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Na czym polega nietatwy proces
wyceny znakow towarowych?

Znak towarowy to fundament dla budowania wizerunku i reputacji marki/firmy, to symbol, dzieki ktéremu klienci
wybiorg na rynku konkretny produkt. Znak towarowy to zatem ogromna wartosc. Jak jg wycenic?
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Wycena znakéw towarowych
to zlozony proces bioracy
pod uwage liczne zmienne, a
zmierzajacy do okre$lenia
warto$ci znaku towarowego.
Jest ona wypadkowaq wielu
czynnikow i polega na okre-
$leniu sily reputacji znaku.
Jest ona warto$cig niemate-
rialng i prawna, jest dyna-
miczna i w zalezno$ci od
celu wyceny moze takze
osiagac rozne wielkosci.

David Aaker zapropono-
watl kompleksowy model
wyjasniajacy zrédta warto-
$ci marki. Wprowadzit on
koncepcje tzw. kapitatu
marki (brand equity), czyli
zestawu ,wlasno$ci” zwig-
zanych z marka. Zdefinio-
watl on kapitat marki jako
zestaw aktywow i pasywow
zwigzanych z marka, ktéry
stanowi réznice, tj. zwiek-
sza lub pomniejsza wartos¢
dostarczanag przez wyrob
lub ustuge dla firmy lub jej
klienta.

Czynniki ksztattujgce
wartosc

Zwrocit takze uwage na
dynamicznie zmieniajace
sie czynniki ksztaltujace
warto$¢ marki, zalezne od
sytuacji, ktéore do celow
analitycznych pogrupowat
na pie¢ kategorii, tj.:

m lojalno$¢ wobec marki,

m Swiadomo$¢ (znajomos$é)
nazwy marki,

m postrzegana jakosé,

m skojarzenia zwiazane z
marka,

m inne wlasno$ciowe akty-
wa marki - patenty, znaki
towarowe, relacje z kana-
tami dystrybucji itp.

W artykule ,Wycena
warto$ci marki” Marek
Panfil Magazyn GEO, wyda-
nie listopad 2006, stwier-
dza sie, iz ,warto$¢ marki
jest funkcja jej zdolnosci do
generowania przypltywow
gotowkowych w przyszio-
$ci. Stad zastosowana me-
toda wyceny musi bra¢ tak
naprawde pod uwage
przyszte perspektywy mar-
ki i musi uwzglednia¢

wplyw marki na przyszia
zyskowno$¢ przedsiebior-
stwa”.

W uproszczeniu: przed-
miotem wyceny znaku to-
warowego s dodatkowe
korzys$ci, ktére uzyskuje
firma, oznaczajac produkty
marka, w odniesieniu do
korzys$ci uzyskiwanych ze
sprzedazy bez wykorzysta-
nia marki. Najczes$ciej
marka generuje korzy$ci w
czterech obszarach, tj.
zwieksza liczbe klientow,
zwieksza mozliwos$ci do-
sprzedazy aktualnym
klientom, zwieksza ich lo-
jalno$¢ (zmniejszajac tez
wspotczynniki odej$é) oraz
otwiera mozliwo$ci transfe-
ru sity marki na nowe pro-
dukty.

Jakie znaki towarowe
mozna wycenic?

Przedmiotem wyceny
moga by¢ prawa ochronne
na krajowe, unijne oraz
miedzynarodowe znaki to-
warowe, ktére moga wcho-
dzi¢ w skiad przedsiebior-
stwa w rozumieniu kodeksu
cywilnego z 23 kwietnia
1964 r.ze zm. (DzU z 2020 .,
POz. 1740).

Ustawa z 29 wrzes$nia
1994 1. 0 rachunkowosci (t.j.
DzU z 2021 1., poz. 217 ze
zm.) w art. 3 ust. 1 pkt 14
wskazuje, iz ilekro¢ jest w
niej mowa o wartosciach
niematerialnych i praw-
nych, rozumie sie przez to,
z zastrzezeniem pkt 17,
nabyte przez jednostke,
zaliczane do aktywow trwa-
tych, prawa majatkowe na-

rejestrowanego znaku to-
warowego - na co panstwa
uczulamy.

Wycenie podlegaja co do
zasady znaki towarowe za-
rejestrowane.

Znakiem towarowym
nadajacym sie do ochrony
moze by¢ kazde oznaczenie
umozliwiajace odroznienie
towarow jednego przedsie-
biorstwa od towaréw inne-
go przedsiebiorstwa oraz
mozliwe do przedstawienia
w rejestrze znakow towaro-
wych w sposéb pozwalaja-
cy na ustalenie jednoznacz-
nego i doktadnego przed-
miotu udzielonej ochrony.
Znakiem towarowym moze
by¢: wyraz, wlacznie z na-
zwiskiem, rysunek, litera,
cyfra, kolor, forma prze-
strzenna, w tym ksztatt to-
waru lub opakowania, a
takze dzwiek lub zapach.

Znak towarowy to funda-
ment dla budowania wize-
runku i reputacji marki/
firmy, to symbol, dzieki
ktoremu klienci wybiora na
rynku konkretny produkt.
Najczesciej jest to logo, a
na jego wyglad z pewnos$cia
ma wplyw branza, w ktéra
wpisuje sie produkt czy
ustuga oferowana przez
firme.

Przyktady réznych ro-
dzajow znakéw znajdujq sie
W ramce ponizej.

Katalog rodzajow znakow
nie jest zamkniety - mozli-
we sg w zalozeniach cho-
ciazby znaki zapachowe, ale
musza w kazdym przypad-
ku by¢ spelnione dwa pod-
stawowe kryteria lacznie,
ktére umozliwiaja ochrone
prawna dla znaku, a miano-
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dajace sie do gospodarcze-
go wykorzystania, o prze-
widywanym okresie
ekonomicznejuzytecznos$ci
dtuzszym niz rok, przezna-
czone do uzywania na po-
trzeby jednostki, a w
szczegolnosci:

a) autorskie prawa majat-
kowe, prawa pokrewne, li-
cencje, koncesje,

b) prawa do wynalazkow,
patentéw, znakow towaro-
wych, wzoréw uzytkowych
oraz zdobniczych/przemy-
stowych,

¢) know-how.

Amortyzacja prawa do
zarejestrowanego znaku
towarowego nie budzi
wiekszych kontrowersji i
jest co do zasady jedno-
znaczna, odmiennie jest w
zakresie amortyzacji nieza-

wicie: posiadanie przez
znak zdolnos$ci odrézniaja-
cej oraz mozliwo$¢ przed-
stawienia w rejestrze. Prawo
ochronne na znak towarowy
- a zatem marka z symbo-
liczna ® - jest zbywalne i
jako okreslona wartos$¢
niematerialna moze stano-
wic¢ przedmiot np. sprzeda-
7y, aportu, umowy licencji.

Powody dokonywania
wycen

Uzasadnieniem przepro-
wadzenia wyceny znakow
towarowych w posiadaniu
przedsiebiorstwa moga
by¢:

m wzrost sumy bilansowej i
kapitatu podmiotu, do
ktorego wnoszony jest

aport obejmujacy znak
towarowy,

m zarzadzanie i kontrola
efektywnos$cia znaku,
ustalenie optat za jego
wykorzystywanie przez
podmioty trzecie,

m ustalenie realnej warto-
$ci znaku dla celéw jej
sprzedazy, budowania
franczyzy, umoéw licen-
cyjnych, budowania so-
juszy marek i ustalania
zasad wspolpracy czy
dochodzenia odszkodo-
wan za naruszenia.

Podstawowe metody
wyceny marki

Nie ma jednej dobrej na
~wszystko” metody wyce-
ny. W przywolywanej juz
publikacji ,Managing
Brand Equity” autor D.
Aaker wskazuje na co naj-
mniej pie¢ ogélnych po-
dejs¢ do oceny wartos$ci
kapitalu wlasnego marki.
Pierwsze z nich opiera sie
na premii cenowej, jaka
moze zapewni¢ nazwa.
Drugie to wpltyw nazwy na
preferencje klientow. Trze-
cie podejscie uwzglednia
wartos¢ odtworzeniowaq
marki. Czwarte opiera sie
na cenie akcji. Pigte kon-
centruje sie na zdolnos$ci
marki do zarabiania.

W praktyce najczesciej
spotyka sie cztery podsta-
wowe grupy metod wyceny
marki:

1. Kosztowe: koszt re-
produkcji/odtworzeniowa
i koszt zastapienia;

Podejscie kosztowe,
ktére przypisuje warto$é
na podstawie kosztow
stworzenia znaku towaro-
wego i kosztéw zastgpienia
istniejacego znaku towaro-
wego znakiem towarowym
oréwnowaznej sile rynko-
wej;

2. Rynkowe: poréwnywa-
nie warto$ci rynkowej i
poréwnywanie optat licen-
cyjnych (royalties); Podej-
$cie rynkowe przypisuje
warto$¢ na podstawie po-
réownan transakcji (takich
jak stawki optat licencyj-
nych) dotyczacych podob-
nych aktywoéow. Trudnosé
zastosowania tej metody
wynika z ograniczonego
dostepu do analogicznych
transakcji, na réznych
rynkach, odnoszacych sie
do réznych praw lub oko-
liczno$ci transakcji. Dlate-
go tez korzystajac z danych
dot. transakcji poréwnaw-
czych, nalezy ostroznie
oceni¢ nie tylko same war-
tosci, ale inne czynniki;

3. Dochodowe: mnoznik
zysku, zdyskontowane
przeplywy gotéwkowe.
Podejs$cie to przypisuje
warto$¢ znakowi towaro-
wemu na podstawie prze-
sztych i oczekiwanych
przysztych zyskéow z towa-
row/ustug powiazanych ze
znakiem towarowym

W publikacji ,Wycena
wartos$ci niematerialnych i
prawnych” Dariusz Pelc i
Andrzej Podszywatow
stwierdzaja, ze ,w prakty-

ce najczesciej stosowana
jest dochodowa metoda
wyceny”.

s,Podrecznik zarzadza-
nia wlasnoscig intelektu-
alng” (Poznan 2009, praca
zbiorowa pod red. Jakuba
Andersa) wskazuje w od-
niesieniu do metody do-
chodowej, iz podejs$cie
takie jest ,najbardziej
uniwersalne i pozwala na
wycene praktycznie kaz-
dej warto$ci niematerial-
nej i prawnej, na dowolny
moment czasu (date wyce-
ny). Podejscie to jest
spojne z definicjq warto-
$ci, gdyz polega na spro-
wadzeniu do poréwny-
walnos$ci w czasie stru-
mienia przysztych
pozytkéw zwigzanych z
przedmiotem wyceny”;

4. Metoda ulgi w opta-
tach licencyjnych, ktéra
szacuje oczekiwane
oszczednos$ci w optlatach
licencyjnych, ktéore mozna
przypisa¢ posiadaniu
znaku towarowego.

Wysoko$¢ optat licen-
cyjnych nie jest jednak
prawnie regulowana, a
umowy czesto podlegaja
klauzulom poufnosci,
zindywidualizowaniu ze
wzgledu na rynek czy ro-
dzaj umowy, wzajemne
powiazania, dotychczaso-
wa wspolprace, a wreszcie
portfolio udzielanych li-
cencji itp. Pewne mediany
wskazuje Intellectual
Property Research Asso-
ciates w badaniach dot.
poziomu optat licencyj-
nych obowiazujacych w
odniesieniu do umoéw li-
cencyjnych dot. znakoéw
towarowych. Wyniki
tychze badan wskazuja, iz
najcze$ciej notowanym
poziomem optat licencyj-
nych jest poziom od 1
proc. do 10 proc. przycho-
déw ze sprzedazy, a naj-
czestszym przedziatem
wynagrodzenia (ok. 45
proc. z przebadanych 117
kontraktow) jest poziom
od 1 proc. do 5 proc.

Dobér metody wyceny
znaké6w towarowych zale-
zy od wieluréznych czyn-
nikoéw, jak miedzy innymi
dostepne dane, zaré6wno
zrodiowe, jak i porownaw-
cze, rodzaj branzy, czas
istnienia i funkcjonowania
znaku na rynku, rodzaj
danego rynkuiodbiorcow,
skala nakladéw na znak, a
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takze moda czy sytuacja
geopolityczna. W praktyce
wyceniali$my juz marki
réznymi metodami i cho¢
jedne moga sie wydawaé w
ujeciu teoretycznym traf-
niejsze, ostateczna decy-
zja i dobér metodologii
zaleza od okoliczno$ci
danej sprawy. Zycie, a
zwlaszcza dynamiczny
rozwdj otoczenia bizneso-
wego, kreuje przerdine
scenariusze, dlatego przy-
jecie zalozenia o wyltacz-
nie jednej dobrej meto-
dzie jest nadmiernie
upraszczajace. Z charakte-
ru wartosci niematerial-
nych i prawnych wynika, iz
czesto sa one nie tylko
oddzielnym bytem ekono-
micznym, lecz tworza one
tzw. portfolio praw i majaq
one czesto znaczacy
wplyw na warto$¢ wyce-
nianego np. znaku towaro-
wego lub konieczno$¢
wyceniania praw acznie.

Zarekomendowa¢ nale-
7y, po pierwsze, zanalizo-
wanie potrzeb - celu wy-
ceny, po drugie, mozliwych
do uzyskania danych we-
wnetrznych - zewnetrz-
nych, po trzecie, charakte-
ru samego prawa, tj. znaku
towarowego, ktéry ma by¢
wyceniany w kontekscie
jego rynkowego funkcjo-
nowania.

Wielu przedsiebiorcow
jeszcze nie zdaje sobie
sprawy z realnych korzy-
$ci, jakie niesie za soba
wypracowana reputacja
marki, a w konsekwencji z
jej realnej wartosci.

Spdéjrzmy na wybrane
przyklady polskich marek
i ich szacowanej wartos$ci
wedlug rankingu ,Rzecz-
pospolitej” w kategorii
handel i ustugi.

(Zrédto: https:/rankin-
gi.rp.pl/rankingma-
rek/2021)

Jak czytamy w komen-
tarzu do tej kategorii: ,20
czolowych marek wartych
jest ponad 16 mld zi. Za
niemal potowe tej kwoty
odpowiada lider, ktory
nadal sie umacnia”. Fakt
ten trudno uzna¢ za za-
skakujacy, dziwi nato-
miast stosunkowo mata
S$wiadomos$¢ polskich
przedsiebiorstw i niewy-
korzystywanie potencjatu
finansowego, jaki niesie
za sobg dobrze zbudowa-
na marka. /©®
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