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Wartos$ci niematerialne i prawne — ujmowanie i prezentacja 2011

Anna Mazurczak, Pawel Zieniuk
Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie

WYCENA I PREZENTACJA ZNAKU TOWAROWEGO
W SPRAWOZDANIU FINANSOWYM

Streszczenie: Wspolczesna gospodarka opiera si¢ na aktywach niematerialnych, wsrod kto-
rych bardzo wazna rolg¢ odgrywaja znaki towarowe, uwazane za jedne z gtéwnych zrodet
warto$ci przedsigbiorstwa. Rozpoznawalne znaki towarowe zapewniaja przedsigbiorstwom
odroznienie od konkurencji oraz przyciagaja uwagg i lojalno$¢ konsumentow, totez w wielu
sytuacjach zachodzi potrzeba okreSlenia ich realnej wartosci dla przedsigbiorstwa. Istnicje
wiele metod wyceny znaku towarowego, a dobor wlasciwej bedzie uzalezniony od celu do-
konywanej wyceny oraz od oczekiwan podmiotu zlecajacego wyceng. Artykul prezentuje
przeglad podstawowych metod, ktére moga by¢ zastosowane do wyceny wartosci znaku to-
warowego, oraz sposob ujecia i prezentacji wartosci znaku towarowego w sprawozdaniach
finansowych sporzadzanych wedtug polskich i migdzynarodowych regulacji.

Stowa kluczowe: znak towarowy, marka, warto$ci niematerialne, wycena.

1. Wstep

Ostatnio obserwuje si¢ rosnacy udziatl wartosci niematerialnych w catkowitej warto-
$ci przedsigbiorstwa, co si¢ wiaze z koniecznoscia dokonywania ich rzetelnej wyce-
ny. Rozpoznawalne znaki towarowe maja wptyw na warto$¢ przeptywdw pienigz-
nych przedsigbiorstwa, pozwalaja na zwigkszenie ceny produktu przy jednoczesnym
wzroscie sprzedazy, co w konsekwencji prowadzi do zwigkszenia zysku.

W permanentnie zmieniajacym si¢ otoczeniu wycena znakoéw towarowych
jest skomplikowanym procesem wymagajacym specyficznej wiedzy. W literaturze
1 praktyce mozna spotkac si¢ z réznorodnoscia sposobdw ich wyceny, ktére sa oparte
m.in. na metodach matematyczno-statystycznych, szacowaniu strumieni przysztych
przeptywow pienigznych, poréwnaniach rynkowych i analizie jako$ciowe;.

Niniejszy artykutl w syntetyczny sposdb omawia podstawowe sposoby wyceny
znakow towarowych wykorzystywane na potrzeby polskich przedsigbiorstw. W roz-
wazaniach potozono takze nacisk na wskazanie sposobu ujecia i prezentacji wartosci
znaku towarowego w sprawozdaniach finansowych sporzadzanych wedlug regulacji
polskich 1 migdzynarodowych oraz dokonano zestawienia najistotniejszych proble-
moéw wystepujacych w wymienionych obszarach.
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2. Znak towarowy jako Zrodlo wartosci dodanej
dla przedsi¢biorstwa

Znakiem towarowym moze by¢ kazde oznaczenie, ktore mozna przedstawi¢ w spo-
sob graficzny, jezeli oznaczenie takie nadaje si¢ do odroznienia towaréw jednego
przedsigbiorstwa od towarow innego przedsigbiorstwa [Ustawa z dnia 30 czerwca
2000..., art. 120, ust. 1]. W szczego6lnosci znakiem towarowym moga by¢: wyraz,
rysunek, symbol, logo, projekt, obraz, ksztatt produktu, ornament, kompozycja ko-
lorystyczna, forma przestrzenna, melodia lub inny sygnat dzwigkowy.

Definicja zawarta w prawie wlasnosci przemystowej ktadzie nacisk na zdolno$¢
odrozniajaca znaku towarowego. W literaturze wskazuje sig, ze jest to podstawowa
i prawnie chroniona funkcja znaku towarowego, okreslana takze jako funkcja pier-
wotna lub dystynktywna [Antoniuk 2006, s. 21]. W zaleznosci jednak od réznych
podejs¢ terminologicznych, funkcja ta moze by¢ okreslana jako:

— funkcja odrdzniajaca,
— funkcja oznaczenia pochodzenia.

Pozostate funkcje, jakie petni znak towarowy, czyli gwarancyjna i reklamowa,
bedace pochodnymi funkcji pierwotnej, sa nabywane przez znak towarowy w wyni-
ku jego uzywania oraz zabiegdéw przedsigbiorcy. Utozsamia sig je z zachgcaniem do
zakupu towaréw oznaczonych okreslonym znakiem oraz przekazywaniem informa-
cji o wysokiej jakosci tych towarow.

Efekt spetniania przez znak towarowy wymienionych funkcji przejawia si¢ wzro-
stem wielkos$ci obrotéw, zdolnosci generowania zyskow i laczony jest z organizacja,
nowoczesnoscia, solidnoscia, tradycja i tajemnica sukcesu przedsigbiorcy [Tischner
2008, s. 32]. Postugiwanie si¢ znakami towarowymi jest zrodtem wartosci dodane;j
dla przedsigbiorstwa uwidoczniajacej si¢ w procesie budowy renomy przedsigbior-
stwa oraz wzrostu lojalnosci klientow. Znak towarowy mozna zatem traktowac jako
zobowiazanie przedsigbiorstwa do ,,ciaglego dostarczania wraz z produktem lub
ushuga okreslonego zestawu cech i1 korzysci dodanych dla kupujacego” [Podszywa-
low 2011, s. 6].

W jezyku ekonomicznym czgsto mozna si¢ rowniez spotkaé z okre§leniami mar-
ka Iub brand, ktére opisuja ogot zjawisk powstajacych w zwiazku z wykorzysty-
waniem znaku towarowego w obrocie gospodarczym [Tischner 2008, s. 20]. W li-
teraturze marka definiowana jest m.in. jako ,,nazwa, termin, symbol, wzor lub ich
kombinacja stworzona celem identyfikacji dobr lub ustug sprzedawcy lub ich grupy
i wyr6znienia ich na tle konkurencji” [Kotle 1994, s. 411]. Roznice zakresu znacze-
niowego marki i znaku towarowego wyraza poglad M. Marciniaka [2009, s. 13], iz
»~marka, przez jej identyfikatory w postaci nazwy i znaku marki, pozwala zastrzec jej
wlasno$¢ do wylacznego uzywania przez wlasciciela marki dzigki rejestracji praw-
nej o prawa do znaku towarowego”. A zatem poprzez prawo z rejestracji znaku to-
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warowego przedsigbiorca zapewnia ochrong prawna i wytaczno$¢ uzywania marki
danej klasy produktu.

Podstawowe rodzaje znakow towarowych w zaleznosci od przyjgtych kryteriow
kwalifikacji przedstawione zostaty na rys. 1. Warto zaznaczy¢, ze katalog dopusz-
czalnych form znaku towarowego jest otwarty, a granica swobody wyboru jest zdol-
no$¢ oznaczenia do odr6zniania [Nowinski, Prominska, du Vall 2008, s. 191].

()
kryterium przedmiotu identyfikowanego — [ towarowe j
— przez znak
[ ustugowe j
— (o]
stowne
.
— [ kryterium sposobu percepcji znaku j — 4
:
= — obrazowe
o]
o~
<
% ’ zwykte
E — [kryterium powszechnej znajomosci znaku j
: —
N
‘ ,4“. — ( mocne ]
— kryterium mocy odrdzniajacej znaku
— ( stabe ]
—/

Rys. 1. Rodzaje znakow towarowych

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: [Antoniuk 2006, s. 23-26; Nowinski, Prominska, du Vall
2008, s. 194-195].

Sposrod przedstawionych kryteriow klasyfikacyjnych najistotniejszy wydaje
si¢ podzial znakdw na stabe i mocne, czyli dostatecznie odrézniajace i wykazujace
zdolno$¢ odrozniajaca w mniejszym stopniu. Przeklada si¢ on na zakres ochrony
znakOw 1 wyraza si¢ w przepisach prawa wlasnosci przemystowej. Zgodnie z art.
121 na znak towarowy moze by¢ udzielone prawo ochronne, pod warunkiem jednak,
ze nie wystapia przeszkody, sposrod ktorych zasadnicza jest brak zdolnosci odroz-
niajacej znaku.

W przypadku gdy znak towarowy nie ma mocy odrozniajacej, a tym samym nie
mozna ustanowi¢ prawa ochronnego, pojawiaja si¢ trudnosci w ustaleniu wartosci
takiego znaku. Podstawowe znaczenie w procesie wyceny ma bowiem sposob go-
spodarczej eksploatacji prawa do znaku towarowego. Inna jest wartos¢ prawa do
znaku towarowego dla uprawnionego przedsigbiorcy, inna dla podmiotu zewngtrz-
nego. Natomiast, kiedy przedsigbiorca nie posiada prawa ochronnego do znaku
towarowego, nawet w przypadku dokonania wiarygodnej wyceny, moga wystapic¢
przeszkody w zakresie ujgcia znaku towarowego jako elementu majatku.
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3. Ujmowanie, prezentacja i wycena
wartosci prawa do znaku towarowego

Zgodnie z Ustawa o rachunkowo$ci znaki towarowe zaliczane sa do warto$ci niema-
terialnych i prawnych, jesli spelnione jest kryterium ich uznania za prawo majatko-
we. Artykut 3 ust. 1 pkt 14 ustawy okresla warunki, jakie powinno spetnia¢ prawo
do znaku towarowego, aby mozna bylo je zaliczy¢ do wartosci niematerialnych
i prawnych, a zatem musi ono:

—  zosta¢ nabyte przez jednostke,

— by¢ zaliczane do aktywow trwatych,

— nadawac si¢ do gospodarczego wykorzystania,

— posiada¢ przewidywany okres ekonomicznej uzytecznosci duzszy niz rok,

— by¢ przeznaczone do uzywania na wlasne potrzeby jednostki.

W praktyce, jako nabycie znaku towarowego rozumie si¢ nabycie odpowiednie-
go prawa majatkowego, wytacznego albo licencyjnego z zakresu prawa wilasnosci
przemystowej lub prawa autorskiego [Waliszko, Golat 2006, s. 382]. Oznacza to,
ze do kategorii warto$ci niematerialnych i prawnych nie mozna zaliczy¢ pozycji
samodzielnie wypracowanych przez przedsigbiorstwo [Fil, Michalczyk 2007, s. 76].
Jako argument potwierdzajacy takie podej$cie podaje si¢ brak mozliwosci wyod-
rebnienia tych znakow towarowych oraz to, ze ich warto$ci nie wynikaja z tytutow
umownych lub innych tytutéw prawnych, nad ktérymi jednostka sprawuje kontrolg
i ktore mogtyby by¢ wiarygodnie wycenione w cenie nabycia lub koszcie wytworze-
nia. Brak mozliwosci ujecia wytworzonego znaku towarowego powoduje zanizenie
wartosci majatku przedsigbiorstwa, szacuje si¢ bowiem, ze w najwigkszych przed-
sigbiorstwach §wiatowych warto$¢ marki stanowi nawet 50% ich wartosci rynkowej
[Lindeman 2004, s. 2].

Dokonywanie wyceny znakéw towarowych jest niezbedne dla potrzeb obro-
tu warto§ciami niematerialnymi i prawnymi, przy przejeciach i fuzjach przedsig-
biorstw, podziale ich majatku oraz w procesie podejmowania decyzji inwestycyj-
nych, ustalania celéw i zadan strategicznych. Takze wniesienie znaku towarowego
jako wktadu niepienigznego (aportu) do spotek osobowych i kapitalowych wiaze sig
z konieczno$cia okreslenia jego wartosci.

Nabyty znak towarowy wyceniany jest na potrzeby ksiggowych wedtug ceny
nabycia, ktora stanowi m.in. cen¢ zakupu oraz inne koszty zwigzane z nabyciem.
Jezeli nabycie znaku towarowego wiaze si¢ z zaciagnigciem zobowiazania, do ceny
nabycia mozna wliczy¢ koszty jego obshlugi, takie jak roéznice kursowe, prowizje,
odsetki, koszty ustanowienia zabezpieczenia. Ustalona w ten sposob cena nabycia
znaku towarowego staje si¢ podstawa naliczania odpiséw amortyzacyjnych w kolej-
nych latach jego uzytkowania.
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W bilansie warto$¢ znakéw towarowych nalezy wykaza¢ wedtug ceny nabycia
pomniejszonej o dotychczasowe umorzenie oraz ewentualne odpisy z tytutu trwatej
utraty wartosci.

Zasady wyceny i prezentacji znakéw towarowych jako warto$ci niematerialnych
i prawnych okreslone w Ustawie o rachunkowos$ci odbiegaja od zasad zawartych
w Migdzynarodowym Standardzie Rachunkowos$ci 38 ,,WartoSci niematerialne”.
Standard ten uznaje elementy majatku za warto$ci niematerialne w sytuacji, gdy:

— sato mozliwe do zidentyfikowania, niepienigzne sktadniki aktywow,
— nie maja postaci fizyczne;.

MSR 38 wymienia dwie metody wyceny bilansowej warto$ci niematerialnych,
a wiegc takze znaku towarowego. Sa to wycena wedhug kosztu historycznego po-
mniejszonego o umorzenie i faczna kwote odpisow aktualizujacych z tytutu utraty
wartos$ci oraz wycena wedtug wartosci godziwe;.

W praktyce rozroznia si¢ wyceng techniczng przeprowadzana na potrzeby bilan-
sowe i planowania podatkowego oraz wyceng handlowa niezbgdna do stworzenia ar-
chitektury marki, zarzadzania portfelem budowy strategii rynkowej oraz przydziatu
budzetu [Jakimi metodami mozna... 2006, s. 97].

4. Przeglad metod wyceny znakow towarowych

W procesie wyceny znaku towarowego decydujace jest uwzglednienie specyfiki po-

trzeb, na ktore dokonywana jest wycena. Bardzo czgsto istotne sa takze przyszie

korzysci, wynikajace z perspektyw rozwoju marki oraz jej wptywu na zyskownos$¢
przedsigbiorstwa. Jak podkresla A. Podszywatow [2011, s. 7], w zalezno$ci od celu
wyceny, w wyborze metody znaczenia nabieraja nastgpujace czynniki:

— ustalenie wartosci aportu (wktadu niepieni¢znego) — istnieje tu problem oceny
tzw. zdolno$ci aportowej znaku, ktorego polityka uzytkowania opiera si¢ na pro-
gnozach dotyczacych okresu korzystania ze znaku;

— dochodzenie roszczen przed sadem — stosowane sa w tym przypadku proste me-
tody wyceny opierajace si¢ na racjonalnych i weryfikowalnych przestankach
i zrodlach informacji, pozwalajacych dokona¢ wyceny na dany moment;

— zabezpieczenie transakcji — istotna jest tu mozliwo$¢ ustalenia warto$ci znaku
towarowego w wyniku uplynnienie go w krotkim okresie;

— ustalenie warunkow transakcji kapitatowej Iub licencyjnej — wycena ta opiera si¢
w duzym stopniu na zdolnos$ciach negocjacyjnych pozwala zaprojektowac oraz
wyceni¢ opcje¢ i prawa dodatkowe;

— uplynnienie majatku przez syndyka — wycena powinna uwzglednia¢ charakter
planowanej i przymusowej sprzedazy, a takze dostgpne opcje rynkowe w krot-
kim okresie;

— zarzadzanie marka — metoda powinna umozliwia¢ powtarzalno$¢ procesu oraz
uwzglednia¢ kluczowe czynniki budowania wartosci;
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— sprawozdawczos$¢ finansowa i podatkowa — metoda wyceny powinna uwzgled-
nia¢ uregulowania okreslone w polskim prawie bilansowym oraz MSR/MSSF.

W literaturze zaréwno polskiej, jak i zagranicznej, wyodrebnia si¢ najczesciej
kilka podstawowych grup metod wyceny znakow towarowych. W zalezno$ci od
czynnikdw, ktdre brane sa pod uwage w procesie wyceny prawa do znaku towaro-
wego (zarejestrowanej marki), wyroznia si¢ [Urbanek 2008, s. 158]:

— metody kosztowe (koszt reprodukcji i koszt zastapienia),

— metody dochodowe (mnoznik zysku, zdyskontowane przeplywy gotowkowe i li-
cencyjne),

— metody rynkowe (wycena porownywalna).

Kosztowe metody wyceny okreslaja warto§¢ marki na podstawie kalkulacji kosz-
tow, ktore nalezatoby ponies¢, aby korzysSci z uzywania znaku towarowego w przy-
sztosci pokrywaly si¢ z korzy$ciami, jakie obecnie on przynosi. Metoda ta wyrdznia
dwa odmienne podejscia. Pierwsze opiera si¢ na koszcie reprodukcji, okreslanym
jako koszt, ktéry nalezatoby ponies¢ w celu uzyskania doktadnej reprodukcji znaku
towarowego [Urbanek 2008, s. 159]. W zwiazku z tym, ze w praktyce ustalenie tych
kosztow nie jest w petni mozliwe, zastosowanie moze znalez¢ podejscie opierajace
si¢ na kosztach zastapienia, tj. kosztow, jakie trzeba byloby ponies¢, aby zastapi¢
marke jej alternatywa, ktora zapewnilaby takie same przychody ze sprzedazy.

Metody kosztowe w praktyce gospodarczej napotykaja wiele ograniczen, wyni-
kajacych m.in. z nieuwzglednienia przysztych przeptywow pienig¢znych generowa-
nych dzigki posiadaniu wyr6zniajacego si¢ znaku towarowego oraz z duzej subiek-
tywnos$ci w procesie szacowania kosztow reprodukcji czy zastapienia. Nie wszystkie
marki, ktoérych opracowanie wiazalo si¢ z naktadami finansowymi, osiagnety sukces
na rynku, a zatem takie metody wyceny powoduja duze ryzyko przeszacowania war-
tosci znaku towarowego.

Metoda rynkowa oparta jest na zatozeniu, iz warto$¢ znaku towarowego ustala
si¢ na podstawie poréwnania z podobnymi znakami, wynikajacymi m.in. z prze-
sztych transakcji kupna i sprzedazy. Rysunek 2 przedstawia warunki, jakie powinny
by¢ spetione dla zastosowania tej metody wyceny.

[ mozliwos¢ zastosowania wyceny rynkowej ]
istnienie rynku, na dostepnos$¢ informacji o czas dokonania
ktorym dokonywane sa warunkach transakcji transakeji zapewniajacy
transakcje znakami rynkowej umozliwiajaca aktualno$¢ informacji
towarowymi podobnymi dokonanie poréwnan o warunkow rynkowych

do wycenianego

Rys. 2. Warunki zastosowania metody rynkowej wyceny znaku towarowego

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: [Urbanek 2008, s. 160].
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Metoda rynkowa réwniez napotyka ograniczenia zwiazane m.in. z subiektywi-
zmem w zakresie doboru kryteriow i parametrow shuzacych stronom transakcji do
oceny wartosci danego znaku towarowego. W obecnych warunkach gospodarczych,
a szczego6lnie w Polsce, rynek transakcji markami nie jest jeszcze w wystarczajacym
stopniu rozwinigty — transakcje sprzedazy znakoéw towarowych zdarzaja si¢ spora-
dycznie, a warunki handlowe obj¢te sa tajemnica.

Metodami opartymi na danych finansowych sa tzw. metody wyceny dochodo-
wej, wsrod ktorych najbardziej popularne sa: metoda mnoznikowa na podstawie
biezacego wykorzystania oraz metoda zdyskontowanych przeptywow pieni¢znych.
Pierwsza z tych metod opracowana zostata przez firm¢ konsultingowa Interbrand
Group, ktéra do wyceny zastosowata warto§¢ mnoznika opartego na zwiazanych
z marka istniejacych przepltywach gotdowkowych albo przychodach ze sprzedazy.
Zastosowanie tej metody wymaga zatem ustalenia [Urbanek 2008, s. 170-173]:

— obecnej dochodowo$ci marki mierzonej najczesciej 3-letnig $rednia wazona
przeplywow gotowkowych zwiazanych z marka, trudno$¢ sprawia jednak wy-
dzielenie tych przeptywow z cato$ci dochodow przedsigbiorstwa; wykorzystuje
sig tu zatem premie cenowe badz potencjalne optaty licencyjne;

— sily marki okre$lanej na podstawie doktadnej analizy pozycji marki, konkuren-
cji, rynku, wynikéw przesztej dziatalnosci oraz perspektyw;

— przedziatu zmiennos$ci mnoznika — zatozono, ze relacja migdzy sita marki a jej
warto$cia ma posta¢ rozktadu normalnego.

Wycena znaku towarowego metoda zdyskontowanych przeptywow gotowko-
wych okresla warto$¢ marki jako biezaca wartos¢ czgsci przeptywow, ktore wynika-
ja z posiadanego znaku towarowego. Dyskonto uwzglednia koszt kapitatu. Metoda
ta moze mie¢ zastosowanie we wszystkich sektorach gospodarki, jest rowniez wia-
sciwa dla oszacowania warto$ci marki w dtugim okresie. Istnieja r6zne odmiany tej
metody roznigce si¢ sposobem wyliczenia czynnika dyskontujacego oraz oblicze-
niem udzialu przeptywow pienigznych przypadajacych na markeg przedsigbiorstwa.
Moga by¢ one wydzielone tzw. metoda bezposrednia jako dodatkowa marza gotow-
kowa wynikajaca z uzyskiwania dzigki marce wyzszych cen lub nizszych kosztow,
skorygowanej o wszystkie wydatki, ktore stuza pokryciu kosztow utrzymania po-
zycji marki. Metoda posrednia natomiast kolejnosci przede wszystkim wyodrebnia
z przeplywow pienig¢znych ich czg$¢ przypadajaca na aktywa bilansowe, a z pozo-
statej wynikajacej z zaangazowania aktywow niematerialnych wyodrebnia te, ktore
sa zwiazane z wykorzystaniem marki.

Podstawowe grupy metod stuzace szacowaniu wartosci znaku towarowego
1 przestanki ich zastosowania zostaty podsumowane w tab. 1.
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Tabela 1. Metody wyceny wartos$ci aktywow niematerialnych

Metoda Kosztowa Dochodowa Rynkowa
Przestanki | Koszty wytworzenia sa Wyceniane znaki towarowe | Mozliwe jest zebranie
zastosowania | dobrze zidentyfikowane, generuja dla przedsigbior- | danych dotyczacych trans-

a wyceniany element stwa strumien dochodow, | akcji zakupu lub sprzedazy
majatku nie jest czgstym | ktdry jest mozliwy do poréwnywalnych znakéw
przedmiotem obrotu oszacowania. towarowych.

na rynku.

Zrodlo: opracowanie wilasne.

W zwiazku z réznorodnoscia metod wyceny prawa do znaku towarowego
1 uwzglednianiu w nich czynnikow subiektywnych powszechnie uznaje si¢, ze wy-
cena powinna by¢ przeprowadzona co najmniej dwoma metodami w celu ustalenia
warto$ci prawa do znaku towarowego w sposob jak najbardziej rzetelny 1 wiarygodny.

5. Kontrowersje i wyzwania zwigzane z wyceng i prezentacja
znakow towarowych

Wycena oraz prezentacja znakéw towarowych soba sa zwiazane z wieloma wyzwa-
niami, a zatem warto podsumowac¢ najwazniejsze z nich. Polskie prawo bilansowe
w art. 3 ust. 1 pkt 14 Ustawy o rachunkowos$ci nie zezwala przedsi¢biorstwom
na ujawnianie znakow towarowych, ktére zostaly wytworzone we wlasnym zakre-
sie, a zatem tylko spotka, ktora nabyta znak towarowy, moze uwzgledni¢ go w swo-
im sprawozdaniu finansowym. Problem moga takze sprawi¢ tzw. znaki bezpieczen-
stwa wyrobu i certyfikaty jakosci [Pokojska 2006, s. 14], ktore ze wzgledu na brak
statusu prawa majatkowego rowniez nie moga by¢ aktywowane w bilansie jako war-
tosci niematerialne i prawne, a ich warto$¢ obciaza biezacy wynik finansowy jed-
nostki.

W przypadku gdy zamierzony efekt z wykorzystania znaku towarowego nie zo-
stal osiagnigty i podjeto decyzj¢ o zaprzestaniu jego uzytkowania, istnieje koniecz-
no$¢ aktualizacji jego wartosci, co wynika z zasady ostroznej wyceny. Trudnosé¢
sprawi¢ moze oszacowanie wartosci takiego odpisu. Problematyczne jest rowniez
ujmowanie naktadow na utrzymanie oraz wzrost sity 1 wartosci rynkowej znaku to-
warowego, obejmujace m.in. wydatki na reklame i promocj¢ czy badania marke-
tingowe. Z jednej strony moglyby zosta¢ aktywowane jako zwigkszenie warto$ci
aktywow niematerialnych, z drugiej zas strony zasadne wydawatoby si¢ odnoszenie
ich na biezacy wynik finansowy jednostki [Marciniak 2009, s. 17].

W wycenie znaku towarowego metodami rynkowymi mozna si¢ oprze¢ na po-
pularnych rankingach znakow towarowych, ktére moga stanowi¢ punkt odniesienia
dla osoby dokonujacej wyceny. Nalezy jednak pamigtac, ze rankingi te powstaja bez
doglebnej analizy specyfiki konkretnego przedsigbiorstwa, a zatem do ich wynikow
nalezy podchodzi¢ z ostroznos$cia [Jak ustali¢c wartos¢... 2010, s. 12]. Podkresla
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si¢ rowniez trudnosci, jakie nastrecza prawidtowe ustalanie wartosci znaku towa-
rowego uzyskanego w ramach transakcji pomi¢dzy podmiotami powiazanymi. Wy-
nikaja one z braku mozliwos$ci ustalenia warto$ci tegoz znaku w wysokosci, ktora
ustalityby podmioty niepowiazane, co z kolei wiaze si¢ z nieujmowaniem znakow
w bilansie 1 brakiem danych porownywalnych lub z utrudnionym dostgpem do nich
[Balcer 2003, s. 61].

Istotny wydaje si¢ takze problem ujmowania i wyceny znaku towarowego o nie-
okreslonym okresie uzytkowania. Kwestia ta zostata uregulowana w przepisach
Migdzynarodowego Standardu Rachunkowosci nr 36 ,,Utrata wartosci aktywow”.
Jezeli okres uzytkowania znaku towarowego moze w przysztosci zosta¢ przedtu-
zony na kolejne lata, a produkty sprzedawane pod tym znakiem bgda generowac
korzysci ekonomiczne przez czas nieokreslony, to wedtug regulacji MSR 36 znak
towarowy nie bedzie podlegat amortyzacji. Konieczne natomiast bedzie przeprowa-
dzenie testow na trwata utrate warto$ci, w kazdej sytuacji gdy zaistniejq przestanki
jej wystapienia, a takze na koniec kazdego roku obrotowego.

Przedstawione kontrowersje powinny sta¢ si¢ przedmiotem ozywionej dyskusji
w $rodowisku 0sob zwigzanych z rachunkowoscia, zardéwno teoretykow, jak i przed-
stawicieli praktyki gospodarcze;j.

6. Podsumowanie

Obserwowany wzrost $wiadomosci warto$ci aktywow niematerialnych, w tym zna-
kow towarowych, wynika z dostrzezenia ich znaczenia jako narzedzi oddziatywania
na cale otoczenie przedsigbiorstwa, a przede wszystkim na klientow, pracownikow,
inwestoréw 1 wladze rzadowe.

Biorac pod uwage niezwykle szybko rosnace znaczenie znakéw towarowych,
wydaje sig, iz niezbgdne okaza si¢ zmiany w zakresie sprawozdawczos$ci oraz stwo-
rzenia narzedzi wyceny uwzgledniajacej aspekty prawno-ekonomiczne znakow
towarowych. Poruszone w artykule problemy podkreslaja trudnos¢ wynikajaca
w obszarze ujmowania znaku towarowego w ksiggach oraz jego prezentacji w spra-
wozdaniu finansowym przedsigbiorstw.

Obecnie istotnym wyzwaniem staje si¢ ksztaltowanie standardow pozwalaja-
cych na wlasciwa wyceng oraz prezentacje wartosci niematerialnych (w tym takze
znakow towarowych). Wynika to z rosnacego zapotrzebowania informacyjnego ze
strony zarzadow, a takze duzego grona interesariuszy. W literaturze i praktyce pro-
ponuje si¢ konieczno$¢ podjecia dziatan zwigkszajacych uzyteczno$¢ sprawozdan
finansowych dla potencjalnych uzytkownikow.

Konkludujac, nalezy stwierdzi¢, ze wycena warto$ci znaku towarowego powin-
na by¢ przeprowadzana w konkretnej sytuacji i z uwzglednieniem wszelkich oko-
licznosci, a zwtaszcza dostepnosci danych poréwnawczych.
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VALUATION AND PRESENTATION OF TRADEMARKS
IN FINANCIAL STATEMENTS

Summary: Modern economy is based on intangible assets, among which the key role is
played by trademarks, considered one of the main sources of business value. Trademarks
differentiate companies from their competitors and attract attention and loyalty of consumers,
s0 it is necessary nowadays to determine their real value. There are a lot of different methods of
valuation of trademarks and the proper selection will depend on the specific aim of valuation
and the expectations of the engaged parties. This article presents an overview of basic
methods that can be used in the valuation of trademarks and the treatment and presentation of
trademarks in the financial statements prepared in accordance with Polish Accounting Act as
well as international financial reporting standards.



