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Wstep

We wspoélczesnym, globalnym i nastawionym na warto$ci niematerialne
$wiecie wystgpowanie marki stato si¢ catkowicie naturalne. Marke posiadaja
produkty, ustugi, kolekcje odziezy oraz cale przedsicbiorstwa. Doszto nawet do
sytuacji, w ktorej Jezus Chrystus stat si¢ ,,marka™'. Zjawisko, ktore z jezyka
angielskiego zwane jest brandingiem, w dalszym ciagu stanowi dzwigni¢ handlu
i wazny skladnik warto$ci przedsigbiorstw. Jednakze czeSciej obserwuje si¢
kreowanie nowej marki niz prob¢ reaktywowania jej. W odniesieniu do marki
bedacej przedmiotem opracowania wystepuje druga z wymienionych sytuacji.

Autorzy przy okazji prac na zlecenie zewngetrznej firmy doradczej mieli
okazje uczestniczy¢ w analizie potencjalu i ocenie biezacej warto§ci marki
lodow Augusto, ktéra jeszcze w latach 90. byla najbardziej znang marka pol-
skiego producenta lodéw”. Z uwagi na tajemnice handlowa autorzy nie ujawnili
szczegdtowych 1 doktadnych danych finansowych, przyjmujac zarazem za
gtowny cel pracy prezentacje autorskiej koncepcji wyceny marki wedtug zmody-
fikowanej metody Interbrand. Jako hipoteze pracy przyjeto, ze mozliwa jest taka
zmiana metody Interbrand, aby jej procedura stala si¢ bardziej przystepna dla
wykonawcy, a jednoczesnie wynik zgodny z klasyczna postacig tejze metody.
Jako przystepno$¢ nalezy rozumie¢ szersza mozliwos¢ aplikacji metody bieza-
cego wykorzystania w wycenie marki.

We wspomnianym zleceniu wykorzystano tradycyjne ujecie metody Inter-
brand, dlatego tez weryfikacja hipotezy nastapi poprzez poréwnanie uzyskanych
wynikow.

* Asystent, Katedra Inwestycji i Wyceny Przedsigbiorstw, Wydziat Nauk Ekonomicznych
1 Zarzadzania, US.

** Studentka, Koto Naukowe Marketingu, Wydzial Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania, US.

! Takg teze posrednio stawia Tyler Wigg Stevenson w ksigzce opublikowanej w 2007 r.
pt. Brand Jesus, w ktorej zarzuca organizacjom koscielnym, ze oddaly si¢ konsumeryzmowi,
poswigcajac tradycyjne wartosci.

2 Porownywalny udzial w rynku lodow miata wowczas marka Ekko, co zostanie wykazane
w dalszej czg$ci opracowania.
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1. Charakterystyka przedsi¢biorstwa Kilargo i marki Augusto

Przedsigbiorstwo Handlowo-Ustugowe AUGUSTO-JAROCIN powstalo
w 1990 r. Dwa lata pdzniej, w wyniku podpisania umowy z Przedsigbiorstwem
Produkcyjno-Handlowym AUGUSTO Sp. z o.0. w Kaliszu, powstata firma
begdaca zardbwno producentem, jak i regionalnym dystrybutorem lodéw. Dyna-
miczny rozwoj rynku lodow spowodowatl, ze w ciggu dekady Augusto stato si¢
jedna z najwigkszych polskich firm produkujacych lody (rownorzedng pozycje
posiadata wowczas spotka Ekko ze Szczecina).

Jak wynika z danych Gtownego Urzedu Statystycznego, w roku 1990 pro-
dukcja lodow w Polsce wynosita 20 tys. t rocznie, podczas gdy w 1999 r. byto to
juz 80 tys. t rocznie. W trakcie tego okresu rekordowy byt rok 1997, kiedy
w kraju wyprodukowano 140 tys. t lodow. Kryzys rosyjski z 1998 r. znaczaco
zmniejszyt eksport polskich firm, a dla Augusto stat si¢ rowniez przyczyna
powaznych probleméw finansowych, poniewaz zapotrzebowanie zglaszane
przez rosyjskich konsumentéw stanowito nawet 50% produkcji Spotki. Tempo
wzrostu popytu krajowego nie zrekompensowato jednak spadku eksportu po
1998 r., a ponadto rosta konkurencja ze strony koncernéw miedzynarodowych.

Gléwnymi markami lodéw na polskim rynku w 2001 r. byly: Algida (Uni-
lever), Scholler, Koral z Nowego Sacza, Augusto z Kalisza, Zielona Budka
z Warszawy, Nordis, Ekko oraz Ice Mastry. Strukturg sprzedazy w latach 1998
oraz 2001 prezentuja ponizsze wykresy. Mozna zaobserwowac, ze w obu okre-
sach najczgséciej kupowane byly lody marki Algida nalezgcej do koncernu
Unilever. Udziat lodow marki Augusto pod koniec lat 90. byl w miare stabilny
1 wynosit 9%, podobnie jak marki Ekko.

W 2001 r. producenci ci poinformowali o fuzji i stworzeniu nowej spotki
Nasze Lody. Owczesne pierwsze komentarze analitykow dotyczace tej inicjaty-
wy byly mocno wywazone. Wskazywano, ze ,,problemem moze si¢ okazaé
reorganizacja sieci dystrybucyjnej, poniewaz dotychczas kazda z firm miala
swoich hurtownikow 1 swoje lodowki w sklepach. Specjali$ci zastanawiali si¢
jednak, jak te lodowki podzieli¢, z ktorych zrezygnowa¢™. Rozwiazanie
wszystkich kwestii spornych miato zosta¢ roztozone w czasie, dlatego tez
przyjeto, ze opracowanie dlugoterminowe;j strategii dziatania potrwa okoto roku,
tj. do 2002 r. Nic jednak z tych planéw nie wyszlo, poniewaz obie firmy ztozyty
whnioski o ogloszenie upadtosci. Od 16 lutego 2004 r. lody pod marka Augusto
wytwarza firma Kilargo, ktéra dokonata zakupu Augusto Kalisz od syndyka za
kwote 3,2 min USD*.

3 E. Wesolowska, Duze lody, ,,Businessman”, styczen 2001, s. 57.
* Informacja pochodzi z bazy DealWatch prowadzonej przez serwis Euromonitor.
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Rysunek 1. Udziaty poszczegdlnych producentow w polskim rynku lodow
w latach 199812001 (w %)
Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie: Duze zdobywajg rynek, Rzeczpospolita z dnia
28 marca 1999, http://www.poradnikhandlowca.com.pl/bezecms/archiwum/online02/02/w&t/
rap10.html [dostep w dniu 11.05.2013].

Po okresie kilku lat Kilargo stalo si¢ jednym z wigkszych producentow lo-
dow w Europie Srodkowo-Wschodniej. Produkcja prowadzona jest w dwoch
fabrykach: w Chechle Pierwszym oraz w Kaliszu. L.aczna zdolno$¢ produkcyjna
fabryk sigga ok. 300 t lodow na dobg. Firma wyspecjalizowala si¢ w produkcji
wyrobéw na zamowienie sieci handlowych, oznaczonych markami wlasnymi
(tzw. private labels), ze sprzedazy ktorych osiaga wigkszo§¢ przychodoéw. Do
klientow Kilargo naleza m.in. LiG36dl, Biedronka, Tesco, Polomarket, Kauf-
land, Zabka, Iglotex, Penny, Intermarche, Metro, Auchan — ze swymi oddzialami
w Polsce i za granica.

ouguxt&

Rysunek 2. Logo marki Augusto w okresie ,,przed upadtoscia” oraz obecnie
Zrodto: Materiaty dostarczone przez Kilargo Sp. z 0.0. w ramach prac nad ankieta.
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Obecnie w portfolio firmy znajduja si¢ takze produkty firmowane logiem
Augusto, tj. Pinoccio, Gucio, Corner, Gulliver, Alizee oraz Joy i Bambo. Nalezy
jednak zauwazy¢, iz aktualne logo Augusto jest diametralnie rézne od poprzed-
niego, natomiast w §wiadomosci starszych konsumentéw marka ta wcigz jest
rozpoznawalna. W celu okreslenia skali tej rozpoznawalnosci autorzy przepro-
wadzili badania ankietowe.

2. Rozpoznawalno$¢ marki Augusto — wyniki badan ankietowych

Badanie rozpoznawalno$ci marki zostato przeprowadzone w okresie od 15
do 26 kwietnia w$rdd niesprecyzowanej blizej grupy docelowej. Materiat staty-
styczny zostal zebrany za pomoca specjalnie opracowanej ankiety internetowej
na stronie ankietka.pl stworzonej przez Kota Naukowe Wydzialu Nauk Ekono-
micznych i Zarzadzania Uniwersytetu Szczecinskiego, ktora byla wypeiana
przez respondentéw droga elektroniczng’. Ankieta zawierata 15 pytan odnosnie
do marki Augusto.

Dobor respondentéw przeprowadzony byl na zasadzie tatwosci dostepu.
Ankiety przyjete do analizy byly udostepniane przez strone dydaktyczng prowa-
dzona przez Katedre Inwestycji i Wyceny Przedsiebiorstw i portale spoteczno-
sciowe. Ostatecznie do obliczen i analizy przyjeto 297 ankiet prawidlowo
wypetnionych. Srednia wieku oséb ankietowanych to 29 lat. Najmtodszym
uczestnikiem badania byl trzynastolatek, a najstarszym megzczyzna w wieku
85 lat. Wéréd badanych byto 187 kobiet i 110 mezczyzn, gdzie 111 oséb miato
wyksztalcenie wyzsze, 86 zawodowe, 85 $rednie, a reszta gimnazjalne i podsta-
wowe. Grupa ankietowanych byla zbadana rowniez pod wzgledem statusu
zawodowego. Wigkszo§¢ wypehiajacych ankiety stanowili uczniowie lub
studenci (37%), na drugim miejscu znalazty si¢ osoby pracujgce (41%), a dalej
osoby uczace si¢ i pracujace jednoczes$nie (18%), natomiast reszta to bezrobotni,
rencisci 1 przedsigbiorcy (4%).

Ankietowanym zostato zadane pytanie o ulubione smaki lodow. Wymienio-
ne rodzaje ($mietankowe, waniliowe, truskawkowe, czekoladowe, orzechowe,
wisniowe, owoce lesne, kawowe, w tym tiramisu, czarna porzeczka, wieloowo-
cowe) musieli ustawi¢ malejgco. Okazato si¢, ze badani ustawili preferowane
smaki lodow w sposob zblizony do wynikéw analiz przeprowadzonych w 2012 r.
przez serwis Euromonitor®.

> Ankieta byta dostepna pod adresem https: //www.ankietka.pl/ankieta/111786/ocena-sily-i-
znajomosci-marki-lodow-augusto-kola-naukowe.html (dostep 14.10.2013).

6 Passport. Ice Cream in Poland, ,,Euromonitor International”, January 2013, s. 6. Rdznica
pomig¢dzy przeprowadzonym badaniem a podawanymi wynikami sprowadzata si¢ do umiejsco-
wienia lodow o smaku czekoladowym wyzej od smaku truskawkowego.
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Przeprowadzono rowniez ocen¢ preferowanej formy Iub miejsca zakupu lo-
dow. Ankietowani wskazywali, ze przewaznie wybieraja lody impulsowe (228)’.
Kolejny wybor respondentéow to lody familijne (180)%, nastgpnie lody z automa-
tow (120), a na samym koncu desery lodowe kupowane w restauracjach (87).

Kolejne pytania stanowily cze$¢ zasadnicza ankiety i dotyczyly marki Au-
gusto. Sposrod 297 ankietowanych znajomo$¢ marki potwierdzito 171 oséb,
dlatego tez tylko ta grupa odpowiadata na bardziej szczegétowe pytania.

Tabela 1. Wybrane wyniki zrealizowanego badania ankietowego w czgsci dotyczacej
marki Augusto

Zagadnienie Warianty odpowiedzi
Znajomo$¢ .
e tak (171) nie (126)
Ocena pozycji lider rynku umiarkowana marka nie
marki 0) silna (16) (80) staba (72) odgr}g\;a roli
L czasami- czgsto- przy-
CZQZS;ES“ZOSC nigdy (29) rzadko (82) przynajmniej raz najmniej raz
P na kwartat (46) w miesigcu (14)
Jako$¢ bardzo . . . bardzo niska
produkiu wysoka (1) wysoka (3) $rednia (95) niska (58) (14)

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

Ankietowani pytani o intensywno$¢ zakupu lodow marki Augusto w naj-
wigkszej liczbie wskazali odpowiedz ,,rzadko” (82), co $wiadczy o umiarkowa-
nej popularnosci tych produktéw wsrod konsumentdéw. Potwierdzajg to sami
ankietowani, ktorzy w 89% odpowiedzieli, ze pozycja marki Augusto jest staba
lub umiarkowana. Warto jednak zwrdci¢ uwage na to, ze nikt nie uplasowat
tejze marki na pozycji lidera. Analizie poddano rowniez jako$¢ lodow Augusto,
w ramach ktorej 95 osob ocenilo jg jako $rednig, natomiast 72 uwazaja, Ze jest
wysoka i bardzo wysoka.

Powyzszy duzy odsetek znajomosci marki Augusto (57%) nie znajduje jed-
nak potwierdzenia w innych badaniach ankietowych oraz raportach rynkowych.
Przyktadowo, w analizie zachowania konsumentéw na rynku lodow w woje-
wodztwie lubuskim, zrealizowanej w okresie od maja do sierpnia 2012 r., zaden
z 356 badanych nie wskazal produktow oznaczonych marka Augusto jako

" Autorzy za lody impulsowe uwazaja rozki, na patyku, w wafelku, mate kubeczki.
8 Do kategorii lodéw familijnych autorzy zaliczyli lody w duzych opakowaniach o pojemno-
$ci pow. 500 ml.



Propozycja wyceny marki... 29

najczeéciej kupowanych’. Podobnie w analizach serwisu Euromonitor, mimo ze

marka Augusto jest wyrézniona, to brak jest jakichkolwick statystyk'’.

Wisréd pytan, ktore zadano respondentom, znalazty si¢ rowniez te dotyczace
oceny sity marki Augusto wedlug parametréw BrandAsset Valuator''. Respon-
denci, wykorzystujac skale od 0 do 100, musieli oceni¢:

e odmienno$¢ marki, tzn. wybierali, w jakim stopniu marka si¢ wyrdznia
(poziom 0 — marka w ogole si¢ nie wyrdznia, poziom 100 — bardzo si¢ wyrdz-
nia),

e zapotrzebowanie na marke, a wiec czy dostrzegaja potrzebe istnienia tej marki
na rynku (poziom 0 — nie jest potrzebna, poziom 100 — jest potrzebna),

e szacunek do marki, czyli czy firma jest dobrze postrzegana (poziom 0 — nie
jest szanowana, poziom 100 — jest bardzo szanowana),

e wiedz¢ na temat marki, co jest tozsame ze znajomoscig firmy (poziom 0
— marka jest nie znana, poziom 100 — jest bardzo znana)

Koncepcja BAV zaklada, ze wystepuje pigé etapow rozwoju marki: start,
niewykorzystany potencjat, pozycja lidera, utrata potencjatu i rozpad. Z prze-
prowadzonego badania wynika, ze marka Augusto cechuje si¢ niewykorzysta-
nym potencjatem. Jest to sytuacja charakterystyczna dla marek, ktére wyrdzniaja
si¢ wyzszym potencjalem wzrostu (odmiennos¢ i zapotrzebowanie) od aktualnej
sity (szacunek i1 wiedza). W przypadku tej marki najwiecksze wartosci charakte-
rystyk otrzymano dla ,,zapotrzebowania na marke” (53,22) oraz ,,odmiennosci
marki” (41,83). W odniesieniu do pozostatych czynnikow, tj. ,,szacunku”
i ,,wiedzy”, uzyskano zblizony wynik — ok. 37 punktow. Wyniki analizy sity
marki Augusto zostang wykorzystane w dalszej czgsci opracowania jako element
modelu wyceny jej wartosci.

3. Zarys metod wyceny marki

Literatura przedmiotu wskazuje na istnienie wielu odmiennych metod
wyceny marki, a dodatkowo brak jest powszechnej zgody co do istnienia
jednej majacej najwigkszg efektywnos$¢ lub wiarygodnosé. Stan ten wynika
przede wszystkim stad, ze sktadniki niematerialne aktywow maja unikatowy
charakter i nie sg przedmiotem powszechnie zawieranych transakcji ryn-
kowych. W sytuacji, gdy kontynuacja dziatalnosci przedsiebiorstwa nie jest

%'S. Urban, M. Michatowska, Zachowania konsumentéw na rynku lodéw w wojewddztwie
lubuskim, ,,Chtodnictwo” 2012, t. XLVII, nr 11, s. 48.

19 passport. Ice Caream...

' A. Paszkiewicz, Ocena sily marki na rynku na podstawie Brand Asset Valuator, ,Prace
i Materialty Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Gdanskiego. Przedsigbiorstwo w Warunkach
Kryzysu” 2009, nr 3/2, s. 481.
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zagrozona'? na warto$¢ marki sktadaja si¢ (1) warto$é ochrony, ktora jest ona
objeta (co wyrazajg naktady poniesione na rejestracje i zastrzezenie praw do
znaku towarowego) oraz (2) sita marki, ktora reprezentuje skuteczno$é zarza-
dzania marketingowego. Metody wyceny znaku towarowego mozna podzieli¢
na trzy podstawowe grupy:

1) podejscie kosztowe,

2) podejscie porownawcze,

3) podejscie dochodowe.

Podejscie kosztowe przewiduje konieczno$¢ oszacowania wysokosci na-
ktadow, ktore przedsigbiorca powinien ponies¢, aby mogt realizowaé w przy-
sztosci takie same korzysci ekonomiczne, jakich dostarcza obecnie konkretna
marka. Przyktadowo, P. Stobart’ w podejiciu kosztowym wyrdznia: metode
kosztow odtworzenia (kosztow reprodukciji) oraz metode kosztéw zastgpienia.
Inaczej do podejécia kosztowego podchodzi M. Birkin'*, wedtug ktérego warto$é
marki rowna jest sumie kosztow poniesionych w przysztosci na wykreowanie
danej marki (metoda kosztu historycznego). Jeszcze jedno ujecie podejscia
kosztowego bedacego szczegodlnie popularne w literaturze anglojgzycznej podaje
D. Zarzecki®, gdzie zwraca si¢ uwage na metode kosztu duplikacji.

Podejscie porownawcze (zwane takze rynkowym) polega na wykorzysta-
niu informacji o faktycznie zrealizowanych cenach w transakcjach kupna-
-sprzedazy podobnych aktywow. Stosowanie tej metody oparte jest na zasadzie
analogii, tzn. wykorzystuje przestanke, iz marki o tej samej sile powinny miec¢
zblizong warto$¢'®. Wycena wedtug podejscia porownawczego zaktada jedno-
cze$nie istnienie silnego zwigzku pomiedzy cena transakcyjna, ktéra jest
efektem porozumienia kupujacego i sprzedajacego, a wartoscig godziwa lub
ekonomiczng marki. Zastosowanie podej$cia porownawczego do oszacowania
wartosci marki, podobnie jak ma to miejsce w przypadku wyceny przed-
sigbiorstw, wymaga istnienia aktywnego rynku obrotu oraz dostgpnosci do
informacji o transakcjach. Obecnie w warunkach polskich podejscie to ma
najmniejsza warto$¢ uzyteczna.

12 Szezegdlnym przypadkiem jest bowiem sytuacija, gdy przedsiebiorstwo zostaje postawione
w stan upadtosci, a warto$¢ marki koncentruje si¢ przede wszystkim na prawie do jej ochrony.

13 P, Stobart, Alternative methods of brand valuations, [w:] . Murphy (ed.), Brand Valua-
tion, Business Books Limited, London—Sydney—Auckland—Johannesburg 1991, s. 26-27.

4 M. Birkin, Valuation of trademarks and brand names, [w:] J. Murphy (ed.), Brand Valua-
tion, Business Books Limited, London 1985, s. 35.

5D, Zarzecki, Wybrane problemy wyceny wartosci niematerialnych i prawnych, Seria
SWSPiZ w Lodzi, Przedsigbiorczo$¢ i Zarzadzanie, t. VII, z. 1B, Efektywnosé¢ zZrodiem bogactwa
narodow, £.6dz—Wroctaw 2006, s. 448.

'® Wysoko$¢ nakladow niezbednych do uzyskania prawa ochronnego ma marginalne znacze-
nie dla ré6znicy w wartos$ci marek.
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Podejscie dochodowe zwane jest rowniez grupa metod przychodowych lub
ogolnie metodami ekonomicznymi. Przyjmujac ogdlng zasad¢ metod dochodo-
wych, marka jest to aktywo generujace przychody'’. W metodach dochodowych
wykorzystuje si¢ informacje o korzy$ciach ekonomicznych, ktore generowane sg
z tytulu posiadania marki'®. Metody zostaly oparte na bazie tego, jakie sa
oczekiwania kazdego wlasciciela marki, czyli zwrotow z jej posiadania. Wsrod
metod dochodowych wystepuje metoda, ktora nosi nazwe procedury biezacego
wykorzystania (Existing Use Method).

Punktem wyjscia jest tu obecna pozycja i sposéb zarzadzania markg.
Zgodnie z zalozeniami, nie bierze si¢ pod uwage wszelkich radykalnych zmian,
ktore mogtyby nastapi¢ w przysztosci, takich jak: ewentualne poszerzenie marki,
licencjonowanie czy tez zmiany w strategii promocji. Metoda Interbrand jest
zmodyfikowang procedura przeptywoéw gotowkowych, ktora opiera si¢ na idei,
wedhug ktorej marka moze by¢ wyceniana z zastosowaniem stopy dyskontowe;j
lub mnoznika odpowiednio do przewidywanych lub istniejacych zyskow
zwigzanych z marka. W zaleznos$ci od tego, czy do wyceny wykorzysta si¢ dane
prognozowane lub tez wielkosci historyczne, w celu okreslenia zyskow
zwiazanych z produktem opatrzonym dang marka najczgsciej stosuje si¢ S-letnig
prognoze badz wykorzystuje sie $rednia wazona z ostatnich 3 lat". Szczegotowo
procedura wyceny metoda Interbrand zostata opisana m.in. przez G. Urbanka
oraz S. Wrone®, dlatego tez w dalszej czeéci opracowania zaprezentowano
jedynie obliczenia.

4. Oszacowanie wartosci marki lodow Augusto zmodyfikowana
metoda Interbrand

Warto$¢ oszacowana metoda Interbrand jest wypadkowa dochodowosci
marki oraz mnoznika, ktérego poziom zalezy od sily marki. W klasycznej
koncepcji site marki okresla si¢ za pomoca siedmiu czynnikow, tj. przywodztwo,
stabilnos¢, rynek, umiedzynarodowienie, trend, poparcie i ochrona. Kazdemu
z parametrow przydziela si¢ odpowiednig liczbg punktow, natomiast suma

'7'S. Wrona, pomiaru wartosci marki, [w:] J. Monka, D. Soltys (red.), Wyznaczniki rozwoju
przedsigbiorstwa — wartos¢, koszty, plynnosé, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskara
Langego, Wroctaw 2001, s. 181.

'8 P Polanski, Metody pomiaru wartosci marki, [w:] B. Dobiegata—Korona, A. Herman
(red.), Wspoliczesne zrodta wartosci przedsigbiorstwa, Difin, Warszawa 2006, s. 427.

19 A. Paszkiewicz, Dochodowa metoda wyceny marki na przykiadzie procedury Interbrand,
Prace i Materialty Wydzialu Zarzadzania Uniwersytetu Gdanskiego, nr 4, Gdansk 2007, s. 60.

2 G. Urbanek, Wycena aktywow niematerialnych, PWE, Warszawa 2008; S. Wrona, Wybra-
ne metody...
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wszystkich ocen nie moze przekroczy¢ 100. W konsekwencji procedura ta
wymaga, aby analityk posiadat szeroka wiedze¢ ekonomiczna, co de facto ozna-
cza, ze powinien by¢ ekspertem w zakresie rynku, na ktorym wystepuje ta
marka. Firma Interbrand zatrudnia specjalistow z réznych dziedzin, ktoérzy na
biezaco analizujg szereg zdarzen gospodarczych i sa niejako uprawnieni do
oceny marki wedlug wymienionych czynnikéw. W odniesieniu do wyceny marki
Augusto autorzy proponujg zatem modyfikacj¢ metody Interbrand w aspekcie
oceny jej sity i wykorzystania w tym celu wynikow badan ankietowych oraz
metody BAV. Oznacza to, ze sile marki oceniono na podstawie odmiennosci,
potrzeby, szacunku i wiedzy, a ostateczny wskaznik sity stanowi $rednia. Przyje-
to wigc zatozenie, ze cecha, jaka jest sifa marki, moze by¢ okreslana na rdzne
sposoby przy zachowaniu tej samej dziedziny wartosci (od 0 do 100). Tym
samym wzor na warto$§¢ marki Augusto bedzie nastgpujacy:

wartos¢ marki Augusto = 2,278 * 15,13 = 34,466 min z¢

Z uwagi na fakt, ze dane o zyskownosci lodéw oznaczonych markg Augusto
stanowia tajemnic¢ handlowa firmy Kilargo, autorzy wskaza jedynie poziom
$redniej dochodowosci z lat 2010-2012 bez szczegdtowego rozbicia na lata.
Dodatkowo dane zostang zaokraglone do min zt i trzech miejsc po przecinku.
Przecigtna zyskownos¢ lodow marki Augusto wyniosta 2,278 min zt.

We wprowadzeniu wskazano, iz celem opracowania jest przede wszystkim
prezentacja autorskiej koncepcji potaczenia metod BAV i Interbrand, a sam
szacunek warto$ci stanowi tylko przyktad jej zastosowania. Dlatego tez w ocenie
autorOw powyzsze zastrzezenia odnosnie do danych przyjetych do obliczen nie
stoja w sprzecznosci w stosunku do celu referatu.

Warto§¢ mnoznika sity marki ustalona zostala na podstawie S-funkcji
(funkcja S ksztaltna, sigmoidalna), a wiec tak jak ma to miejsce w klasycznej
metodzie Interbrand. Jak wynika z przeprowadzonych badan ankictowych, sila
marki Augusto to 42,25 punktéw. Przyjmujac, ze wartos¢ mnoznika zawiera si¢
w przedziale od 6,6(6) do 33,3(3)*', to przy tak ustalonej ocenie sity marki
mnoznik wynosi 15,13 (jest to warto$¢ S-funkcji dla x = 42,25). Podstawiajac
warto$ci do réwnania (1), dokonano wyceny marki Augusto.

wartos¢ marki Augusto = 2,278 * 9,246 = 21,061 min z¢

2! Gorny przedziat mnoznika sity marki ustalono na podstawie opracowania A. Paszkiewicz,
Dochodowa..., s. 61. Reprezentuje on wolna od ryzyka stopg zwrotu wynoszaca 3%. W odniesie-
niu do dolnej granicy przedzialu (20) przyjeto poziom 15%, ktory jest charakterystyczny dla
ryzykownych inwestycji.
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Oszacowana warto$¢ wynosi 21,061 mln zl, co na przyktad w zestawieniu
z rankingiem polskich marek jest warto$cig zblizong do tego jak oceniane sg
marki Zielona Budka (23 mln zt) oraz Grycan (25 min zt).

Srednia zyskownos¢ lodow oznaczonych marka Augusto
z 3 lat poprzedzajacych dzien wyceny

—»| 2,278 min zt

&3

Wskaznik sity marki Mnoznik wartosci
Augusto ustalony wyznaczony na podsta- —> 15.13
metoda BAV 42,25 wie S-funkcii 15.13

A
31,60 — —
 —

o //
21,60

/ 34,466 mln zt
15,13

16,60

11,60 /

6,60 R e B
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Mnoznik warto$ci marki

42,25

Poziom indeksu sity marki

Rysunek 3. Ogélny schemat zastosowanej procedury wyceny marki lodow Augusto
Zrbdto: opracowanie wlasne.

Zakonczenie

W zaprezentowanym opracowaniu autorzy dokonali oszacowania warto$ci
marki lodow Augusto z wykorzystaniem rozwigzan stosowanych przez firme¢
doradczg Interbrand wedlug metody biezacego wykorzystania, ale z jednoczesna
modyfikacja tejze metody w kwestii pomiaru sily marki. Zaproponowana przez
autorow modyfikacja metody Interbrand poprzez wprowadzenie czynnikow sity
wedlug podejscia BAV nie prowadzi do zmniejszenia jej warto$ci uzytkowej,
natomiast pozwala w inny sposéb spojrzeé na site marki. W wyniku przeprowa-
dzonego badania ankietowego autorzy potwierdzili relatywna tatwos¢ analizy
sity marki za pomocg czynnikow BAV, a ponadto uzyskany wynik potwierdza
szacunek wartosci, ktory otrzymano w wycenie dla klienta zewnetrznego.

Na potrzeby badania ankietowego przyjeto, ze respondenci bedg w stanie
bardziej zrozumie¢ okreslenia: odmienno$¢, potrzeba, szacunek i wiedza niz
przywodztwo, stabilno$é¢, rynek, umigdzynarodowienie, trend, poparcie i ochro-
na. Przecigtny konsument nie zastanawia si¢ nad faktem, czy dana marka jest
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chronionym znakiem towarowym i chociaz jest to wazne zagadnienie, to nie
stanowi dzi$ o sile marki na rynku. Dzi¢ki tak przyjetym rozwigzaniu udalo si¢
ustali¢, ze marka Augusto ma niewykorzystany potencjat, co z punktu widzenia
jej rozwoju stanowi istotng informacj¢ dla wiascicieli.
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Streszczenie

Przedmiotem zainteresowania autorow opracowania jest marka lodow Augusto,
ktérej producentem jest firma Kilargo. Jeszcze w latach 90. lody Augusto posiadaty
10% rynku i byly najchetniej kupowanymi lodami polskiej produkcji, natomiast dzi§
marka ta nie wystepuje nawet w statystykach rynkowych. Wykorzystujac metode badan
ankietowych zweryfikowano znajomos$¢ produktéw oznaczonych logiem Augusto
(57%) oraz ustalono sit¢ tej marki wg czynnikéw metody BrandAsset Valuator (42,25).
Za cel opracowania przyje¢to prezentacj¢ autorskiej koncepcji wyceny marki wg zmody-
fikowanej metody biezacego wykorzystania stosowanej przez firme¢ Interbrand, gdzie
do policzenia mnoznika sity marki zastosowano parametry z metody BAV. Mozliwo$¢
praktycznego zastosowania koncepcji zweryfikowano na przykltadzie marki Augusto,
ktorej oszacowana warto$¢ wyniosta 34,466 min zt.
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Summary

A PROPOSITION MODIFIED METHOD OF BRAND VALUATION BASED
ON THE CURRENT USE FOR EXAMPLE AUGUSTO - ICE CREAM BRAND

The focus of the study's authors Augusto is a brand of ice cream, which is being
produced by Kilargo. Even in the 90's ice Augusto had 10% of the market and are top
sellers Polish ice cream production, and today the brand is not even in market statistics.
Using the survey method was verified knowledge of products bearing the logo Augusto
(57%) and the strength of the brand established by factors methods BrandAsset Valua-
tor (42,25). The objective is to develop a presentation adopted original concept of brand
valuation based on the current use of the modified method used by Interbrand, where
the force multiplier to calculate the parameters used by the method of BAV. The possi-
bility of practical application of the concept was verified by Augusto example, the es-
timated value was 34.466 million PLN.





