Brand przez pryzmat reklamy i PR

Na razie tocz si¢ zazarte spory: czym jest brand i jak go ocenleeli ktokolwiek
mogtby dé& jednoznaczsp odpowied na to pytanie z pewiloia otrzymatby Nagroel
Nobla.

Przede wszystkim okékmy, co naley rozumi€ przez stowo ,brand”. Dla wtasnych
potrzeb dawno temu zatgtem, ze brand jest uksztattowanym przez reklanPR
obrazem marki handlowej, ktory pozostajewadomdci konsumenta.

A co adza na ten temat eksperci w tej dziedzinie? Ot jdkfinicic podaje lgor
Bierezin i grupa analitykow Ekspert-MA w materiafgswigconym konferencii
»Rosyjskie brandy — mity i rzeczywisi¢j'.

Brand to przede wszystkim obietnica ceny odpowigmgjjakdci, uzytkowych, a
przede wszystkim symbolicznych waito towaru (ustugi) spetniagych oczekiwania
potencjalnych konsumentow. Obietnica ta pozwalaatowi zaj¢ miejsce przede
wszystkim wswiadomaci konsumentow, a co za tym idzie — rowinima rynku.

Co kryje st zatem za terminem ,marka handlowa”.

Marka handlowa to osobne elementy albo ich zespodzwalagce konsumentowi
szybko zidentyfikowatowar wréd wielu do niego podobnych.

Marki handlowe bywaj werbalne (stowo Mercedes) i niewerbalne (trzyraméae
gwiazda na masce Mercedesa, butelka Coca-Coli wjapgm, rozpoznawalnym
ksztaicie).

Te dwa przeanalizowane goja taczy termin up-percepcja. \Wie on brand (catoksztait
wyobrazenia) i mark (wyrézniajacy sk znak). Up-percepcja to psychologiczna reakcja
podwiadomego przypominania: konsument styka si marky handlow i to ona
wiasnie uruchamia proces aktywizacji wyobea konsumenta na temat zobaczonego
towaru, czyli brandu dtlacego efektem zimnych proceséw, na ktére sktaglaje lata
pracy stib PR, talent i pomystowo specjalistow z agencji reklamowych i PR.

Brand daje towarom firmy dodatkawwartas¢, ktéra przynosi realne zyski. Wedtug
wielu analitykéw z firm ratingowych, jeli wartags¢ marki handlowej zestawiz
wydatkami na jej rejestragji prawm ochror, to warté¢ trendow daje czasami
miliony, setki milionéw, a w niektérych przypadkaotiliardy dolaréw. Skd bierze si
tak wysokie szacowanie kosztow brandu?

Przy r&norodndci istniepcych w $wiecie sposobOw szacowania wado marek
mozna je sprowadzido trzech podstawowych metod.

1. Metoda kosztow sumarycznych
Polega na zsumowaniu wszystkich kosztow wynikgth ze stworzenia i
wprowadzenia na rynek marki — wydatkbw na badampracowanie projektu,
rozwiazania graficzne i opakowania, rejesteagj ochrorg prawry, wydatkébw na
reklang, dziatania maijce zwhzek z upowszechnieniem. Zajetej metody jest
dostpnas¢ dla kadego przedsbiorcy. Swoje wiasne koszty e policzy kazdy lub



prawie kady. Wad, tej metody jest toze ocena taka jestisle wewrgtrzna sprava
firmy. Mozna wylay¢ 10 min dolarbw na badania, opracowania, reklam
wprowadzenie na rynek, a marki i tak sie wykreuje. Jej wartg jest réwna zeru lub
nawet ujemna. Pol Stassman uaai nie bez powodowze ,wartags¢ intelektualnej
wiasndgci tkwi w jej wykorzystaniu, a nie w zezanych z nj naktadach”. Dotyczy to
w catasci rowniez marki.

Jedynym miejscem, gdzie przebiega spoteczne uzn@rienieuznanie) wszelakich
wydatkéw, pomystow, innowacji itp. jest rynek. Pdke sprzeda simarki nie mana
dowiedzi& si¢ ile jest warta. A rynku marek w Rosji w tej chwilie ma i pojawi & on
dopiero przy zwikszeniu realnej konkurencji.

2. Metoda szegkowego szacowania wasit
Zgodnie z § metody, od ogdlnej rynkowej wartei firmy nalezy kolejno odj¢ wartasé
materialnych i finansowych aktywow, a f&kpozostatych nie odnagz/ch s¢ do marki
niematerialnych aktywow. To co zostaniezgk oczywicie zostanie &zie wartdcia
marki w postaci wartai ,dobrego imienia”.
Zgodnie z tym podégiem warté¢ marki Coca-Cola jest oceniana na 40 mid dolaréw, a
Malboro na 15 mid.
Ta metoda okazuje giby¢ lepsza. Jednak dla jej wykorzystania konieczna jes
znajoma¢ rynkowej wartdci firmy. W Rosji rynkows wartas¢ ma 20 do 50 firm z
przyktadowego miliona.
To te firmy, ktérych akcje notowane sa gietdach, a co za tym idzie ama ustalt
wartas¢ ich materialnych i niematerialnych aktywéw. W US#g., 20tys. firm z 7 min
jest notowanych na gietdzie. Dlatego z wykorzystamitej metody w Rosji przyjdzie
jeszcze poczekaalbo korzyst& z niej pomimo ogranicze

3. Metoda sumarycznej zdyskontowanej wéctaodane;.

Marka dodaje warkei towarowi i £ dodam wartas¢ mazna obliczy. Bierzemy towar
majacy mark; oraz jego bliski odpowiednik sprzedawany pod zewkiktory nie jest
brandem, obliczmy rice, odejmujemy koszty stworzenia, wprowadzenia naekyn
marki, powgkszapc 0 szacunkow wielkos¢ zbytu w toku categazyciowego cyklu
danej marki. W ten sposob otrzymujemy wéttanarki. Na przykiad przegie Lotus
przez IBM za 3,5 mld dolarow przy szacunkowej waritd otusa 226 min dolaréw i
spadajcej dochodowsci (Edvinsson L., Malone M. S. 1997) oznacza,firma Lotus
miata przy sprzeds 15 krotny dodatek za wati®marki i pozostatych niematerialnych
aktywow.

Kazda firma mae ocent swop marke za pomoa dowolnej z wyej wymienionych
metod w celu wewgtrznego wykorzystania, na przyktad w celu pozycjwania swojej
firmy na rynku. To zadanie jest w stanie zrealizévkazdy dyrektor marketingu z
odpowiednim przygotowaniem. Otrzymane danemaoxdzie opublikowd na wiasnej
stronie.

Jezeli jednak konieczna jest ocena marki dla sprzgd#o niezledna kgdzie pomoc
niezalenego profesjonalnego analityka postugeigo st technilkh oceny
niematerialnych aktywow. Polega to na tyme, zarébwno sprzedawca jak i kugey
patrzz pod r@nym katem na oceniany niematerialny aktyw nazywany mpark
Najwazniejsze dla sprzedy towaru jest oggniccie kompromisu neidzy sprzedawga
potencjalnym nabywc Taki kompromis mie by oskagnicty tylko wtedy jeeli
oceniajcym jaka¢ bedzie wykwalifikowany analityk. Whnie taka osoba jest w stanie
i ma prawo okrdi¢ wartas¢ marki i odpowiedzié na pytania o ksztattowaniu ceny



marki. Oceniajcy przedstawi przewidywanyzyciowy cykl marki, zasugeruje
hipotetyczny wymiar produkcji przez napjdre 5 lat, odpowie na pytania
negocjujcych stron.

Tacy specjafici w Rosji juu s3 i oczekuj na swoj czas. Ale niestety na razie
zapotrzebowanie na ich ustugi jest niewielkie. Zegebowanie takie z pewsda
pojawi Sk W ciagu najblizszego roku lub 2 lat.



