Interbrand oszacowat wzrost na poziomie 25%, wedtug za$ Brand
Finance wartos¢ ta spadta o 32%.
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Rys. 1. Udziatl wartosci marki Coca-Cola oraz marki Google w wartosci pigciu wybranych marek
w poszczego6lnych rankingach w 2009 r.

Zrédlo: na podstawie raportu Interbrand, raportu Millward Brown Optimor oraz raportu Brand
Finance.

Na tle powyzszych analiz pojawiaja si¢ pytania: kto faktycznie jest liderem, ile
warte sg poszczegolne marki, czy warto$¢ ta rosnie czy spada, dlaczego wyniki sa
tak ro6zne.

3. Swiatowe rankingi warto$ci marek
— metodyka przyczyng roznic

Przyczyna istniejacych roznic tkwi w glownej mierze w przyjetej metodyce wyceny.
To wlasnie inne podejscie wyrazone w zastosowanej przez poszczegolne agencje me-
todyce powoduje, ze uzyskiwane wyniki wyceny tych samych marek sa tak r6zne.

W pierwszej kolejnosci na uwage zastuguja kryteria doboru marek do rankingu
oraz termin sporzadzania i publikowania kazdego z raportow.

Kazda z agencji stosuje wtasna definicj¢ marki globalnej (Swiatowej) i przyj-
muje wlasciwe jej kryteria selekcyjne. Na przyklad Brand Finance, ktéra dokonuje
wyceny 500 najbardziej wartoSciowych marek $wiata, okresla marke jako znany
znak handlowy wraz z przypisanymi mu niematerialnymi zasobami marketingowy-
mi (intelektualnymi). Ranking Millward Brown Optimor dotyczy wytacznie marek
produktowych — uwzglednia jedynie te marki, ktore generuja przychody i koszty



Ile warta jest marka? 575

przez sprzedaz dobr i ustug. Z tego wzgledu w rankingu nie wystepuja marki korpo-
racyjne, jak np. Procter&Gamble, Unilever czy Nestlé. Natomiast Interbrand bierze
pod uwage nastgpujace kryteria: co najmniej jedna trzecia przychodow, ktore gene-
ruje marka, musi pochodzi¢ z rynkow zagranicznych, potrzebne do wyceny dane fi-
nansowe 1 marketingowe musza by¢ dostepne publicznie (marki spotek notowanych
na gieldzie), ekonomiczna warto$¢ dodana musi by¢ dodatnia, a marka powinna
mie¢ istotne znaczenie w decyzjach zakupowych nabywcoéw oraz by¢ powszechnie
znana. Powyzsze zatozenia wykluczaja z rankingu Interbrand takie marki, jak: Mars,
ktory jest w rgkach prywatnych i nie upublicznia danych finansowych, czy Walmart,
ktora nie jest wystarczajaco globalna (prowadzi dziatalno$¢ na rynkach migdzynaro-
dowych, ale nie pod marka Walmart).

Dla wyniku wyceny istotne znaczenie ma rowniez jej moment — zwlaszcza obec-
nie, ze wzgledu na zmienna sytuacje rynkowa. Rankingi Brand Finance i Millward
Brown Optimor prezentuja warto$ci marek na koniec 2008 r., a opublikowane zo-
stalty w kwietniu 2009 r., natomiast Interbrand dokonat wyceny na koniec czerw-
ca 2009 r., a upublicznit wyniki we wrzesniu tegoz roku. Przesunigcia te znacznie
utrudniaja poréwnania. Nalezy bowiem pamigtac, iz warto$¢ marki odnosi si¢ do
konkretnych warunkéw oraz okreslonego momentu rynkowego funkcjonowania
omawianego zasobu i zalezy od wielu r6znych czynnikéw. W zwiazku z pogarszaja-
ca si¢ koniunktura gospodarcza mozna oczekiwac, iz obecnie warto$ci wycenionych
marek sg nizsze.

Gloéwna przyczyna roznic w rankingach jest przede wszystkim jednak odmien-
ne podejscie do procesu wyceny, w tym roznice w konstrukcji wskaznikow przyje-
tych do obliczen (dotyczy to zwlaszcza wskaznikow marketingowych). Wszystkie
trzy rankingi bazuja na kilkuetapowych zmodyfikowanych metodach przeptywow
pienigznych, opartych na idei, iz marka moze by¢ wyceniana przy zastosowaniu,
zaleznego od jej sily!, mnoznika do prognozowanych przeptywow gotowkowych
zwiazanych z jej uzytkowaniem. Dane wykorzystywane podczas wyceny zarowno
pochodza ze zrodet finansowych, jak 1 obejmuja wyniki badan marketingowych,
przeprowadzanych niezaleznie od siebie przez autorow konkretnego rankingu. Ta-
bele 7 1 8 opisuja podejscie do procesu wyceny prezentowane przez poszczegolne
agencje.

Podstawa wyceny w kazdym z rankingdw jest prognoza przysztych przeptywow
pienigznych zwiazanych z marka, a nastgpnie zdyskontowanie ich do wartosci bie-
zacej. Od strony teoretycznej wydaje sig to proste. Jednak od strony praktycznej juz
takie nie jest. Klopot stanowi m.in. jednoznaczne odseparowanie z wartosci biznesu

! Warto$¢ marki jest w analizowanych metodach zdeterminowana obecna i spodziewana sita
marki (tj. zestawem skojarzen i zachowan uczestnikow rynku, ktére powoduja, iz marka moze mie¢
szczegoblng i trwalg przewage konkurencyjna), stanowiaca zabezpieczenie przysztych dochodéw przed-
sigbiorstwa. Zrodlem sity marki sa najczesciej takie czynniki, jak: pozycja marki i osiagane przez nia
wyniki finansowe, horyzont czasowy i podatno$¢ na zmiany, mozliwo$¢ rozszerzenia marki oraz jej
potencjat wzrostu itp.
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Tabela 7. Informacje wykorzystywane przez poszczegolne agencje podczas wyceny marek

Interbrand

Millward Brown Optimor

Brand Finance

raporty analityczne
publikowane przez spotki,
wtlasne badania rynku

raporty analityczne, dane z bazy
Bloomberg oraz Datamonitor™,
wlasne badania konsumenckie
BrandZ™

raporty analityczne, dane z bazy
Bloomberg, IBES, GDP, wtasne
badania rynku BrandFinance®
research

Zrédto: na podstawie raportu Interbrand, raportu Millward Brown Optimor oraz raportu Brand

Finance.

Tabela 8. Metodyka wyceny marki wedtug Interbrand, Millward Brown Optimor, Brand Finance

Interbrand

Millward Brown Optimor

Brand Finance

Wycena oparta na
finansowej sile marki, jej
znaczeniu w decyzjach
zakupowych nabywcow
oraz prawdopodobienstwie
generowania przez marke
»ciaglych” przychodow;
Procedura:

w

1.

Szacowanie przychodow
zwiazanych z marka.

. Okreslenie roli

marki w decyzjach
zakupowych w ramach
danej kategorii produktu
(na podstawie badan
marketingowych).

. Ocena sity marki.
. Ustalenie stopy dyskonta

na podstawie sity marki.

. Dyskontowanie

przysztych przychodow
zwiazanych z marka.

Wycena oparta jest na wartosci
marki wynikajacej z jej
zdolno$ci do generowania
popytu — warto$¢ jako suma
przysztych przychodow
zwiazanych z dang marka;
Procedura:

1. Ustalenie przychodow
zwiazanych z marka
(generowanych dzigki marce).

2. Okreslenie roli marki
w decyzjach zakupowych
w ramach danej kategorii
produktu — wptyw marki
na popyt (na podstawie badan
marketingowych okreslany
jest wskaznik Brand
Contribution).

3. Szacowanie mnoznika Brand
Multiple okreslajacego
potencjat wzrostu
przychodéw generowanych
przez marke.

4. Przemnozenie otrzymanych
wielkosci przez siebie
(1x2x3).

Wycena opiera si¢ na metodzie
optat licencyjnych, wedtug ktorej
marka warta jest tyle, ile wynosi
-zwolnienie” jej wlasciciela

z oplat na rzecz trzeciej strony,
jakie musiatby on uiszczac

za poshugiwanie si¢ marka, gdyby
nie byta jego wlasnoscia;

Procedura:

1.

Okreslenie sity marki
na podstawie analiz rynkowych.

. Wykorzystanie sity marki

do obliczenia indeksu
BrandBeta®.

. Wykorzystanie BrandBeta®

do oszacowania udziatu danej
marki w oplatach licencyjnych.

. Kalkulacja strumienia

przysztych optat licencyjnych.

. Kalkulacja stopy dyskonta

wiasciwej dla danej marki.

. Dyskontowanie przysztych

strumieni optat licencyjnych.

Zrédto: na podstawie raportu Interbrand, raportu Millward Brown Optimor oraz raportu Brand

Finance.

przeplywow pienigznych, ktore generuje dana marka. Ponadto oczekiwane przepty-
wy to zawsze prognoza i jako takie obarczone sa duzym prawdopodobienstwem
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pojawienia si¢ btedu®. Przedsigbiorstwa (takze omawiane agencje) nigdy nie dys-
ponuja petng informacja o nabywcach produktéw, o ich potrzebach, zachowaniach
rynkowych, o konkurentach i ich poczynaniach czy innych czynnikach z makro-
i mikrootoczenia. I tu pojawia si¢ kolejny problem natury marketingowej — zasad-
niczy problem zwiazany z porownywalno$cia prezentowanych rankingéw — réznice
w stosowanych miarach marketingowych. Kazda agencja inaczej prowadzi badania
rynku, wykorzystuje wlasciwe sobie metody badawcze i co innego (inne kryteria)
bierze pod uwage do oszacowania np. sity marki.

Opisane réznice w sposobie wyliczania warto$ci marek niewatpliwie wptywaja
na otrzymywane wyniki, a tym samym na pozycj¢ danej marki w kazdym z rankin-
gow. Dlatego przed uznaniem konkretnej marki za najcenniejsza na §wiecie warto
przyjrzec sig stosowanej metodyce, kryteriom przyjetym do sporzadzenia rankingu
czy momentowi wyceny. Leaderdw moze by¢ wielu — w zaleznosci od tego, jakie
zatozenia oraz czyj punkt widzenia przyjmiemy (por. [Matys 2009]).

4. Z.akonczenie

Wycena marki nie jest zadaniem tatwym. Marka i jej wartos¢ to kategorie subiek-
tywne, zalezne od przyjetego punktu widzenia, w tym sposobu interpretacji wskaza-
nych wielko$ci. Wyniki wyceny niejednokrotnie moga by¢ niejednoznaczne w inter-
pretacji. Pomimo to marki sa nieustannie wyceniane.

O zastosowaniu konkretnego sposobu pomiaru, podobnie jak w przypadku po-
zostatych zasobow przedsigbiorstwa, decyduje wiele réznorodnych czynnikow.
Do najwazniejszych nalezy zaliczy¢: przyjeta definicje wartosci, cel warto§ciowania
(j. przestanki pomiaru), warunki, w jakich odbywa si¢ analizowany proces, oraz
dostgp do informacji (wybdr konkretnej metody determinowany jest charakterem
dostepnych danych finansowych i marketingowych odnoszacych si¢ do pozycji ryn-
kowej marki).

Ponadto bierze si¢ pod uwagg takie czynniki, jak: wiarygodno$¢ metody, poziom
obiektywizmu, uniwersalnos¢ sposobu pomiaru, praktyczno$¢ oraz czas i koszty
zwiazane z zastosowaniem konkretnej procedury warto$ciowania’.

W praktyce najczesciej stosowane jest podejscie dochodowe, modyfikowane
w kierunku metod mnoznikowych. Za gtowne przyczyny takiej sytuacji uznaje si¢
fakt, iz podejscie to najlepiej oddaje istote definicji warto$ci rozumianej jako suma
przysztych pozytkéw wynikajacych z prawa wlasnosci, jest zorientowane na przy-
szlos¢, a nie tyko przesztos¢ czy terazniejszosé¢, oraz mozliwe do zastosowania we
wszystkich sektorach i sytuacjach, w ktorych istnieje koniecznos¢ wyceny marki.

2 Poprawnos¢ i wiarygodnos$¢ wyceny marki zalezy tu od jakosci prognozowania.
3 Dobrym rozwigzaniem moze by¢ tez zastosowanie kilku metod, a nastepnie ustalenie warto$ci
marki na podstawie poréwnania (jednak nie usredniania) uzyskanych w ten sposob wynikow.
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Przede wszystkim jednak podejscie to uwzglednia jednoczesnie oba wymiary jej
warto$ci, tj. wymiar finansowy oraz marketingowy, a takze wystgpujace miedzy
nimi zaleznosci®. Ograniczeniem jest tu dostgp do wiarygodnych informacji oraz
wymog przyjgcia rozsadnych zatozen.

Podczas wartosciowania marki nalezy pamigtac, iz w zaleznosci od przyjetej
perspektywy (w tym celéw podmiotu zlecajacego pomiar), nawet w ramach tego sa-
mego przedsigbiorstwa, oceniajac wartos¢ tego samego znaku towarowego, mozna
uzyska¢ rozne wyniki. Dlatego tak wazne jest precyzyjne okreslenie, z czyjej per-
spektywy dokonuje si¢ pomiaru, oraz ujawnienie wszelkich poczynionych w trakcie
omawianego procesu zatozen, wraz z pelna metodyka pomiaru, w tym jej ograni-
czeniami oraz przyjetymi kryteriami oceny i ich uzasadnieniem. Pamigta¢ nalezy
jednak, ze w ostatecznym rozrachunku o warto$ci marki decyduje jej nabywca,
a marka jest warta tyle, ile jest on gotdw za nia zaptacic®.
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HOW MUCH IS BRAND VALUE WORTH?

Summary: Brands surround us everywhere. They may take diverse forms and possess vari-
ous ranges of impact. Although, with regards to materiality, they do not exist, one cannot deny
their economic meaning. Alike for other resources, they present self value — the one that can
be estimated.

The aim of the article is an attempt to answer the question: how much a brand value is and
what way to take to determine its value? Within the article there have been results of four brand
value ratings utilized: ,,Best Global Brands 2009” consulting agency Interbrand, BrandZ Top
100 Most Valuable Global Brands 2009 research agency Millward Brown Optimor, ,,Brand-
Finance Global 500 2009 consulting agency Brand Finance and ,,Polska Marka — the most
valuable Polish brands 2009 rating of Rzeczpospolita newspaper.
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