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Wprowadzenie

Koncepcja siły marki (brand equity)[1] jest jedną z najbardziej doniosłych kwestii we współczesnym marketingu i tych dziedzinach psychologii, które zajmują się zagadnieniami reklamy i zachowań konsumenckich. Jej geneza jest ściśle związana z powstaniem marek, które począwszy od lat 80. XIX w. zaczęły stopniowo pojawiać się w rzeczywistości gospodarczej rosnącej liczby kategorii produktów. Początkowo mogło się wydawać, że silne wykorzystywanie marek pozostanie specyfiką rynku produktów szybkozbywalnych (fast moving consumer goods). W ciągu następnych stu dwudziestu lat marki wkroczyły jednak do niemal wszystkich dziedzin. 

Znamienna jest anegdota dotycząca Judith Muhlberg, która w 1999 r. przeszła z Forda do Boeing Co., by objąć stanowisko dyrektora marketingu i public relations i na jednym z pierwszych spotkań wymieniła słowo „marka”. Natychmiast jeden z szefów firmy zwrócił jej uwagę: „Judith, czy wiesz, w jakiej jesteś branży i do jakiej firmy przyszłaś? Nie jesteśmy firmą konsumencką i nie mamy marki” (Khermouch 2001). Wkrótce jednak zarząd Boeing Co. zmienił zdanie i firma wdrożyła pierwszą w historii strategię marki.

Podobna rewolucja mentalnościowa rozpoczęła się w tym samym czasie w firmach farmaceutycznych. „Harvard Business Review” z marca 2000 r. zamieścił artykuł o znamiennym tytule: Od zarządzania pigułkami do zarządzania markami. W firmach farmaceutycznych marketing jest teraz równie ważny jak badania naukowe (Corstjens, Carpenter 2000).

Jako jeden z ostatnich bastionów padły wysoko wykwalifikowane usługi doradztwa prawnego i księgowego – słynne firmy konsultingowe, takie jak Arthur Andersen czy Price Waterhouse w latach 90. zaczęły przywiązywać bardzo dużą wagę do posiadanych przez siebie marek, czego rezultatem były m.in. wielkie kampanie reklamowe służące budowaniu wizerunku[2]. Zresztą przypadek Arthura Andersena był pod tym względem bardzo znamienny. Wkrótce po rozpoczęciu przez tę firmę dużych inwestycji w budowanie brandu wyszedł na jaw jej udział w tuszowaniu przekrętów w Enronie. Straty wizerunkowe były tak wielkie, że marki nie udało się odbudować, chociaż najważniejsze zarzuty dotyczące Arthura Andersena wskutek błędów proceduralnych zostały później obalone w sądzie. Trudno o bardziej wyrazisty dowód na rolę brand equity.

Na przestrzeni tych lat marka przestała być postrzegana jako sztuczka marketingowa do mamienia „maluczkich”, zarezerwowana tylko dla odbiorców indywidualnych. Coraz częściej mówi się dziś o marce jako o obietnicy, jaką firma stara się złożyć klientom, bez względu na to, czy są nimi konsumenci, czy też będące bardzo profesjonalnymi odbiorcami inne firmy.

Opinie na temat marek są rozbieżne. Niektórzy dopatrują się w nich samych zalet. Firma Interbrand, o której szerzej będzie w rozdziale 2, na stronie internetowej zamieszcza niemal hymn pochwalny na ich temat:

Marki są sednem wolnego rynku i społeczeństw demokratycznych. Reprezentują wolny wybór. Mają głęboki wpływ na jakość życia i na nasz sposób widzenia świata. Ubarwiają nasze życie. Odzwierciedlają wartości naszych społeczeństw. Co najważniejsze, marki nadają wartość, która znacznie wykracza poza działanie samych produktów. Marki, które tak czynią, mają ideę godną lojalności konsumentów. Im bardziej inspirująca idea, tym bardziej intensywna i głęboka więź. I im bardziej konsument wierzy w markę, tym większą wartość marka przynosi swemu właścicielowi (www.brandchannel.com).

Nie brak jednak także głosów powściągliwych czy wręcz krytycznych. Wszyscy dostrzegają użyteczność ekonomiczną marek dla posiadających je firm. Dyskusja na przestrzeni lat koncentrowała się przede wszystkim na tym, czy marki mają jakąś użyteczność również dla konsumentów. Nie ulega wątpliwości, że produkty markowe są przeważnie droższe niż ich niemarkowe odpowiedniki. Absolutnie zasadne jest zatem pytanie, czy konsumenci, kupując je, otrzymują w zamian coś, co jest warte dodatkowych pieniędzy. Ewolucja koncepcji siły marki (brand equity) jest czytelnym odzwierciedleniem tej dyskusji – od mówienia niemal wyłącznie o wartości dla firmy do mówienia o wartości dla konsumentów.

Dwie refleksje, którym trudno się oprzeć

Refleksja pierwsza: tulipanomania

Koncepcja brand equity zakłada, że marka ma własną autonomiczną wartość, niezależną od wartości użytkowej. Jeszcze przed pojawieniem się terminu brand equity V. Srinivasan (1979) mówił o tym, używając określenia „efekt specyficzny dla marki” – w jego ujęciu była to składowa ogólnej preferencji niewyjaśniona przez obiektywnie mierzalne atrybuty. Długo wydawało się to niemożliwe i nawet dzisiaj przy ogólnym aplauzie dla koncepcji wartości marki słychać głosy sceptyków. Wciąż nie brak zdarzeń skłaniających do poważnej refleksji nad istotą marek. Przychodzi na myśl słynna „tulipanomania”, która owładnęła Holendrów w czwartej dekadzie XVII w. (obszerne omówienie Chancellor 2001).

Konflikty religijne, które przetoczyły się w drugiej połowie XVI w. przez Europę, doprowadziły do stworzenia nowego ośrodka finansowego w Amsterdamie, gdzie schroniło się wielu protestantów i Żydów, przywożąc ze sobą pieniądze i umiejętności robienia interesów. W latach 90. XVI w. gospodarka Holandii weszła w okres bezprecedensowego rozkwitu. Wtedy też, dokładnie w 1593 r., przybył tam jeszcze jeden uchodźca, ogrodnik cesarza austriackiego Carolus Clusius, który ze względu na swój protestantyzm musiał porzucić prestiżową posadę szefa ogrodów cesarskich w Pradze i Wiedniu. Clusius wraz z innymi sadzonkami przywiózł ze sobą cebulki tulipanów, czym przysporzył swojemu nowemu krajowi niemałego zamieszania[3]. 

Egzotyczne kwiaty szybko zaskarbiły sobie miłość Holendrów, a ponieważ Clusius nie kwapił się do sprzedaży cebulek, wkrótce zostały mu one skradzione pod osłoną nocy i trafiły po czarnorynkowych cenach do wielu ogródków. Skoro, jak wiadomo, najlepiej rosną kwiaty kradzione, niebawem ze wspaniałym skutkiem uprawiano tulipany w wielu regionach Holandii. Rosnący dobrobyt kraju sprawił, że coraz więcej bogatych hodowców mogło się oddawać temu kosztownemu hobby. 

Szybko zauważono, że istnieje wielka różnorodność kwiatów tulipanów i zaczęto klasyfikować poszczególne odmiany, nadając im nazwy własne. Największym uznaniem cieszyła się szczególnie rzadka odmiana Semper Augustus, w przypadku której na białych płatkach występowały płomieniste przebarwienia w kolorze czerwonym. Tulipany z takimi lub podobnymi przebarwieniami z łatwością można odnaleźć na płótnach holenderskich mistrzów pędzla. Ciekawostką jest fakt, że z reguły na obrazach przedstawiających duże bukiety jest zaledwie kilka tulipanów – ponoć kwiaty te były tak drogie, że nawet największych malarzy nie było stać na zakup całego ich bukietu do „pozowania”.

Uprawa tulipanów miała w pewnym sensie charakter gry losowej. O ile bowiem nikt nie cenił sobie zwykłych jednokolorowych tulipanów, o tyle kwiaty przebarwione płomieniście uzyskiwały bardzo wysokie ceny. Było jednak możliwe uzyskanie kosztownego kwiatu ze zwykłej cebulki, ponieważ, o czym nikt wówczas nie wiedział, przebarwienia były skutkiem specyficznej infekcji wirusowej[4]. Ceny uzyskiwane za rzadkie odmiany rzeczywiście rozpalały wyobraźnię – w 1624 r. jedną cebulkę Semper Augustusa sprzedano za równowartość domu w Amsterdamie, a zdarzało się ponoć, że pojedyncza cebulka stanowiła cały posag bogatych panien. 

Handel stał się bardzo wysublimowany. Każda cebulka miała własną metryczkę, gdzie wpisywano miejsce na grządce i precyzyjnie określoną wagę (określano ją z taką dokładnością jak przy handlu złotem). Z czasem obrót cebulkami został nawet oderwany od normalnego cyklu wegetacji; handel prowadzono przez cały rok, chociaż cebulki były wykopywane z ziemi tylko na okres pomiędzy lipcem i listopadem – chętni kupowali po prostu opcje na cebulki „jeszcze niegotowe”. Stale rosnąca koniunktura przyciągała coraz więcej amatorów: „tkaczy, prządki, szewców, piekarzy, sklepikarzy i chłopów” (Chancellor 2001, str. 32). Wielu brało kredyty hipoteczne na cały majątek, aby włączyć się do gry, póki czas. 

Pod koniec 1636 r. wybuchła prawdziwa gorączka. Ceny rosły w astronomicznym tempie, chociaż cebulki cały czas spoczywały w ziemi. Nawet płacąc niebotyczną kwotę za opcje na cebulki, można było bez trudu znaleźć nabywcę, który chętnie płacił jeszcze więcej. Najzwyklejsze podrożały sześćdziesięciokrotnie w ciągu kilku tygodni. Za jedną rzadką cebulkę można było uzyskać równowartość kilkudziesięciu ton pszenicy. Większość transakcji opłacano prywatnymi notami kredytowymi bez pokrycia – zakładano, że zanim przyjdzie pora zapłaty, uda się osiągnąć zysk. 

3 lutego 1637 r. rynek nagle się załamał. Podobno nie było wyraźnej przyczyny – po prostu zbliżała się pora wykopywania cebulek i ostatecznej realizacji transakcji. Doszło do wielkiego skandalu, gdy okazało się, że nabywcy wcale nie kwapią się do zapłaty wylicytowanych sum. Wytoczono wiele procesów, które zakończono rok później zbiorową ugodą, na mocy której umowy na zakup tulipanów można było rozwiązać po wpłaceniu 3,5% wartości kontraktów. 

Tulipanomania, jak określa się te wydarzenia w historiografii brytyjskiej, była bodaj pierwszym nowożytnym przykładem zbiorowego zaślepienia uczestników gry rynkowej. Liczni komentatorzy doszukiwali się później podobieństw między załamaniem się giełdy tulipanowej w Haarlemie a wielkim kryzysem 1929 r. Temat powrócił też przy okazji „pęknięcia balona dot-comów” na giełdzie nowojorskiej w 2000 r., gdy inwestorzy zaczęli masowo wyprzedawać akcje spółek internetowych. Również branża reklamowa przeżyła swoje małe trzęsienie ziemi w 1993 r., gdy miały miejsce opisane w rodziale 2 wydarzenia określane mianem Marlboro Friday. 

Kolejne ostrzeżenia pojawiają się systematycznie, ale zwykle nie odbijają się szerszym echem. Tak stało się np. z wynikami, które na łamach „Journal of Marketing” przedstawili w 2003 r. Kusum Ailawadi, Donald Lehmann i Scott Neslin. Przeanalizowali oni dane sprzedażowe z lat 1991–1996 dla 111 marek z 17 kategorii FMCG, pochodzące z chicagowskiej sieci 85 sklepów Dominick’s Finer Foods. Stwierdzili, że marki szybko tracą rynek na rzecz private label – mediana strat wyniosła 29% dla okresu sześcioletniego. Ale np. w kategorii pieluszek jednorazowych dotychczasowi liderzy, Pampers i Huggies, stracili w tym czasie odpowiednio 90% i 70% siły liczonej jako iloczyn wielkości sprzedaży i przeciętnej ceny, od którego odejmuje się taki sam iloczyn dla marki sklepowej[5]. Na marginesie dodajmy, że proponowany przez tych autorów sposób obliczania brand equity nie przyjął się w praktyce – być może dlatego, że obecnie zdecydowana większość marek uzyskiwałaby według tej metody wyniki ujemne.

Wszystko to każe ze szczególną ostrożnością podchodzić do kwestii wartości marek, tym bardziej, że cała koncepcja zasadza się na wychodzeniu poza rolę użytkową – chodzi zatem o wartość całkowicie subiektywną i niepodlegającą bezpośredniemu pomiarowi. Jak zobaczymy w rozdziale drugim, szczególnie od końca lat 80. XX w. marki są chętnie kupowane za kwoty niemające uzasadnienia w wartości księgowej, co nieuchronnie kojarzy się z holenderską tulipanomanią. Jeśli cała branża marketingowa nie chce doprowadzić do jakiegoś gigantycznego krachu zaufania wśród inwestorów giełdowych, absolutnie konieczne jest wypracowanie niezawodnych i przejrzystych sposobów określania wartości marek. Oczywiście centralną rolę w tym procesie mają do odegrania psychologowie i badacze rynku (Baldinger 1992), gdyż – tutaj wszyscy są zgodni – wartość marki zależy przede wszystkim od jej więzi z konsumentami. 

Wśród reprezentantów branży marketingowej pojawiają się, wprawdzie dość sporadycznie, głosy wzywające do refleksji i realizmu. Najbardziej wyrazistymi przedstawicielami tego nurtu stali się John Gerzema i Ed Lebar, którzy w książce The Brand Bubble (2008) na podstawie swoich wieloletnich badań stwierdzili, że marki uzyskują znacznie zawyżone wyceny w stosunku do realnej wartości wynikającej z opinii konsumentów. Na dowód tej tezy przywołali wiele przekonujących danych, w tym m.in. liczbę marek uznawanych przez respondentów za godne zaufania: o ile w 1997 r. 52% monitorowanych marek zaliczało się do tej grupy, o tyle w 2006 r. wskaźnik ten spadł do zaledwie 25%. W alarmistycznym podsumowaniu Gerzema i Lebar porównali koncepcję siły marki do nieruchomego posągu, który odnosi się do historycznych osiągnięć w kumulowaniu „wizerunków, emocji i odczuć”, ale daje przez to fałszywe poczucie bezpieczeństwa („wszyscy wiemy, co gołębie robią z posągami”, Gerzema, Lebar 2008, s. 30). 

Kilka lat później jeszcze bardziej kasandryczną diagnozę postawili Don Schultz i Martin Block (2015). Poddali analizie bazę 1,1 miliona wywiadów zrealizowanych w ciągu dekady (2002–2012) z amerykańskimi konsumentami na temat 1526 marek z 73 kategorii. Z danych ewidentnie widać, że ogromna większość liderów kategorii traci udziały rynkowe, ale najbardziej szokujące jest to, że trudno wskazać, kto na tym zyskuje, gdyż nie następuje bezpośredni przepływ ani do mniejszych konkurentów, ani do private label. Okazuje się, że z roku na rok coraz większy odsetek konsumentów deklaruje w badaniach, iż nie ma żadnej preferowanej marki – na przestrzeni dziesięciu lat liczba takich wskazań podwoiła się, rosnąc z 25,7% do 50,2%! Jak piszą Schultz i Block (s. 248, 260): „Dla marek impreza może się kończyć (…). Wydaje się, że odrzucana jest sama idea marek jako akceptowalnej metody oceny produktów”. 

Te złowróżbne zapowiedzi znalazły niedawno bardzo konkretne potwierdzenie, które powinno przemówić do wyobraźni menedżerów bardziej niż książki pisane przez specjalistów. W lutym 2019 r., w niespełna cztery lata po gigantycznej fuzji, w efekcie której powstała piąta największa firma spożywcza na świecie, Kraft Heinz Company, zarząd ogłosił, że z bilansu odpisuje 15,4 miliarda dolarów ze względu na utratę wartości marek Kraft (produkty mleczne) i Oscar Mayer (mięso i wędliny). Zaledwie pół roku później konieczne było dalsze zredukowanie wartości marek należących do firmy, tym razem o 1,2 miliarda dolarów. Warren Buffet, będący jednym z najważniejszych akcjonariuszy firmy, oświadczył, że oszacowując wartość marek Kraft Foods, „mocno przepłacił” (Hirsch 2019). W pewnym sensie nastąpiła powtórka z Marlboro Friday, co pokazuje, że wciąż nie mamy dostatecznego zabezpieczenia przed istotnymi błędami w wycenie. Praktycy nadal potrzebują właściwej definicji silnej marki, bardziej dostosowanej do nowych realiów, i oczywiście także adekwatnej metodologii badawczej. 

Refleksja druga: brzytwa Ockhama

Problematyka wartości marek okazała się jak dotąd znacznie bardziej interesująca dla praktyków niż dla badaczy akademickich. Nie jest to jedyny obszar w psychologii, gdzie praktyka i teoria idą osobnymi ścieżkami, ale nie powinno to stanowić wytłumaczenia – wzajemne „słuchanie siebie” jest z pewnością najlepszą receptą rozwoju nauki (Doliński 2001a). 

Spontaniczne zainteresowanie wielu praktyków kwestią badania wartości marek doprowadziło w krótkim czasie do powstania wielu konkurencyjnych metod. Niestety ich porównywanie jest w zasadzie niemożliwe, gdyż w ogromnej większości przypadków szczegóły metodologiczne są okryte tajemnicą handlową – każda szanująca się firma badawcza lub konsultingowa lub wreszcie każda wielka agencja reklamowa ma własny sposób pomiaru, który traktuje jako swój dorobek i chroni przed konkurentami. W efekcie w niezależnych badaniach nie można określić, czy poszczególne metody pomiaru różnią się czymś więcej niż tylko terminologią (Ehrenberg 1997, McDonald 1992). 

Nieuchronnie przychodzi tutaj na myśl słynny pogląd Williama Ockhama (1280–1349), angielskiego franciszkanina – zalecenie ekonomii w myśleniu wyrażone słowami pluralitas non est ponenda sine neccesitate (bytów nie należy mnożyć więcej niż potrzeba)[6]. Ockham posługiwał się tą zasadą, aby polemizować z filozofami scholastycznymi, którzy dla wyjaśnienia rzeczywistości chętnie powoływali rozmaite byty. Chociaż zostawił po sobie wiele prac z zakresu filozofii i teologii, a także prowadził aktywną działalność polityczną przeciw awiniońskim papieżom (za co został ekskomunikowany i ostatnie dwadzieścia lat życia musiał spędzić na wygnaniu w Bawarii), dzisiaj jest powszechnie znany przede wszystkim jako zwolennik prostoty w nauce. Sformułowane przez niego zalecenie, określane mianem „brzytwy Ockhama”, jest uznawane przez wielu za jeden z podstawowych postulatów uprawiania nauki. 

Zgodnie z tym poglądem powinno się używać najprostszych środków do wyrażenia teorii i eliminować z niej wszystko, czego nie da się zaobserwować. Powinno się również zawsze przedkładać wyjaśnienia prostsze nad skomplikowane, a z dwóch rozwiązań cenić to, które wymaga mniejszej liczby założeń. 

Zasada ta, jako wielkie memento pod adresem badaczy, niewątpliwie wpłynęła na podniesienie jakości teorii naukowych, jednak nie wszyscy byli jej entuzjastami. Albert Einstein o mało nie stał się ofiarą brzytwy Ockhama, gdy teoria atomów została poddana krytyce jako niemająca oparcia w obserwacjach. Atomistyczna budowa świata była postrzegana przez sceptyków właśnie jako sztuczny byt niepotrzebnie powołany do życia i nic dziwnego, że Einstein, spotkawszy się z taką krytyką, nie był wielkim zwolennikiem Ockhama, a w swoich pismach zanotował wniosek, że „wszystko powinno być tak proste, jak tylko możliwe, ale nie prostsze”.

Kiedy dzisiaj obserwuje się ogromną różnorodność teorii siły marki, trudno oprzeć się wrażeniu, że warto sięgnąć po brzytwę Ockhama. Wszędzie aż roi się od pojęć o niejasnej operacjonalizacji, a autorzy prześcigają się we wprowadzaniu kolejnych terminów dla zapewnienia oryginalności swoim koncepcjom, które, jak pisze Franco Nicosia, „wydają się być rezultatem czytania różnych powieści Faulknera” (Nicosia 1983, s. 47). Wszyscy zainteresowani markami z perspektywy naukowej lub praktycznej potrzebują więcej konkretów, jasnych teorii i sprawdzonych metod badawczych. Mam nadzieję, że lektura niniejszego opracowania pomoże przebić się przez gąszcz pojęciowy i wyrobić sobie własny pogląd na temat tego, które metody badawcze są „tak proste, jak to możliwe, ale nie prostsze”. 

Struktura książki 

Celem niniejszej książki jest nie tylko zapewnienie możliwie dokładnego opisu podstawowych kierunków współczesnych badań nad siłą marki, lecz także prześledzenie źródeł tej koncepcji. Gdzie tylko było to możliwe, kładziono nacisk na odtworzenie historycznego kontekstu omawianych pojęć. Tak jest zarówno w przypadku samego pojęcia siły marki, które, mimo że pojawiło się dopiero w latach osiemdziesiątych, korzeniami sięga znacznie dalej, jak i większości innych pojęć istotnych dla interesującego nas zagadnienia. Pierwszy rozdział stanowi skrótowe omówienie źródeł koncepcji siły marki. Geneza pozostałych kluczowych pojęć znajduje się we wprowadzeniu do każdego rozdziału.

Ze względu na specyfikę tematu publikacja ma interdyscyplinarny charakter[7] – opis psychologiczny, bez wprowadzenia pojęć z zakresu ekonomii czy marketingu, byłby w tym przypadku zdecydowanie zbyt ubogi. Każdy rozdział został więc w całości poświęcony omówieniu problematyki siły marki z innej perspektywy. 

Rozdział 1 ukazuje genezę pojęcia siły marki w odwołaniu do dyskursu, jaki toczył się między teoretykami reklamy w pierwszej połowie XX w. Właśnie wtedy kształtowała się większość kluczowych pojęć używanych do dziś w opisie brand equity, chociaż termin ten nie był jeszcze wówczas znany.

Rozdział 2 jest poświęcony aspektom księgowym badania siły marek. Opisane tam wydarzenia związane z kreatywnymi (jak byśmy to dzisiaj powiedzieli) sposobami księgowania dały silny impuls do rozwoju badań siły marki. Księgowi, choć zwykle nie posądza się ich o nadmierną spostrzegawczość, jako pierwsi zauważyli, że silne marki posiadają także niebagatelną wartość. Dzięki temu badania marek zyskały w krótkim czasie potężne źródła finansowania i w znacznym stopniu korzystają z nich do dziś.

W rozdziale 3 omówiono najbardziej naturalną z punktu widzenia psychologii perspektywę badania siły marek, czyli paradygmat postaw. W tej części zaprezentowane są zarówno pionierskie badania jakościowe, które ukształtowały nasz obraz marek, jak i współczesne modele ilościowe, które z różnym skutkiem próbują łączyć dokładność opisu marek z głębią zrozumienia źródeł ich siły.

Rozdział 4 obejmuje problematykę lojalności konsumentów. Zaprezentowana została w nim kluczowa w zakresie badań lojalności koncepcja dwuczynnikowa, zakładająca rozdzielność zachowań i postaw. Sporo miejsca zajmuje szczegółowa recenzja trzech popularnych metod badania marek na bazie lojalności: BrandBuilder, modelu konwersji Jana Hofmeyra i Brand Dynamics. 

Rozdział 5 uwzględnia perspektywę ekonomiczną, która koncentruje się przede wszystkim na wpływie marek na krzywą popytu, czyli na kwestii tzw. elastyczności cenowej. W rozdziale tym omówiono także podstawowe metodologie stosowane do pomiaru reakcji konsumentów na ceny. Najwięcej miejsca poświęcono technikom BPTO oraz addytywnego pomiaru łącznego (conjoint) – chociaż mogą one dostarczać wyjątkowo dobrych danych do badania siły marek, są w tej roli wciąż za mało doceniane i tym bardziej warto dobrze im się przyjrzeć w tym kontekście.

W rozdziale 6 ujęto problematykę marek z perspektywy probabilistyki. Centralną postacią tego rozdziału jest Andrew Ehrenberg, czołowy obrazoburca i burzyciel uznanych dogmatów marketingowych. Jego poglądy na badanie marek (umiejętnie spopularyzowane przez Byrona Sharpa) okazują się nie tylko prowokacyjne, lecz także inspirujące, więc nie mogło ich zabraknąć w tej książce. 

W rozdziale 7 zaprezentowano drogę do współczesnego rozumienia konsumenta odkrytą w psychologii dzięki tzw. modelom dwusystemowym oraz nowym metodom badawczym. Dostosowanie systemów pomiaru marek do tej wiedzy z pewnością powinno być bardzo ważnym celem w rozwoju kolejnych metodologii. 

Bardzo krótki rozdział 8 stanowi podsumowanie i zawiera kilka wniosków oraz postulaty na przyszłość.

Tekst został wzbogacony licznymi przypisami, rozbudowanymi znacznie bardziej niż zwykle w opracowaniach naukowych. Są tam umieszczone drobne uzupełnienia dotyczące źródeł lub definicji, ale znacznie częściej dodatkowe wątki przypominające notatki na marginesie. Nie chciałem pisać suchego traktatu, którego sam nie chciałbym czytać. Poza tym naprawdę lubię anegdoty i ciekawostki, więc mam nadzieję, że także Czytelnicy znajdą w ich lekturze przyjemność. Natomiast osoby zainteresowane przede wszystkim zwięzłością wywodu mogą hurtowo pominąć wszystkie przypisy bez specjalnego uszczerbku dla wartości merytorycznej publikacji. 

Problematyka siły marki, mimo swej doniosłości, nie doczekała się jeszcze w Polsce systematycznego opracowania. Byłoby dla mnie wielkim zaszczytem, gdyby ta praca przyczyniła się do choćby częściowego wypełnienia tej luki. Zapraszam do lektury i mam nadzieję, że będzie ona zarówno pożyteczna, jak i przyjemna.

Podziękowania

Książka powstała na bazie pracy doktorskiej napisanej pod kierunkiem prof. dr. hab. Dariusza Dolińskiego. Chciałbym mu wyrazić swoją wielką wdzięczność za cenne wsparcie, jakiego mi udzielił w czasie naszej współpracy. Serdecznie dziękuję także recenzentom, którzy na różnych etapach opiniowali mój doktorat: dr. hab. Wojciechowi Cwalinie, prof. dr hab. Dominice Maison, dr. hab. Rafałowi Ohme i prof. dr. hab. Tadeuszowi Tyszce. Dzięki ich życzliwym uwagom to opracowanie z pewnością stało się lepsze. Jeśli jednak zawiera jakieś błędy, to oczywiście ponoszę za to wyłączną odpowiedzialność.

Jestem bardzo wdzięczny moim współpracowniczkom z firmy KUBUJ STRATEGIA: Marii Niedziółce, Alicji Probosz-Chudowolskiej i Agnieszce Bubak oraz wszystkim naszym klientom. Ze szczególną wdzięcznością wspominam również Kasię Stawecką, wielki talent, którą przedwcześnie zabrała tragiczna śmierć. W czasie niezliczonych dyskusji, studiowania mnóstwa raportów badawczych i wspólnych prac nad strategiami marek z przeróżnych kategorii miałem okazję weryfikować poglądy, kwestionować dogmaty i sprawdzać realną przydatność rozmaitych koncepcji. 

Gorące podziękowanie kieruję także do redaktor Doroty Siudowskiej, która czuwała w Wydawnictwie Naukowym PWN nad procesem publikacji.

Przede wszystkim jednak chciałbym podziękować mojej żonie Kasi, która nie tylko dopingowała mnie do pracy naukowej i pomagała, biorąc na siebie większość obowiązków domowych, lecz także przed laty zainspirowała mnie do zainteresowania się psychologią. Wszedłem wtedy na drogę, która dała mi mnóstwo satysfakcji zawodowej i intelektualnej, a efektem jest także ta książka. Bardzo dziękuję za wyrozumiałość moim dzieciom, Eli, Małgosi i Krzyśkowi, którzy nie zawsze mogli otrzymać potrzebną im uwagę i czas od ojca siedzącego całymi dniami przy komputerze. Obserwowanie ich relacji z brandami było bardzo ciekawe i jestem pewien, że to nowe pokolenie postawi przed badaczami marek i praktykami jeszcze niejedno wyzwanie. 

Dariusz Kubuj

27 kwietnia 2022 r.




1. Geneza i definicja pojęcia siły marki 

Źródła koncepcji brand equity

Nazwa brand equity pojawia się w literaturze od końca lat osiemdziesiątych XX w., jednak powszechnie uważa się, że sama koncepcja jest znacznie starsza. Jej autorstwo jest często przypisywane Davidowi Ogilvy, założycielowi znanej amerykańskiej agencji reklamowej. Pełny wykład swojej koncepcji Ogilvy zawarł w książce z 1963 r. (Ogilvy 1963), jednak po raz pierwszy wypowiadał się na ten temat już w 1951 r. na konferencji American Marketing Association w Chicago (Biel 1993). Sformułował wtedy pojęcie wizerunku marki (brand image) oraz zbliżonego pojęcia osobowości marki (brand personality), które są dziś uznawane za zalążek koncepcji wartości marki. Pisał m.in.: „Produkty, podobnie jak ludzie, mają osobowość, która może je stworzyć lub zniszczyć na rynku. Każda reklama powinna być traktowana jako wkład do wizerunku marki” (Ogilvy 1983). 

Przekonaniu temu Ogilvy dawał konsekwentnie wyraz w przeprowadzanych przez siebie kampaniach reklamowych. W najsłynniejszej z nich, przygotowanej dla firmy Hathaway produkującej koszule, rzeczowa argumentacja na korzyść produktu jest wzbogacona wizerunkiem barona Wrangella z czarną przepaską na jednym oku, który w kolejnych reklamach demonstruje czytelnikom przeróżne aspekty swojej bogatej osobowości (gra na oboju, kolekcjonowanie dzieł sztuki, myślistwo, rzeźbienie, malowanie obrazów, gra w brydża, hodowla koni, dyrygowanie orkiestrą, obserwacje astronomiczne, projektowanie budynków, żeglarstwo itp.).

Choć Ogilvy uchodzi za prekursora idei wartości marki, dokładniejsza analiza źródeł pozwala stwierdzić, że był on jedynie zręcznym propagatorem koncepcji wcześniejszych. Odtworzenie genezy tego podejścia wymaga cofnięcia się o kilkadziesiąt lat.

Kierunki reason why i human interest

U schyłku XIX w. w reklamie amerykańskiej zostały zapoczątkowane dwa przeciwstawne nurty, będące próbą zerwania z niegodnymi praktykami części środowiska, polegającymi na kłamliwych manipulacjach odbiorcami. Reformatorzy za podstawowe hasło uznali szacunek do konsumenta, lecz różnili się w praktycznych wnioskach wyciąganych z tej łączącej ich zasady. Ciekawego wglądu w ów spór dostarcza książka J. George’a Fredericka z 1936 r., będąca wyborem tekstów kilkunastu czołowych przedstawicieli obu kierunków.

Reprezentanci stylu reason why twierdzili, że z nadrzędnej zasady szacunku dla konsumenta powinna wynikać racjonalność argumentacji w reklamie – ponieważ konsument jest mądry, należy z nim prowadzić dyskurs, odwołując się do rozumu. Każda reklama powinna zatem mówić wprost o produkcie, ponieważ to konsumenta interesuje, i podawać uzasadnienie zakupu (reason why) – ponieważ konsument jest w stanie taki argument ocenić i docenić. „Idea ta odwołuje się raczej do rozumu i inteligencji niż do uświęconego przez czas założenia, że ludzie to masa głupich, potulnych owiec, które mogą być sterowane przez same obrazki i chwytliwe słówka” (Frederick 1936) – pisał po latach jeden z żarliwych wyznawców tej koncepcji. 

Utworzony nieco później nurt human interest z nadrzędnej zasady szacunku wywodził zupełnie inne podejście – ponieważ konsument jest zainteresowany przede wszystkim sam sobą i innymi ludźmi, nie należy spodziewać się, aby nadmiernie zaprzątał swoją uwagę szczegółowymi opisami produktów. Każda reklama powinna zatem mówić o człowieku i odczuwanych przez niego emocjach (human interest), a produkt umieszczać w tym kontekście: 

Nie samym chlebem rozumu żyje człowiek. To jest wielka tajemnica emocjonalnego sposobu pisania. Racjonalność pozostaje w tle, ale mechanizm nie jest odsłaniany. Nie trzeba drukować receptury na butelce wina ani liczyć molekuł w perle. W sprzedawaniu herbaty nie zwracamy uwagi na brzydkie wysuszone liście, które barwią gorącą wodę na żółtawy brąz, ale na miły ogień, srebrny serwis do herbaty, myśl o kochanej kobiecie, tysiąc bogatych i miłych wspomnień, zapadające w pamięć obrazy japońskich wzgórz i słońca (Wallen 1936).

Polemiki między zwolennikami obu koncepcji trwały przez kilkadziesiąt lat (i trwają nadal), chwilami przybierając bardzo żywiołowy charakter. 

Głównym ideologiem podejścia reason why był Claude C. Hopkins, szef działu kreacji agencji Lord & Thomas (obecnie FCB). W 1923 r. opublikował słynną książkę Scientific Advertising (Hopkins 1923), w której przedstawił zasadnicze założenia swojego stylu reklamy[8]. W chwili publikacji oba kierunki były już dojrzałe, istniały od około trzydziestu lat, możliwy był zatem przegląd ich dokonań i wysnucie refleksji o charakterze ogólnym. Główną osią książki Hopkinsa jest porównanie reklamy do sprzedawcy. Hopkins chciał w ten sposób bardzo wyraźnie odciąć się od poglądów szkoły human interest, która nie kładła tak mocnego nacisku na efekty doraźne, takie jak natychmiastowa sprzedaż. 

Reklama to sprzedaż. Jej zasady to zasady sprzedaży. Podkreślmy to stanowczo: jedynym celem reklamy jest spowodowanie sprzedaży. Nie chodzi o ogólny efekt. Nie chodzi o pokazywanie ludziom twojej nazwy[9]. Traktuj reklamę jak sprzedawcę. Wtedy nie będziesz popełniać większych błędów. Jedyna różnica jest w skali. Reklama to zwielokrotnione sprzedawanie. Może docierać do tysięcy osób, sprzedawca tylko do jednej. Reklama musi być zatem supersprzedawcą (Hopkins 1923).

Zgoła odmienny pogląd odnajdujemy w pismach Theodore’a F. MacManusa (założyciela agencji reklamowej MacManus, później znanej pod nazwą D’Arcy[10]), uważanego wówczas powszechnie za lidera szkoły human interest. MacManus pisał (w 1936 r.):

Reklama, jaką mam na myśli, nie jest oczywiście w żadnym sensie zwykłym sprzedawcą. Nie próbuje sprzedawać produktów hurtowo, chce natomiast umacniać przyjaźń, zaufanie i pragnienie, które z kolei prowadzą nabywcę do dokonania zakupu. Zaufanie do instytucji jest, poza wszystkim, jedyną podstawą do kupienia produktu. Jest jedyną podstawą trwałego sukcesu. Jeśli zaufanie jest przez twórcę reklamy budowane w sposób właściwy i wyrazisty, pozwoli firmie na przetrwanie depresji. Sprawi nawet, że ludzie wybaczą tymczasową słabość produktu. Każdy z nas jest pobłażliwy dla przyjaciół, dopóki jest przekonany o ich szczerości. 

Inteligentnie zastosowana reklama pozwala później osiągać [producentowi] wyższą cenę i wyższy dochód, co nie byłoby możliwe w inny sposób. Ludzie ulegają jego produktowi i jego cenom, gdyż ulegają własnemu przekonaniu na temat wyższości tego produktu. Szef takiej firmy jest panem procesu sprzedaży, ponieważ siła i godność jego pozycji sprawiają, że produkt jest pożądany i prawo jego sprzedawania jest wysoko cenione. 

Reklama musi być prawdziwa, ludzka i szczera. Musi być rozsądna, sugestywna i interesująca. Jej głównym celem jest spowodowanie, aby nabywca miał z góry określoną myśl [dotyczącą produktu], ponieważ człowiek zachowuje się tak, jak myśli. To mentalne nastawienie z czasem przeradza się w bezcenną rzecz zwaną reputacją. I chociaż reputacji nie można dotknąć, jest realna – solidna, konkretna, pewna i warta miliony prawdziwych pieniędzy. Tworzenie reputacji jest ostatecznie jedynym celem reklamy.

Czytając artykuł MacManusa, trudno oprzeć się wrażeniu, że gdyby trochę uwspółcześnić język, otrzymalibyśmy dzisiejszy opis koncepcji wartości marki. Odnajdujemy tutaj większość aspektów wiązanych obecnie z tą koncepcją: siłę związku z konsumentami („przyjaźń”, którą obecnie nazywa się lojalnością lub w szerszym kontekście consumer franchise), wpływ na dystrybutorów („szef takiej firmy jest panem procesu sprzedaży, ponieważ prawo sprzedawania jego produktu jest wysoko cenione”), a także wymierny aspekt finansowy („reputacja solidna, konkretna, pewna i warta miliony prawdziwych pieniędzy” – umożliwiająca sprzedaż po wyższej cenie). 

Poglądy MacManusa, choć obecnie wydają się mało kontrowersyjne, były jednak wyraźnie wpisane w kontekst historyczny i nie miały zwolenników poza kierunkiem human interest. Na lata trzydzieste przypadał niezwykle trudny kryzys gospodarczy w Stanach Zjednoczonych, a reklamodawcy znacznie chętniej współpracowali z agencjami, które wyznawały zasady reason why i obiecywały szybki, doraźny wpływ reklamy na sprzedaż. Idea długofalowego budowania reputacji firmy jako metody osiągania sprzedaży wydawała się wówczas jeśli nie kompletną pomyłką, to w najlepszym przypadku kosztownym luksusem. Idea siły marki, jeśli tak możemy nazwać poglądy MacManusa, została trwale skojarzona ze słabą doraźną sprzedażą i zaciążyło to na rozwoju tej koncepcji na długie lata.

David Ogilvy i koncepcja wizerunku marki 

Gdy David Ogilvy w 1948 r. zakładał w Nowym Jorku swoją agencję, próbował znaleźć unikatowy styl, który miał jej zapewnić sukces na rynku. W ciągu kilku następnych lat styl ten faktycznie udało mu się wypracować. Ogilvy ze względu na bogatą biografię był do tego w pewnym sensie predestynowany: pochodził z Anglii, gdzie tradycyjnie głównym nurtem reklamy było podejście human interest; po przyjeździe do Stanów Zjednoczonych przez kilka lat współpracował w zakresie badań rynkowych z Georgem Gallupem, co zbliżyło go wyraźnie do „naukowej” szkoły reason why; następnie przeżył okres fascynacji ideą Hopkinsa i blisko związał się z liderem nurtu reason why lat czterdziestych i pięćdziesiątych, Rosserem Reevesem z agencji Ted Bates (więź ta była na tyle bliska, że Ogilvy poślubił nawet siostrę żony Reevesa); następnie przez kilka lat systematycznie korespondował z mistrzem stylu human interest Raymondem Rubicamem, założycielem znanej agencji (Roman 2010). Pod wpływem tak różnych doświadczeń Ogilvy dokonał próby syntezy obu podejść i z dużym powodzeniem przygotowywał kampanie dla swoich klientów. Ze szkoły reason why zaczerpnął logikę argumentacji i wiarę w naukowość reklamy, natomiast propagowana przez niego idea wizerunku marki była świadomym rozwinięciem podejścia human interest. 

W koncepcji wizerunku marki Ogilvy bardzo silnie akcentował konieczność zachowania stałości w czasie[11]. W książce z 1963 r. pisał: 

Każda reklama powinna być pomyślana jako wkład w całościowy wizerunek marki. Jeśli przyjmiesz taką długą perspektywę, większość bieżących problemów rozwiąże się sama. (...) Zaplanuj kampanię całe lata naprzód, zakładając, że twoi klienci mają zamiar pozostać w biznesie na zawsze. Twórz wyraźnie zarysowane wizerunki marek i trzymaj się ich przez kolejne lata. To raczej osobowość marki niż jakakolwiek różnica między produktami stanowi o pozycji danej marki na rynku (Ogilvy 1963/2000).

Z punktu widzenia rozwoju interesującej nas koncepcji znacznie ciekawszy jest jednak pogląd Ogilvy’ego dotyczący spójności elementów – w późniejszej o 20 lat książce Ogilvy ujął to tak: „Osobowość produktu to stop wielu rzeczy – jego nazwy, opakowania, ceny, stylu reklamy i, przede wszystkim, natury samego produktu” (Ogilvy 1985)[12]. Stąd już niedaleko do współczesnej koncepcji brand equity – po raz pierwszy wyraźnie sformułowany został pogląd, że reklama wspólnie z innymi narzędziami marketingowymi ma znaczący wpływ na długofalową wartość marki. 

Możemy zatem uznać, że w połowie lat sześćdziesiątych fundamenty pojęcia wartości marki były już gotowe. Z jednej strony Theodore MacManus dość precyzyjnie opisał podstawowe apekty zagadnienia, kładąc nacisk na konieczność budowy reputacji marki, co pozwala uzyskać dogodną pozycję zarówno względem konsumentów, jak i dystrybutorów. Z drugiej David Ogilvy wskazał praktyczne warunki powodzenia: stabilność w czasie oraz spójność wszystkich działań marketingowych. Co nie mniej istotne, sam zrealizował wiele kampanii reklamowych, które potwierdziły skuteczność propagowanej przez niego metody. Jednak mimo to koncepcja wartości marki nie trafiła do masowej świadomości osób zajmujących się marketingiem i zanim tak się stało, musiało upłynąć jeszcze niemal ćwierć wieku (Biel, Lannon 1993). Przyczyn tego stanu rzeczy było zapewne kilka. Można przypuszczać, że kluczowe były przede wszystkim dwie.

■ Po pierwsze Ogilvy i MacManus byli właścicielami agencji reklamowych i niebezpodstawnie posądzano ich o brak obiektywizmu. Głoszone przez nich oryginalne idee były traktowane przez wielu odbiorców jako próba przyciągania klientów, a nie jako poszukiwanie uniwersalnej recepty na budowanie silnych brandów. Zapewne to głównie zadecydowało o niechęci przyjmowania pomysłu reputacji/osobowości marki przez agencje konkurencyjne.

■ Po drugie cały czas istniał alternatywny nurt reason why, który negował podporządkowanie reklamy mglistym, długofalowym celom i kładł nacisk na doraźną sprzedaż. Zresztą właśnie w latach sześćdziesiątych, głównie za sprawą Rossera Reevesa, zaczęto powszechnie zastępować tradycyjną nazwę reason why terminem hard sell, mającym sugerować zdecydowany nacisk na sprzedaż, zgodnie z ideą Hopkinsa. W konsekwencji dotychczasowy kierunek human interest coraz powszechniej określano mianem soft sell, co nie przysparzało mu popularności wśród menedżerów marketingu. Prawdopodobnie właśnie skojarzenie idei osobowości marki z brakiem doraźnej sprzedaży było głównym powodem ograniczonej popularności idei MacManusa-Ogilvy’ego, zwłaszcza w Stanach Zjednoczonych, które w latach 70. XX w. przeżyły renesans nurtu reason why.

Marki między racjonalnością a emocjami – niekończąca się dyskusja

W rozważaniach polemiki zwolenników nurtów reason why i human interest dla wielu osób z pewnością pobrzmiewają wątki znane również ze współczesnych debat. Dzisiaj także spotkamy ekspertów przekonanych, że czas racjonalnej argumentacji przeminął wraz z zanikiem realnych różnic między produktami. Zgodnie z tym poglądem nie tylko nie ma o czym tak naprawdę mówić, bo wszystkie atrybuty produktowe są błyskawicznie kopiowane, lecz także konsumenci zupełnie nie są nimi tak naprawdę zainteresowani. W tym kontekście jedyną receptą na budowanie marek powinien być ich rozwój w sferze emocji, doświadczeń i inspirujących opowieści. Zwolennikom tego podejścia silnych argumentów dostarczają zbierane od długiego czasu odkrycia psychologii, które mówią o wielkiej sile nieświadomości, zwłaszcza w codziennych zachowaniach konsumentów (będzie o tym szerzej mowa w rozdziale siódmym). Wydaje się, że niewiele zostaje tu miejsca na staromodną perswazję odwołującą się do argumentów racjonalnych. 

Warto jednak pamiętać, że oddziaływania nieświadome z pewnością dotyczą także jak najbardziej racjonalnych przekazów. Byłoby wielkim uproszczeniem, gdybyśmy ignorowali gromadzoną od dziesięcioleci wiedzę o potrzebie spójności, jaką przejawiają ludzie, w tym także o konieczności posiadania wytłumaczenia dla własnych zachowań. Oczywiście każdy psycholog społeczny powinien pamiętać, że wszystko, co mieści się w paradygmacie dysonansu poznawczego, da się opisać jako efekty niedostatecznego uzasadnienia (np. przy zmianie postaw dla uzyskania spójności z wcześniejszym zachowaniem, które nie miało dość silnych powodów zewnętrznych). Inaczej mówiąc, jeśli doskonale wiemy, że ludzie powszechnie posługują się postracjonalizacją, aby osiągać bardzo pożądaną przez siebie spójność, to znaczy, iż racjonalny przekaz zawsze może odgrywać ważną rolę w perswazji oraz w budowaniu marek. Zwolennicy tego poglądu zwracają uwagę na spełnianą przez racjonalność rolę fundamentu, na którym marki można rozwijać w kierunku emocji, i twierdzą, że brak takiego oparcia w zasadzie uniemożliwia osiągnięcie trwałej pozycji rynkowej.

Dyskusja na ten temat oczywiście będzie się toczyć do końca świata, ale warto nie trywializować argumentów żadnej ze stron i nie spodziewać się prostych recept. Prawdopodobnie optymalne jest poszukiwanie złotego środka, tak jak zwykle w przypadku dobrze uzasadnionych, ale sprzecznych rekomendacji. Silne marki potrzebują emocji, ale muszą też stać na ziemi i odpowiadać na potrzebę racjonalności konsumentów, nawet jeżeli jest to potrzeba głównie deklaratywna.

Pojęcie siły marki w ujęciu współczesnym

Koniec lat osiemdziesiątych przyniósł nagłe ożywienie zainteresowania kwestią siły marki. Doszło do kilku spektakularnych transakcji przejęcia firm po cenach wielokrotnie przewyższających ich wartość księgową. Marka, traktowana dotąd jako coś bardzo ulotnego, okazała się być dobrem wartościowym. Wielu menedżerów zaczęło zatem poszukiwać obiektywnych metod wyceny wartości posiadanych przez siebie marek. 

Drugim czynnikiem powodującym wzrost zainteresowania koncepcją siły marki było coraz powszechniejsze rozczarowanie metodami marketingowymi, które w imię doraźnej sprzedaży kładły główny nacisk na akcje promocyjne. W wielu stosujących takie działania firmach pojawiła się refleksja, że konieczna jest perspektywa bardziej długofalowa, a trwała więź z konsumentami stanowi lepszą podstawę na przyszłość niż uzależnienie się od ciągłych promocji (Engel, Blackwell, Miniard 1995).

W efekcie w ciągu kolejnych lat ukazało się na ten temat kilkaset artykułów, zwłaszcza w Wielkiej Brytanii i Stanach Zjednoczonych. Temat jest ujmowany z perspektywy marketingowej, ekonomicznej, zarządzania, reklamy, psychologii, socjologii, semiotyki, metodologii pomiaru, a nawet rachunkowości. Jak zazwyczaj bywa w takich przypadkach, różni autorzy posługują się odmiennymi definicjami, co znacznie utrudnia zrozumienie przekazu. Doskonałego przeglądu i systematyzacji prac z tego zakresu dokonał Paul Feldwick, strateg z brytyjskiej agencji reklamowej BMP DDB (Feldwick 1997). 

W literaturze termin brand equity występuje w trzech głównych znaczeniach:

■ jako ogólna wartość marki jako aktywu przy sprzedaży lub przy wycenie wartości firmy (wycena marki – brand valuation),

■ jako miara siły przywiązania konsumentów do marki (lojalność wobec marki – brand loyalty lub siła marki – brand strength),

■ jako opis skojarzeń i przekonań konsumenta na temat marki (wizerunek marki – brand image lub opis marki – brand description).

Warto podkreślić, że pierwsza definicja przyjmuje perspektywę menedżera, pozostałe dwie zaś perspektywę konsumenta i dlatego często są ujmowane łącznie pod wspólnym terminem konsumenckiej wartości marki (consumer brand equity). W niniejszej książce w zakres naszego zainteresowania będą wchodzić przede wszystkim te dwa ostatnie aspekty pojęcia siły marki, a pierwszemu zostanie poświęcony tylko następny rozdział.




2. Brand equity jako wycena marki 

Wprowadzenie

Ba, gdyby się to dało, 

(To byłoby najprościej)

Wprowadzić jakąś stałą

Podstawę wszechwartości!

Ten wierszyk Tadeusza Boya-Żeleńskiego[13] stanowi dobre wprowadzenie do problematyki wyceny marek – żartobliwie wyraża naturalną tęsknotę za prostym systemem pozwalającym na względne wyrażenie różnych wartości. Tęsknota ta całkiem konkretnie dała o sobie znać na polu zarządzania i marketingu – pod koniec lat osiemdziesiątych zapanowała prawdziwa moda na sprowadzanie wartości marek do wspólnego mianownika. W efekcie rozwinęła się cała gałąź usług doradczych polegających na wycenie marek. Wprawdzie wycena marek nie jest bezpośrednim przedmiotem niniejszej pracy, jednak dzisiejsza koncepcja siły marki zawdzięcza rozwój zapotrzebowaniu na wyceny i dlatego warto się zapoznać z tym nurtem badań. 

Pierwsze wyceny marek – Rowntree i RHM

Kwestia wartości marek znalazła się w centrum zainteresowania ekonomistów, specjalistów od marketingu, a także księgowych dzięki dwóm spektakularnym wydarzeniom, jakie miały miejsce w Wielkiej Brytanii w 1988 r.

W czerwcu tego roku doszło do niezwykłej transakcji: firma Nestle zakupiła firmę Rowntree za kosmiczną kwotę 2550 milionów funtów. Absolutnie zaskakujący był fakt, że wartość księgowa Rowntree wynosiła wówczas jedynie 409 milionów funtów. Nawet po dodaniu dziesięcioletnich zysków wartość tej firmy nadal wynosiła zaledwie połowę zapłaconej ceny. Jeśli dodatkowo wziąć pod uwagę, że Nestle była w stanie samodzielnie produkować wszystkie produkty wchodzące w skład portfolio Rowntree, jest jasne, że nadwyżka wynosząca około 1250 milionów funtów została zapłacona za dobra niematerialne, takie jak system dystrybucji czy relacje z konsumentami, a w ogromnej większości za świetnie znane konsumentom marki produktów Rowntree, m.in. Kit Kat, Aero, After Eight, Polo, Rolo, Smarties, Black Magic, Quality Street, Yorkie, Fruit Pastilles[14] (Hiles 2000). 

Drugim spektakularnym wydarzeniem było przedstawienie przez firmę Ranks Hovis McDougall (RHM) precedensowego bilansu w listopadzie 1988 r. Zewnętrzny inwestor, australijska firma Goodman Fielder Wattie (GFW), rozpoczęła wobec firmy RHM procedurę wrogiego przejęcia, oferując udziałowcom możliwość odsprzedaży udziałów. Ponieważ zaproponowana cena wydawała się udziałowcom atrakcyjna i zachodziła realna groźba przejęcia kontroli nad firmą, zarząd RHM zwrócił się do początkującej wtedy firmy konsultingowej Interbrand z prośbą o dokonanie wyceny marek będących własnością RHM. Wycena przeprowadzona według nowatorskiej metody wykazała, że pięćdziesiąt marek RHM – w tym m.in. doskonale znane: McDougall (mąka), Hovis (ciemne pieczywo), MrKipling (ciastka) – ma łączną wartość 678 milionów funtów (według, jak zaznaczono, ostrożnych szacunków) i taką pozycję dopisano do oficjalnego bilansu firmy. 

W efekcie w bilansie nastąpił prawdziwy cud: wartość aktywów netto spółki wzrosła o 269%, a wskaźnik wartości netto na jedną akcję (net asset value per share) podskoczył z 83 do 272 pensów. Z dnia na dzień akcje RHM zyskały bardzo znacznie na wartości. W dodatku księgowi RHM przyjęli założenie, że marki mają nieskończone życie i nie podlegają amortyzacji, chociaż ich wartość będzie stale weryfikowana. Dysponujący ekspertyzą Interbranda i własną wersją bilansu zarząd Rank Hovis McDougall mógł zwrócić się do udziałowców z argumentacją, że cena proponowana przez agresywnego inwestora była za niska. Udziałowcy zostali skutecznie przekonani i przejęciu przez GFW udało się zapobiec (Yates 1999). Zabieg okazał się opłacalny, ponieważ poźniej firma faktycznie została sprzedana innemu nabywcy, firmie Tomkins, za wyższą cenę.

Rzecz miała charakter absolutnie wyjątkowy – Rank Hovis McDougall była pierwszą firmą na świecie, która do bilansu wpisała wartość swoich marek[15]. Jeszcze w 1988 r. w jej ślady poszła firma Grand Metropolitan, która zakupiła Pillsbury za 5,7 miliarda dolarów (w tym tylko 12% tej kwoty miało odzwierciedlenie w wartości księgowej) i następnie umieściła w bilansie oszacowaną przez Interbrand wartość pozyskanych marek, w tym Green Giant, Burger King, Chicken of the Sea, Steak & Ale, Old El-Paso i Haagen-Dazs. Odtąd kwestia legalności takich zabiegów stała się przedmiotem dyskusji finansistów i ustawodawców, a firma Interbrand rozpoczęła spektakularną karierę czołowego eksperta od wycen marek. Dyskusja odżywała przy każdej kolejnej widowiskowej transakcji zakupu lub fuzji, np. wtedy, gdy United Biscuits kupiło i później sprzedało firmę Keebler, a także gdy Danone kupił europejską część Nabisco.

Wycena marek a turbokapitalizm

Wydarzenia końca lat 80. XX w. przyniosły istotną zmianę myślenia o markach. Przede wszystkim zwrócono uwagę menedżerów na fakt, że dobra niematerialne, a zwłaszcza marki, mogą reprezentować gigantyczną wartość i mieć znacznie większy, niż pierwotnie sądzono, udział w ogólnej wartości firmy[16]. Obecnie ocenia się, że dobra niematerialne, takie jak wiedza, dane, badania i rozwój, pracownicy, własność intelektualna, patenty, relacje na rynku czy wreszcie marki, mogą stanowić nawet 75% wartości firmy, choć w przypadku Intela udział dóbr niematerialnych w ogólnej wartości firmy jest szacowany na 85%, a w przypadku Coca-Coli na aż 93%. W 1999 r. firma Cisco Systems kupiła Cerent Corporation za 6,9 miliarda dolarów, chociaż aktywa tej firmy wynosiły tylko 50 milionów dolarów. Wartość zasobów niematerialnych w ogólnej cenie zakupu stanowiła zatem 99,3% (Hendler 2002). Nie brak obserwatorów, którzy twierdzą, że już wkrótce podobnych przypadków będzie znacznie więcej.

Menedżerowie uświadomili sobie, że marka powinna być zatem przedmiotem uważnego zarządzania i codziennej troski. Niektórzy zaczęli wręcz mówić o analogiach do hodowli. Zaowocowało to gwałtownym wzrostem zainteresowania kwestią siły marki i wszystkimi aspektami marketingu, jakie są z tym powiązane, a zatem m.in. reklamą. Dawna koncepcja reputacji czy osobowości marki, popularyzowana niegdyś przez MacManusa i Ogilvy’ego, potem trochę odsunięta w cień, powróciła triumfalnie na salony i stała się niemal z dnia na dzień jednym z najgorętszych tematów. Ukazało się mnóstwo publikacji przedstawiających przeróżne aspekty zagadnienia i wykonano wiele badań, które znacząco zwiększyły stan wiedzy[17].

Niewątpliwie koncepcja siły marki nie zyskałaby tak szybko popularności, gdyby nie spełniała bardzo konkretnych celów handlowych kadry zarządzającej. Rozwój tej dziedziny był po prostu bardzo wygodny dla menedżerów, gdyż doskonale wpisał się w mentalność biznesową lat dziewięćdziesiątych. Edward Luttwak[18], członek amerykańskiego Centrum Studiów Strategicznych i Międzynarodowych, określił tę mentalność mianem turbokapitalizmu (Luttwak 1999). Jego zdaniem kapitalizm wolny od regulacji rządowych, kontroli związków zawodowych, troski o pracowników i ograniczeń inwestycyjnych zbliża się do wynaturzenia. Wprawdzie efektywność przedsiębiorstw faktycznie wzrasta w imponujący sposób, ale są też ważne społeczne skutki uboczne takiego ustawienia priorytetów. 

Obserwacje społeczne Luttwaka, choć zapewne słuszne, nie są dla nas tutaj kluczowe – dla koncepcji siły marki zasadnicze znaczenie ma spostrzeżenie, że na początku lat dziewięćdziesiątych kapitalizm przemienił się w turbokapitalizm, gdzie wzrost wartości firmy, jak nigdy dotąd, został postawiony na piedestale i wyłączono niemal wszystkie hamulce na drodze do zwiększania tej wartości. Koncepcja siły marki nieprzypadkowo zatem znalazła podatny grunt właśnie w tej dekadzie – menedżerowie dostali do ręki narzędzie do „pompowania” wartości firmy. Harce księgowe Rank Hovis McDougall sprawiły, że dobra niematerialne, w tym zwłaszcza marki, dotychczas ignorowane w bilansie, zostały nagle docenione. Wciąż jednak nie bardzo było wiadomo, jak je wyceniać. Wypracowanie formalnych metod wyceny stało się jednak już tylko kwestią czasu, skoro popyt na takie rozwiązania tworzyli prezesi firm. 

Nagłe zainteresowanie prezesów wartością firm nie było przypadkowe. W 1991 r. 500 największych amerykańskich firm z listy tygodnika „Fortune” odnotowało wyjątkowo niskie zyski – na poziomie gorszym niż w końcu lat siedemdziesiątych (Gadomski 2002). Tymczasem wynagrodzenia zarządów firm nieustannie rosły, osiągając co roku nowy rekordowy poziom. Sprzeczność interesów akcjonariuszy i wynajętych menedżerów była coraz bardziej ewidentna. Aby ją zredukować, zaczęto od menedżerów wymagać zwiększania giełdowej wartości firmy. Rozproszeni akcjonariusze mogli w ten sposób mieć pewność, że ich inwestycja w akcje będzie przynosić zyski. Menedżerowie otrzymali bardzo wyraźny regulamin: „cena akcji rośnie – dobrze, zatrzymała się lub spada – jesteś zwolniony” (Gadomski 2002). Dodatkowym mechanizmem wzmacniającym motywację zarządu stało się coraz powszechniejsze wynagradzanie opcjami na akcje. Oprócz pensji szefowie firm otrzymywali prawo do nabycia w przyszłości akcji firmy po z góry ustalonej cenie. Szybko okazało się, że prawdziwe pieniądze zarabia się właśnie na tych opcjach, a nie z pensji. Prezes firmy, który miał prawo za trzy lata kupić akcje firmy po ustalonej cenie, miał zarazem wielką osobistą motywację, aby przez te trzy lata kurs giełdowy akcji wzrósł do poziomu znacznie wyższego, niż cena określona w kontrakcie. Odsprzedaż akcji „opcyjnych” po bieżącej cenie pozwalała na osiągnięcie gigantycznych zysków. Z drugiej strony jeśli w określonym czasie nie udało się wywindować kursu, opcje okazywały się zupełnie bezwartościowe.

Motywowani w taki sposób menedżerowie zaczęli prowadzić firmy bardzo agresywnie. Cel uświęcał wszystkie środki. Fala fuzji i wrogich przejęć, jaka przetoczyła się przez świat w latach dziewięćdziesiątych, była przynajmniej częściowo spowodowana nastawieniem na błyskawiczne zwiększanie wartości firm. W tym kontekście koncepcja siły marek znalazła doskonałe warunki do rozwoju. Turbokapitalizm potrzebował takiego narzędzia i stworzył je z właściwą sobie efektywnością. 

Jak zwykle bywa, konsekwencje okazały się zarówno pozytywne, jak i negatywne. Po stronie negatywów z pewnością możemy zapisać wielki kryzys zaufania do korporacji – oszustwa księgowe, które doprowadziły do upadku Enronu czy WorldComu, były prostą konsekwencją dążenia do szybkiego zwiększania wartości firm. Z drugiej jednak strony dzięki tej gonitwie badania społeczne zyskały potężne źródła finansowania i nasze rozumienie marek jest dzisiaj niewspółmiernie większe w stosunku do wiedzy sprzed trzydziestu lat. Chociaż słychać coraz więcej głosów nawołujących do zmiany reguł w wielkim biznesie, status marek pozostaje niezagrożony. Wręcz przeciwnie – można zaryzykować tezę, że marki nigdy nie były bardziej cenione niż dzisiaj. Przynajmniej tyle dobrego wynikło z wynagradzania prezesów opcjami na zakup akcji.

Metody wyceny wartości marek

Nurt badań nad finansową wartością marki należy raczej do ekonomii i zarządzania niż do nauk społecznych, chociaż badania społeczne dostarczają kilku elementów diagnozy niezbędnych do ostatecznej wyceny. Ponieważ tematem tej książki jest przede wszystkim diagnoza z punktu widzenia nauk społecznych, ekonomiczne aspekty wyceny wartości marek zostaną omówione tylko pobieżnie. 

Punktem wyjścia wszystkich metod wyceny marek jest założenie, że silne marki mają zdolność do zwiększania sprzedaży i przychodów, głównie ze względu na lojalność nabywców i ich gotowość do płacenia podwyższonej ceny. Taki model wyceny przedstawia wykres (ryc. 1) zaczerpnięty z pracy Jean-Noëla Kapferera (1999), wybitnego francuskiego znawcy tematu.
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Ryc. 1. Model wyceny marki według Jean-Noëla Kapferera (1999)

W ujęciu Kapferera pojęcie brand equity ma tylko jedno znaczenie – jest nim wartość finansowa marki dla przedsiębiorstwa. Oblicza się ją jako bilans aktywów i kosztów. Podstawowym aktywem marki jest jej pozycja w umysłach i zachowaniach konsumentów. W pewnym uogólnieniu można to nazwać wartością dodaną, jaką marka stanowi dla konsumentów w stosunku do wartości obiektywnej samego produktu. W innym miejscu swojej książki Kapferer określa tę wartość dodaną terminem goodwill[19], który ma kilkudziesięcioletnią tradycję w piśmiennictwie reklamowym, gdzie był używany często zamiennie z terminem „reputacja”, znanym nam chociażby z pism MacManusa, i który funkcjonuje także w rachunkowości dla określenia wartości niematerialnych.

Obecnie stosowanych jest co najmniej kilkanaście metod wyceny marek. Każda szanująca się firma doradcza ma własny sposób wyliczeń, którego szczegóły są przeważnie pilnie strzeżoną tajemnicą. Poniżej zaprezentowano główne rodzaje stosowanych metod, a nie konkretne rozwiązania (z wyjątkiem podejścia Interbrand, które jest najbardziej popularne).

Liczne problemy metodologiczne związane z każdą konkretną metodą polegają przede wszystkim na oszacowaniu, jaki realnie jest wkład marki w zyski przedsiębiorstwa, a także jaka jest spodziewana stabilność zdiagnozowanej sytuacji w bliższej i dalszej przyszłości.

Używane w praktyce metody wyceny można podzielić na bezpośrednie i pośrednie, w zależności od tego, w jaki sposób ustalana jest ostateczna wartość. Szersze omówienie tych metod można znaleźć w pracach Jacquesa Chevrona (2000), Davida Haigha (1997, 2000, 2001), Gabrieli Salinas i Tima Amblera (2009), Svetlany Terzić i Ireny Ðalić (2019) oraz na stronach internetowych firm Interbrand i Brand Finance. W polskiej literaturze obszerne omówienie tematu znajduje się w jednym z rozdziałów książki Grzegorza Urbanka (2002).

Metody bezpośrednie wyceny marek

Wartość wydatków na komunikację marketingową

Najprostsza metoda bezpośrednia, rozważana jednak tylko na początku poszukiwania odpowiednich pomysłów, polegała na zsumowaniu wydatków na komunikację marketingową (przede wszystkim reklamowych) skierowanych na wspieranie marki w ciągu jej istnienia na rynku. Kluczowym atutem miał w tym wypadku być obiektywizm, bardzo ważny w księgowości – historyczne wydatki da się konkretnie policzyć, a ich dzisiejszą wartość zindeksować np. przy uwzględnieniu potencjalnych zysków z obligacji skarbowych. Nie ma tu miejsca na subiektywne założenia, które mogą stać się podstawą kwestionowania bilansu. Nie ma też jednak zbyt wiele sensu. Jak wykonać to obliczenie np. dla marki Coca-Cola, która istnieje od 1886 r.? Nie chodzi tylko o trudność zliczania wydatków reklamowych w ciągu tak długiego czasu, ale przede wszystkim o słuszność przekonania, że akurat reklama jest głównym źródłem siły marki. W przypadku Coca-Coli z pewnością wielką rolę odegrały choćby sekretna receptura, powszechna dostępność czy posiadanie własnych lodówek w punktach sprzedaży (Sinclair, Keller 2014)[20]. Sumowanie historycznych kosztów nie uwzględnia także efektywności ponoszonych wydatków i możliwej utraty wartości przez markę np. wskutek przemian rynkowych lub złego zarządzania. Taka metoda wyceny jest przy tym krzywdząca dla marek, które działają w branżach, gdzie wysokie wydatki reklamowe nie mają uzasadnienia (np. na rynku dóbr przemysłowych). Jest to również metoda mało adekwatna w dzisiejszym środowisku mediowym, w którym maleje rola tradycyjnej reklamy, a rośnie rola platform społecznościowych i bezpośrednich rekomendacji. Wszystko to sprawia, że chyba nikt dzisiaj nie stosuje sumowania wydatków reklamowych do wyceniania marek. Na tym przykładzie można jednak zobaczyć, jak ukształtowała się zasadnicza oś sporu między księgowymi, którzy muszą się poruszać w świecie obiektywnych wartości, a menedżerami, którzy chcą jednak uwzględniać faktyczną złożoność problemu marek.

Dzisiejsza wartość odtworzeniowa

Odpowiedzią na ten dylemat miała być metoda nieco bardziej zaawansowana, w której podstawą wyceny jest koszt, jaki trzeba byłoby ponieść dzisiaj, żeby zbudować analogiczną markę od podstaw. Zamiast brać pod uwagę wydatki ponoszone nierzadko na przestrzeni kilkudziesięciu lat, w zmieniających się warunkach ekonomicznych i z różną efektywnością, w tym wypadku uwzględniono by obecną wiedzę o zależnościach występujących między poszczególnymi zjawiskami rynkowymi oraz o związanych z nimi kosztach. Np. jeśli obecnie marka ma 3% użytkowników, to na podstawie znajomości doświadczeń różnych producentów możemy oszacować, że aby osiągnąć taki efekt, należało najpierw doprowadzić do próbnego zakupu przez przynajmniej 9% konsumentów. Taki zakup próbny jest możliwy, gdy poziom znajomości marki osiągnie 57%. Doprowadzenie do takiego poziomu znajomości marki wymaga kampanii reklamowej o natężeniu 850 GRP[21]. Ponieważ zakup jednego punktu GRP obecnie kosztuje np. 1000 dolarów, wartość odtworzeniowa marki według dzisiejszych kosztów powinna wynosić 850 tysięcy dolarów (Chevron 2000). Zwolennicy tej metody podkreślali, że wycena jest dokonywana niezależnie od sposobu, w jaki marka faktycznie została stworzona, wartość nie jest zatem sztucznie zawyżana przez ewentualne nieefektywne decyzje w przeszłości. Potencjalny nabywca tak wycenionej marki teoretycznie widziałby przy tym dokładnie, ile musiałby wydać, gdyby zrezygnował z zakupu i zdecydował się budować nową markę od zera (chociaż oczywiście w przypadku nowego przedsięwzięcia musiałby również dodatkowo wziąć pod uwagę znaczne ryzyko porażki).

Niestety prawie każdy praktyk może mieć inne doświadczenia w budowaniu efektów komunikacyjnych (jak GRP przekłada się na świadomość marki?) oraz w ich wpływie na sprzedaż (jak świadomość marki prowadzi do zakupu i późniejszej lojalności?). Wiadomo, że siła marki nie może być sprowadzana tylko do efektów komunikacyjnych (jak odtworzyć wpływ przełomowych innowacji lub trendów społecznych?). Wszystkie przyjmowane w tym modelu założenia pozostają dyskusyjne. Marc Emmer i Kenneth Merchant realistycznie konstatują: „Wyśledzenie wpływu bezpośrednich efektów wydatków marketingowych na generalne wskaźniki sukcesu biznesowego jest trudne, a zwykle niemożliwe” (Emmer, Merchant 2020, str. 26). Co więcej, oparcie wyceny na kosztach nic nie mówi o przyszłych przychodach, jakie dzięki marce można osiągnąć – a przecież ostatecznie markę zawsze kupuje się, aby na niej zarabiać. Trudno się zatem dziwić, że metoda posługująca się dzisiejszą wartością odtworzeniową nie zyskała popularności wśród osób na co dzień pracujących w biznesie. Nie udało się osiągnąć ani obiektywizmu pożądanego przez księgowych, ani realizmu rynkowego. 

Metody pośrednie wyceny marek

Ulga od opłat licencyjnych (relief from royalty)

Bardzo pomysłowym i jednocześnie prostym pomysłem na oszacowanie wartości marek może być porównanie do łatwej do wyobrażenia alternatywy. Zakładamy, że firma znajduje się w hipotetycznej sytuacji, iż nie jest właścielem swoich marek i musi płacić za ich wykorzystywanie jakiejś firmie zewnętrznej, np. w formie opłaty licencyjnej stanowiącej ustalony procent wartości sprzedaży. Przy założeniu, że marka zachowa żywotność np. przez 15 lat, należy oszacować oczekiwaną sprzedaż w tym okresie (aby to zrobić, trzeba też oczywiście uwzględnić zmiany cen). Następnie można obliczyć łączną wartość „licencji”, jaka się uzbiera przy corocznym naliczaniu założonego procentu od sprzedaży. Ostatni etap analizy zakłada oszacowanie dzisiejszej wartości tych przyszłych potencjalnych opłat. 

System ten może się wydawać bardzo sztuczny, ale jest metodą najbardziej cenioną przez analityków finansowych, ponieważ opiera się na założeniach co do przyszłej sprzedaży, które i tak są przygotowywane w wielu firmach. Umowy licencyjne są popularną praktyką rynkową (np. w kategorii zabawek czy w branży chemicznej), znane są stawki za udostępnianie marek w umowach franchisingowych czy w przypadku współpracy marketingowej i sponsorskiej. Istnieje więc jakiś faktyczny, zweryfikowany w rzeczywistości gospodarczej punkt odniesienia dla przyjmowanych założeń. Gdy brakuje konkretnych danych dla kategorii, stosowana jest akceptowana bez większych zastrzeżeń „reguła 25%”, zakładająca, że uczciwa stawka za markę powinna wynosić jedną czwartą zysku brutto (Goldscheider, Jarosz, Mulhern 2002). Obliczanie wartości marki na tej podstawie jest oceniane przez finansistów jako wiarygodne i rzetelne. 

Niestety subiektywizmu nie można całkowicie wyeliminować. Nadal trzeba jakoś ustalić właściwy procent od sprzedaży, który stanie się podstawą ustalenia wysokości opłat licencyjnych, a każdy może mieć w tej sprawie inne zdanie. Nigdy nie ma też pełnej jasności, jaka część opłat powinna być przypisywana samej marce, a jaka wynika z wiedzy o metodach produkcji lub z jakości wykorzystywanych materiałów (trudno zakładać, że ktoś korzysta na licencji tylko z marki McDonald’s, ale nie z jej receptur i sposobów organizacji pracy – ile zatem jest warta sama marka?). 

Problemem jest jednakowe traktowanie marek z różnych kategorii. Zwłaszcza marki firm technologicznych często okazują się znacznie mniej żywotne, niż to można teoretycznie przewidywać. Zapewne mało kto się spodziewał, że potężna niegdyś Nokia tak szybko ucierpi wskutek ekspansji smartfonów. Także marki nietechnologiczne mogą szybko tracić adekwatność wskutek działania silnych trendów i czynników rynkowych. Widzimy to chociażby po zmianach wywoływanych na rynku spożywczym przez trend zdrowotny czy rosnącą siłę dyskontów. Powinno to zachęcać do ostrożności wszystkich, którzy chcieliby obliczać wartość marek przy założeniu ich wieloletniego utrzymywania się na obecnej pozycji. 

Z punktu widzenia marketingu ta metoda wyceny obciążona jest też zasadniczą wadą, jaką musi być zupełne ignorowanie percepcji marki przez konsumentów. Jest to istotny czynnik ryzyka, wpływający na pewność otrzymywania dzięki tej marce przyszłych dochodów. Słusznie pada w tym przypadku pytanie, jak można planować wieloletnie wpływy, jeśli nie sprawdza się jednocześnie, czy marka jest przez nabywców oceniania jako atrakcyjna w kontekście konkurencji. Jednak uwzględnienie korekt w górę lub w dół w związku z przewidywanymi zmianami w wizerunku lub postawach nabywców byłoby dla księgowych zbyt dużym subiektywizmem. Dlatego metoda ta, zdecydowanie najbliższa świata finansów, praktycznie nie jest stosowana przez marketingowców.

Metoda Interbrand – przepływy gotówkowe (cash-flow)[22]

Szczegółowe formuły służące do wyliczania finansowej wartości marki zostały wypracowane w wielu firmach doradczych, jednak wciąż najbardziej znana i najpowszechniej akceptowana jest metoda pioniera w tej dziedzinie, firmy Interbrand, która co roku publikuje prestiżowy ranking. Przyjmowana przez Interbrand definicja wartości marki to „dzisiejsza wartość netto dochodów, jakie, wedle oczekiwań, marka wygeneruje w przyszłości”. Miarą wartości marki są zatem spodziewane przepływy gotówkowe, jakie można jej przypisać, lub, ujmując rzecz inaczej, to, o ile więcej warta jest firma dzięki danej marce.

Podejście to jest powszechnie akceptowane zarówno przez znawców marketingu, jak i finansistów (Rutledge 1998). Jak mówi Niall FitzGerald (2001): „Jeśli chodzi o wycenianie marek, moda na modele biznesowe przychodzi i odchodzi, ale przepływy gotówkowe pozostają wiarygodną i trwałą miarą. Lojalność odczuwana przez konsumenta w stosunku do ulubionej marki – skłonność do zakupu zbudowana na lepszym produkcie i bardziej użytecznej wiązce korzyści – jest aktywem kapitałowym. Jest zasobem przyszłej gotówki”. Założyciel firmy Interbrand John Murphy doskonale wyczuwa zainteresowanie swoich klientów, gdy mówi, że marki dają konsumentom gwarancję jakości i rzetelności, dlatego są „przewodnikiem w oszałamiającym gąszczu alternatyw”, więc w efekcie dają producentom „pewność zysków” (Murphy 1992, str. 185–186). Zgodnie z tą logiką marka jest warta tyle, ile będzie w stanie w rozsądnym czasie zarobić dzięki inwestycjom poczynionym w przeszłości.

Wycena dokonywana według metody Interbrand zakłada cztery etapy. Pierwszym jest zebranie danych historycznych z minimum trzech ostatnich lat. Następnie na tej podstawie przygotowuje się prognozę przychodów marki (brand revenues) w ciągu najbliższych 3–5 lat, biorąc pod uwagę wszystkie znane trendy, jakie w przyszłości mogą mieć wpływ na rentowność firmy. Od tak ustalonej kwoty odejmuje się koszty operacyjne, podatki i koszty pozyskania kapitału na działalność. W ten sposób powstaje łączna kwota zarobków przypisywanych wartościom niematerialnym (intangible earnings) – oprócz marek odzwierciedlony jest tutaj również wkład patentów, praw autorskich, receptur i technologii. 

W drugim etapie ustala się wyizolowaną rolę marki w generowaniu zarobków. Analizowane są tutaj czynniki wywierające główny wpływ na decyzje konsumentów, co służy określeniu siły danej marki i jej wkładu w ostateczny wynik rynkowy firmy[23]. Dodatkowo uwzględnia się także relacje z dystrybutorami (silniejsza marka ma większą dystrybucję i udziela mniejszych rabatów), pracownikami (niższe koszty rekrutacji, płac i utrzymania pracowników), dostawcami (niższe ceny i dłuższe terminy płatności), instytucjami finansowymi (niższe koszty kredytów, dogodniejsze spłaty) oraz inwestorami (mniejsza zmienność, lepsza relacja ceny akcji do zysków). Efektem drugiego etapu jest obliczenie wskaźnika procentowego mówiącego o roli marki – procent ten jest następnie używany do wyodrębnienia zarobków marki (brand earnings) z łącznej kwoty zarobków przypisywanych wartościom niematerialnym. 

Na trzecim etapie zadaniem jest obliczenie wskaźnika ryzyka, o jaki powinny być pomniejszone spodziewane przyszłe zarobki danej marki. Ryzyko to jest bezpośrednio zależne od wskaźnika siły marki (brand strength score), który podlega wpływowi siedmiu czynników (Birkin 1994):

1) przywództwa – większą wartość przypisuje się markom zajmującym wiodącą pozycję na rynku,

2) stabilności – większą wartość uzyskują marki o długiej tradycji obecności na rynku,

3) rodzaju rynku – na pewnych rynkach marki tradycyjnie odgrywają większą rolę (np. żywność lub napoje), co musi znaleźć odzwierciedlenie w przypisaniu im wyższej wartości,

4) geografii – marki o większym zasięgu działania mają wyższą wartość,

5) trendu – wartość marki zależy od długoterminowego trendu jej sprzedaży,

6) wsparcia – marki, które były przedmiotem znacznych inwestycji marketingowych, mają wyższą wartość,

7) ochrony – siła marki w bardzo znacznym stopniu zależy od stopnia prawnej ochrony (np. marki, które nie są prawidłowo chronione przez właściwą rejestrację lub zastrzeżenie nazwy, są znacznie mniej warte).

W efekcie etapu trzeciego, po uwzględnieniu poufnych wag Interbrand, powstaje specyficzny dla danej marki sumaryczny wskaźnik siły, który znajduje bezpośrednie przełożenie na współczynnik obniżki (discount rate), według rozkładu normalnego, co przedstawia wykres z ryc. 2. 
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Ryc. 2. Korekty wskaźnika siły marki w metodologii Interbrand (Birkin 1994)

Im większa siła marki (wynikająca z analizy siedmiu wymienionych czynników), tym silniejsza więź z konsumentami, a więc tym większa pewność, że pozycja rynkowa firmy będzie stabilna. Maksymalna wartość współczynnika obniżki (discount rate) jest wyznaczona zyskiem, jaki można osiągnąć bez ryzyka (przy inwestycji w obligacje skarbowe) w okresie, którego dotyczy analiza, oraz typową dla danego sektora relacją cena/zysk – na wykresie z ryc. 2 przyjęto, że wartość maksymalna wynosi 20%. Im silniejsza marka, tym większa pewność, że zyski przez nią przynoszone nie będą znacząco niższe od zysku z obligacji, a zatem ryzyko będzie mniejsze.

W czwartym etapie zostaje obliczona właściwa wartość marki – zarobki marki są mnożone przez współczynnik obniżki (np. 17%). Marka, której spodziewane zarobki w ciągu najbliższych trzech lat będą wynosić 100 milionów dolarów, jest zatem warta 17 milionów (17% ze 100 milionów). Dzięki temu zabiegowi na wartość marki ma wpływ nie tylko jej zdolność do generowania przyszłych przychodów, lecz także prawdopodobieństwo realizacji tego scenariusza.

Ideę tę przedstawia schemat z ryc. 3 (Haigh 1997).
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Ryc. 3. Schemat obliczania wartości marki według Interbrand (Haigh 1997)

Cały proces możemy prześledzić dla marki Coca-Cola, której wycena z 1993 r. została użyta jako przykład do objaśnienia metodologii Interbrand (Ourusoff 1993). Miarą wyjściową była w tym wypadku publicznie dostępna informacja, że roczna sprzedaż produktów pod tą marką wyniosła na całym świecie 49 miliardów dolarów. Na podstawie oszacowań ekspertów ustalono, że pozwoliło to Coca-Coli na osiągnięcie zysku operacyjnego w wysokości 2,8 miliarda dolarów (do tej kwoty celowo nie doliczono wynoszących ponad drugie tyle zysków wygenerowanych przez system rozlewni i dystrybucji, ponieważ konsultanci Interbrand uznali, że prowadziłoby to do przeszacowania). Następnie odjęto kwotę, która, zdaniem analityków, byłaby możliwa do uzyskania za podobne napoje, ale nieoznaczone marką – w tym celu przyjęto założenie, że produkt generyczny miałby zysk mniejszy o 273 miliony dolarów i o tyle pomniejszono zysk operacyjny (w efekcie wyniósł 2,4 miliarda dolarów). W kolejnym kroku wprowadzono korektę na podatki, aby otrzymać zysk netto. Po tych mozolnych obliczeniach najważniejsze pytanie dotyczyło kwestii, jak ta ubiegłoroczna wartość będzie możliwa do utrzymania w kolejnych latach, czyli tego, ile za markę Coca-Cola powinien zapłacić ewentualny nabywca. Aby uzyskać odpowiedź, wobec tej wartości zastosowano wagi w siedmiu obszarach wymienionych powyżej. Niestety sposób stosowania wag w tym konkretnym przypadku nie został opisany, więc musimy przyjąć na wiarę, że marka Coca-Cola ma wartość 33,4 miliarda dolarów.

Jak możemy stwierdzić, analizując ten przykład, tak wykonywana wycena mimo pozorów zaawansowanej metodologii i naukowego obiektywizmu praktycznie na każdym kroku opiera się na arbitralnie przyjmowanych wartościach. Zewnętrzni analitycy przeważnie nie mają dostępu do faktycznych danych dotyczących sprzedaży jednej marki w ramach większego koncernu i nie znają dokładnych marż. Nie ma też oczywiście żadnego obiektywnego sposobu oszacowania, jakie zyski przyniósłby hipotetyczny produkt generyczny, aby na tej podstawie ustalić premię uzyskiwaną dzięki marce[24]. Korekta ze względu na podatki wydaje się najbardziej neutralna, ale trudno sobie wyobrazić, jak jest to realizowane w przypadku firm o zasięgu międzynarodowym lub globalnym, gdzie konieczne byłoby uwzględnienie wielu różnych systemów podatkowych, a także przeniknięcia różnych niejawnych metod optymalizacji stosowanych przez firmy. Natomiast wagi przyznawane w siedmiu obszarach to już sfera całkowitej arbitralności. Ponieważ wagi te są traktowane jako tajemnica metodologii Interbrand, możemy przyjąć tylko na słowo, dlaczego pod względem efektywności komunikacji konkretny parametr powinien wynieść więcej lub mniej niż w innych przypadkach. Specjaliści od badania reklam mogą o tym dyskutować bez końca, ale musimy uznać, że anonimowy ekspert Interbrand zna dokładną odpowiedź, chociaż nie chce ujawnić, czym się kierował. Jaka dokładnie jest spodziewana stabilność sprzedaży Coca-Coli? Jaka konkretnie jest siła działających trendów? Trudno oprzeć się wrażeniu, że logiczna konstrukcja metody jest w tym wypadku znacznie lepsza niż realne możliwości zastosowania. 

Wykres z ryc. 4 przedstawia opracowane przez Interbrand wyceny z 2019 r. (opublikowane na stronie www.interbrand.com, dostęp 6.07.2020).
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Ryc. 4. Najcenniejsze marki według Interbrand w 2019 r. (dane w mld dolarów) (www.interbrand.com)

Dowiadujemy się zatem, że marka Apple jest warta ponad 234 miliardy dolarów (gdyby oczywiście została wystawiona na sprzedaż i ktoś chciałby ją kupić), natomiast marka Coca-Cola od czasu wyceny w 1993 r. prawie podwoiła wartość.

Zalety wyceny marek

Z perspektywy czasu można wskazać cztery podstawowe korzyści z wyceniania wartości marek.

1. Rozliczenia przy przejmowaniu lub łączeniu firm – podstawową zaletą posługiwania się wyceną marki jest możliwość przynajmniej częściowego zobiektywizowania wartości firmy przy prowadzeniu negocjacji o przejęciu lub sprzedaży albo dokonaniu fuzji. Ponieważ jest jasne, że dobrze prosperująca firma zazwyczaj jest warta więcej, niż wykazuje to jej bieżący bilans, konieczne jest ustalenie wartości zasobów niematerialnych. Partnerzy (lub przeciwnicy – w przypadku wrogiego przejęcia), dysponując formalną wyceną, najlepiej dostarczoną przez niezależnego konsultanta, mogą zaczynać negocjacje, mając podobny obraz sytuacji. Ten rodzaj wykorzystania wyceny marek najlepiej sprawdził się w praktyce i nie jest przeważnie kwestionowany.

2. Zmiana relacji między wartościami w bilansie – zwiększenie aktywów firmy przez włączenie do bilansu wartości marek sprawia istotną różnicę. Podstawową korzyścią dla firmy, która dokona tego zabiegu, jest większa łatwość w staraniu się o kredyt (firma ma więcej aktywów, więc banki chętniej i przy niższym procencie mogą jej pożyczać pieniądze). Krytycy twierdzą jednak, że jest to broń obosieczna, ponieważ pociąga za sobą spadek rentowności aktywów, co jest zjawiskiem niekorzystnym, zwłaszcza dla firm giełdowych.

3. Koncentrowanie uwagi na markach – zwolennicy dokonywania wyceny marek twierdzą nie bez racji, że menedżerowie często nie doceniają potencjału tkwiącego w markach i dopiero formalna wycena uświadamia im wagę zagadnienia[25]. Jak zauważa Rory Morgan (1993), sprzyja to przenoszeniu badań rynkowych na „złote wyżyny strategii korporacyjnej”. Podobnego zdania jest Alan Baldinger (1990). Trzeba przyznać, że być może w tym argumencie jest sporo racji, ale też z drugiej strony można zadać sobie pytanie, czy raczej nie należałoby zatrudniać menedżerów, którzy nawet bez formalnych ekspertyz z firm zewnętrznych będą wiedzieli, czym zarządzają. 

4. Relacje inwestorskie – ponieważ inwestorzy giełdowi mają tendencję do koncentrowania się przede wszystkim na bieżących wynikach finansowych firmy, wycena marek może mieć dla nich ważny walor edukacyjny, co w efekcie powinno zapobiegać takim wydarzeniom jak opisany poniżej Marlboro Friday.

Problemy z wyceną marek

Rozdzielność, rynkowość i przewidywalność

Wpisanie przez RHM swoich marek do bilansu wywołało bardzo silne obawy ze strony ekspertów od prowadzenia rachunków firm. Przewodniczący brytyjskiej Accounting Standards Committee powiedział wtedy publicznie, że „jest to największa kontrowersja w księgowości na przestrzeni ostatnich dwudziestu lat” (Farquhar, Han, Ijiri 1992). Jeszcze ostrzejsza była reakcja władz w Stanach Zjednoczonych, dlatego tam jeszcze przez kilka lat unikano umieszczania wartości marek w bilansach, aby uchronić się przed wysokimi odszkodowaniami dla inwestorów, którzy poczują się wprowadzeni w błąd. Zwolennicy i przeciwnicy wycen toczyli gorącą debatę.

Jednym z podstawowych problemów w wycenie marek jest tzw. kwestia rozdzielności, bodaj najbardziej kontrowersyjna w całym zagadnieniu. Jak pisze David Haigh (2001): „Marki to więcej niż nazwa lub logo. To warta obrony własność prawna, która może być przedmiotem sprzedaży, przekazania lub licencjonowania zupełnie niezależnie od związanych z nią zdolności produkcyjnych”. Pogląd ten ma jednak zdecydowanych oponentów. Jak oddzielić markę Mercedes od konkretnego produktu odznaczającego się bardzo konkretnymi cechami użytkowymi, w tym nadzwyczajną jakością? – pytają retorycznie przeciwnicy. Czy naprawdę dowolny samochód oznaczony marką Mercedes będzie można nadal sprzedawać po cenie znacznie przekraczającej średnią rynkową? Jacques Chevron (2000) pisze: „Jakakolwiek jest jej papierowa wartość, marka nie ma żadnej wartości bez strategii i organizacji, która ją wspiera. Możesz kupić logo i nazwę znaną konsumentom. Ale logo i znajomość nie tworzą marki. Wiele marek, od Revlona do McDonaldsa, zostało zbudowanych przez dyktatorów. Problem z dyktaturą polega na tym, że [gdy dochodzi do sprzedaży marek] autokratyczni liderzy zwykle nie są na sprzedaż ze swoimi markami i nie widzą potrzeby rozwijania strategii marki. W efekcie marka rzadko może przetrwać zniknięcie dyktatora lub zmianę właściciela”. Możemy słusznie podejrzewać, że gdyby np. marka Apple została sprzedana w 2000 r., to nie miałaby dziś takiej wartości, którą zawdzięcza charyzmatycznemu przywództwu Steve’a Jobsa i Tima Cooka. Podobnie trudno oddzielić markę Tesla od Elona Muska czy początkowy rozkwit Microsoftu od Billa Gatesa.

Również pod tym względem firma RHM jest dobrym przykładem. Jak już wspominaliśmy, w 1988 r. firma ta wyceniła posiadane przez siebie marki na 678 milionów funtów. Jednak w następnych latach pozycja finansowa firmy zaczęła słabnąć, co zaowocowało również obniżeniem wyceny marek. Efekt był dość szokujący – zaledwie w rok później marki RHM wyceniano już prawie o 100 milionów funtów taniej. Sceptycy uważają to za koronny argument, że nie da się oddzielić marek od firmy, a ważnymi składowymi ich wyceny są pozycja i wiarygodność organizacji, w której funkcjonują.

Bardzo wymowny może być także przykład marki Snapple, jednej z pierwszych, które skutecznie rzuciły wyzwanie gigantom z branży napojów jako ich zdrowsza alternatywa. Gazowany sok jabłkowy reklamowany jako „zrobiony z najlepszych rzeczy na Ziemi”, wspierany przez celebrytów i mocno obecny w popkulturze, stopniowo zyskiwał dystrybucję. Konsumenci bardzo lubili „prawdziwe fakty” – krótkie, intrygujące stwierdzenia drukowane pod zakrętkami (np. „kwakanie kaczki nie wywołuje echa” lub „w Paragwaju legalne są pojedynki, jeśli obaj przeciwnicy są dawcami krwi”). W 1992 r., po 20 latach rozkręcania biznesu, trzej charyzmatyczni właściciele sprzedali dwie trzecie swoich udziałów za 140 milionów dolarów (wartość całej firmy została zatem oszacowana na około 210 milionów dolarów). Już dwa lata później firma została zakupiona przez Quaker Oats Company za 1,7 miliarda dolarów. Okazało się jednak, że potentat w grupie płatków śniadaniowych nie radzi sobie w kategorii zdrowych napojów i nie umie utrzymać więzi z fanami kultowej marki. Po trzech latach Snapple zostało odsprzedane kolejnemu właścicielowi za 300 milionów dolarów, byle tylko pozbyć się problemu. Jednak kolejne trzy lata wystarczyły, aby zachęcić kolejnego nabywcę, tym razem z branży napojów, który zapłacił już 1,45 miliarda dolarów. Jaka metoda wyceny mogła być w tych warunkach trafna?

Wykresy z ryc. 5–8 przedstawiają zestawienie wartości czterech wybranych marek z pierwszej dwudziestki opracowania Interbrand z 2019 r. 
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Ryc. 5. Wartość marki Louis Vuitton w latach 2000–2019 według Interbrand (dane w mld dolarów) (www.interbrand.com)
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Ryc. 6. Wartość marki Intel w latach 2000–2019 według Interbrand (dane w mld dolarów) (www.interbrand.com)
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Ryc. 7. Wartość marki Disney w latach 2000–2019 według Interbrand (dane w mld dolarów) (www.interbrand.com)
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Ryc. 8. Wartość marki Coca-Cola w latach 2000–2019 według Interbrand (dane w mld dolarów) (www.interbrand.com)

Jak widać, wycena tych marek podlega znacznym wahaniom. Zdaniem analityków Interbrand wartość marki Louis Vuitton między rokiem 2004 a 2005 nagle skoczyła aż o 140%, a w latach 2017–2019 wzrosła o 40%. Wycena Intela faluje w kilkuletnich cyklach, a zmiany wartości sięgają 30%. Disney rzekomo znajduje się obecnie na historycznym szczycie notowań, ale jeszcze siedem lat temu był wart 39% mniej. Coca-Cola właśnie odnotowała najgorszy wynik w ciągu minionego dwudziestolecia i tylko w ciągu ostatnich sześciu lat wartość tej marki spadła o ponad 18 miliardów dolarów. Tak mała stabilność wycen musi wzbudzać wątpliwość co do rzetelności stosowanych metod, ale prowokuje też do kwestionowania przekonań o nieograniczonej żywotności marek.

Gdy w 1989 r. brytyjski Instytut Dyplomowanych Księgowych (Institute of Chartered Accountants) zwrócił się do profesorów z London Business School z prośbą o opinię na temat nasilającej się wówczas praktyki włączania wartości marek do bilansów, w ekspertyzie wykazali oni daleko idący sceptycyzm. Warto przytoczyć ich argumenty, gdyż do dzisiaj pozostają aktualne. Jako podstawowe zastrzeżenie profesorowie wymienili właśnie kwestię rozdzielności, powołując się na przykład firmy United Biscuits i jej submarki McVities Hob Nobs (Griffiths 1992). Poszczególne części składowe nazwy, które dla konsumenta stanowią identyfikację produktu, są wzajemnie powiązane do tego stopnia, że nie można sobie wyobrazić ich niezależnej wyceny i sprzedaży. O ile bowiem byłoby możliwe wyodrębnienie marki Hob Nobs, o tyle już oddzielenie marki United Biscuits należy raczej uznać za pozbawione sensu. Podobnie w przypadku marki IBM rozdzielenie nazwy i firmy musiałoby prowadzić do wątpliwych rezultatów. Skoro oddzielenie marek nie jest wykonalne, nie ma również podstaw ich samodzielna wycena. 

Ekspertyza London Business School podkreślała także brak porównywalnych transakcji, które mogłyby stanowić punkt odniesienia dla wyceny sprzedawanych marek. Ponieważ na marki nie ma stałego rynku o dużej płynności, każda uzyskana wartość ma charakter precedensowy, a zatem nie powinna być włączana do bilansu, gdyż może być bardzo myląca. Argument ten nie ma jednak zdaniem autorów tak rozstrzygającego znaczenia jak rozdzielność, ponieważ: „na piece hutnicze też nie ma wielkiego rynku, jednak nikt nie kwestionowałby, że stanowią one zasoby prawnie rozdzielne” (Griffiths 1992). Można dodać, że postulat odnoszenia się do porównywalnych transakcji nadal jest krytykowany, ponieważ zdarzają się okresy gorszej koniunktury lub kryzysy, gdy wycena może być bardzo nieadekwatna wobec faktycznego, długoterminowego potencjału marki. Zwraca na to uwagę m.in. Stuart Whitwell, dyrektor firmy Intangible Value, specjalizującej się w wycenach: 

Marka może być warta więcej, niż rynek jest gotów za nią w danym czasie zapłacić. Nieomal upadły liczne wielkie marki, takie jak Marks & Spencer, Laura Ashley czy Harley-Davidson, a za każdym razem problemem nie była marka, lecz nieefektywność operacyjna lub menedżerska. To właśnie marki umożliwiły potem tym firmom powrót do zyskowności (Whitwell 2011).

Podobnie nierozstrzygające znaczenie ma trzeci zarzut wymieniony w opracowaniu London Business School, a mianowicie niska przewidywalność. Jak zauważają autorzy, marka Tricentrol uzyskała w wycenach wartość od 74 do 218 milionów funtów, co stawia pod znakiem zapytania wiarygodność jakiejkolwiek wyceny i jej związek z przyszłymi wynikami finansowymi. Dodajmy, że czas nie wpłynął na poprawę przewidywalności wycen. Marka Apple, którą w 2019 r. zgodnie z metodologią Interbrand wyceniono na 234 miliardy dolarów, była w tym samym roku warta „tylko” 154 miliardy dolarów według konkurencyjnej firmy Brand Finance, ale za to aż 310 miliardów dolarów według szacunków agencji Millward Brown. „Jak można ufać tak szalenie różniącym się wycenom?” – pytają obserwatorzy (Gregory 2020)[26]. 

Niestety nieliczne przypadki, w których możemy poznać efekty wycen dokonywanych według różnych metodologii, zdecydowanie nie napawają optymizmem. Bardzo wymowny może być test przeprowadzony przez niemieckich badaczy, którzy przekazali ekspertom z konkurencyjnych ośrodków dokładnie te same dane dotyczące fikcyjnej firmy Tank AG. Najtańsza wycena wyniosła 173 miliony euro, druga z kolei była już ponad dwa razy wyższa (385 milionów), były też wyceny na 463 miliony, 833 miliony, 953 miliony i 958 milionów – przy tak wielkich rozbieżnościach doprawdy trudno zachować wiarę w obiektywność i rzetelność proponowanych metod (Burmann, Riley, Halaszovich, Schade 2017).

Ponieważ ostateczna wartość marki zależy od wielu czynników, które ulegają ciągłym zmianom, podawanie określonej punktowo wyceny może być całkowicie pozbawione sensu. Feldwick (1997) przywołuje tutaj bardzo obrazowe porównanie do gry Monopoly: „Wartość wyjściowa Coventry Street wynosi 280 funtów, ale jeśli posiadasz dwie inne żółte ulice i masz mnóstwo gotówki na rozwój, jej wartość będzie dla ciebie znacznie większa. Inny gracz, nawet płacąc tylko wartość wyjściową, nigdy nie osiągnie zwrotu z inwestycji”. Zgodnie z tym porównaniem można stwierdzić, że marka nigdy nie ma bezwzględnej wartości (jak mógłby to sugerować np. ranking Interbrand)[27]. Wartość finansowa marki jest przede wszystkim zależna od tego, ile ktoś chce zapłacić, a transakcje są na tyle rzadkie, że nie można mówić o zbyt wielu analogiach, które mogłyby stanowić punkt odniesienia, jak to ma miejsce chociażby w przypadku handlu nieruchomościami. Dla kupującego marka będzie miała znacznie większą wartość, jeśli pozwoli zrealizować np. postulat tzw. integracji pionowej (gdy producent surowca stanie się właścicielem przetwórni lub kanału dystrybucji), wejść na nowy rynek o znacznej wartości lub osiągnąć dominujący udział w rynku. Czasem wielką wartość dla kupującego ma firma bezpośrednio konkurencyjna, czasem jest wręcz przeciwnie – kupujący pragnie dokonać tzw. dywersyfikacji niepokrewnej i szuka atrakcyjnej firmy do kupienia poza swoją dotychczasową branżą. Tak było w przypadku słynnego zakupu firmy spożywczej Kraft przez koncern tytoniowy Philip Morris za 12,6 miliarda dolarów, czyli za ponad sześciokrotną wartość księgową. Przez objęcie mocnej pozycji w bezpiecznej kategorii spożywczej Philip Morris chciał przede wszystkim zapewnić sobie przyszłe zyski na wypadek obniżenia konsumpcji papierosów w efekcie zmian stylu życia czy zaostrzenia regulacji prawnych dotyczących rynku tytoniowego. 

Kolejnym argumentem przeciw wycenianiu marek jest brak ofert sprzedaży. Wycena ma z zasady być informacją dla potencjalnych kontrahentów, jednak w przypadku większości cennych marek jest to tylko teoretyczna zabawa, skoro marki te nie są przeznaczone na sprzedaż. Według Interbrand marka BMW jest wyceniana na 41 miliardów dolarów, ale nic nie słychać o tym, aby macierzysta firma zamierzała się jej pozbyć. Podobnie trudno sobie wyobrazić, że po prostu ktoś kupi sobie markę Nike lub Coca-Cola. Na sprzedaż ewentualnie może trafić cała firma, ale w takiej sytuacji osobna wycena marki nie miałaby wielkiego znaczenia. Jeszcze bardziej absurdalne jest wycenianie „marek” poszczególnych krajów, skoro ich sprzedaż jest z zasady całkowicie wykluczona (Kto miałby kupić markę „made in Germany”? Jak można by było ją kiedykolwiek sprzedać?). W znacznym stopniu sprowadza to całą sprawę wycen marek do sztuczek PR-owych i nie ma wiele wspólnego z realnym obrotem gospodarczym.

Al Achenbaum i Pete Bogda (1996) uważają, że pojęcie siły marki należy poszerzyć o dodatkowe pojęcia: product equity (zdolność produktu do dostarczenia lepszej wartości), co oznacza zarówno obiektywną jakość i działanie produktu lub usługi, jak i nazewnictwo, cenę, rękojmię i gwarancję oraz opakowanie. Drugie proponowane pojęcie to marketing equity, czyli siła marketingowa marki, zdolność do lepszego prowadzenia biznesu, np. możliwości dystrybucyjne, siła sprzedaży, merchandising, aktywności promocyjne. Oznacza to w sumie brak zgody na absolutną wycenę marek – marka nie jest bowiem oderwana od konkretnej jakości produktu ani od firmy, w jakiej funkcjonuje. Wystarczy, że trafi do firmy o mniejszej marketing equity, a jej wartość automatycznie spadnie. 

Brytyjski profesor marketingu John Saunders jest przekonany, że nie powinno się wliczać wartości marek do bilansów ze względu na ogromne trudności w ustaleniu obiektywnej metody wyceny (Saunders 1990). Wycena może być wręcz szkodliwa, bo marka, która ma wysoką wartość dla jednej firmy, po sprzedaniu może mieć wartość znacznie niższą.

Zwolennicy wyceniania marek uważają jednak zwłaszcza te ostatnie zarzuty za chybione. Jak podkreśla David Haigh (1997): „Wyceny marek zwykle biorą pod uwagę wartość ekonomiczną marki dla obecnego właściciela. Nie uwzględniają wartości dla innego właściciela ani żadnej optymistycznej wartości opartej na nowych zastosowaniach marki”. Teoretycznie nie ma więc mowy o całkowitej arbitralności, która przekreślałaby jakąkolwiek porównywalność uzyskiwanych wyników. Jednocześnie metodologia wyceny jest tylko narzędziem, stosowanym zgodnie z intencją zleceniodawcy – wielowariantowość uzyskiwanych wyników może być wręcz bardzo pożądana, ponieważ pozwala testować różne założenia i analizować rozmaite scenariusze, które mogą się zdarzyć w przyszłości. Zwolennicy wyceny przekonują, że nie trzeba wylewać dziecka z kąpielą i zachęcają do dyskusji o zobiektywizowanych metodach tworzenia wyników zamiast odgórnego deprecjonowania zalet całego podejścia.

Marki zakupione a „wyhodowane”

Jedna z kontrowersji dotyczy tego, czy wartość każdej marki da się ustalić na tyle obiektywnie, aby mogła funkcjonować w oficjalnym bilansie firmy. Zadaniem bilansu jest udostępnienie inwestorom podstaw do wyrobienia sobie opinii o spółce. Na tę właśnie nadrzędną zasadę powołują się zwolennicy wpisywania marek do bilansu (Sinclair, Keller 2014) – skoro marki faktycznie mogą mieć wielką wartość, to w interesie inwestorów jest ujęcie tej wartości w oficjalnym dokumencie o finansach firmy (tym bardziej że zasoby niematerialne mają coraz większy udział w ogólnej wartości firmy – ponoć w ciągu 20 lat stosunek kapitalizacji firm giełdowych do ich wartości księgowej zmienił się z relacji 1:1 do relacji aż 5:1). Jednak ze względu na tę samą zasadę należy unikać wszelkiej arbitralności w ocenie wartości marek – w przeciwnym wypadku bilans traci podstawowe znaczenie, gdyż przestaje być źródłem obiektywnej informacji. 

Problem ten wskazywano już w przypadku firmy RHM, wspomnianej na początku rozdziału. Jednak aby to dokładnie wyjaśnić, trzeba pokrótce prześledzić jej historię. Początkowo istniały dwie niezależne firmy: McDougall (założona w 1845 r.) i Hovis (założona w 1886 r.), a każda z nich dopracowała się znacznej reputacji. W 1957 r. doszło do ich połączenia, ale do tego potrzebny był zewnętrzny inwestor, który dysponował dużym kapitałem. Inwestorem w 1961 r. została znana brytyjska firma Rank Organization (ta sama, która była inwestorem w firmie Xerox). 

Nowo powstała firma Rank Hovis McDougall z czasem uzupełniała portfolio swoich tradycyjnych marek o nowe, takie jak wprowadzona w 1967 r. marka ciasteczek MrKipling. Kiedy zatem w 1988 r. doszło do opisanej powyżej wyceny wszystkich marek RHM, uwzględniono tam marki takie jak McDougall czy Hovis, które z punktu widzenia RHM mogły być uznane za kupione, jak też marki takie jak MrKipling, które zostały „wyhodowane w domu” (home-grown) i nigdy przedtem nie były przedmiotem niezależnej wyceny. 

Liczni komentatorzy zwracali uwagę na ryzyko związane z takim podejściem. W ten sposób każda firma mogłaby niemal dowolnie manipulować swoim bilansem, twierdząc, że uzasadniają to posiadane przez nią marki. Aby w przyszłości unikać tego rodzaju niejasności, wprowadzono więc zasadę, obecną również w prawie polskim, że do bilansu można wpisywać wartość tylko tych marek, które zostały zakupione na zewnątrz. Ich wartość jest obiektywna – została zweryfikowana na rynku przez dobrze poinformowanego kupującego i sprzedającego. W przypadku marki „wyhodowanej w domu” taka ocena jest niemożliwa – trudno oszacować, jaka jest wartość wygenerowana w czasie tworzenia i wspierania marki, tym bardziej że wśród działań marketingowych bardzo trudno wyodrębnić takie, których jedynym zadaniem jest wspieranie marki, a nie np. jednoczesne wspieranie doraźnej sprzedaży. Wartość marki stworzonej wewnętrznie od podstaw można zatem poznać tylko w przypadku, w którym ktoś będzie chciał ją kupić (podobnie zresztą wygląda sprawa ogólnie pojętej własności intelektualnej, np. patentów, które niewątpliwie stanowią w wielu przypadkach istotną wartość niematerialną, a z tych samych powodów nie mogą być uwzględniane w bilansie).

Przeważyła zatem zasada ostrożności w tworzeniu bilansów, chociaż trzeba przyznać, że w efekcie dochodzi do istotnych niekonsekwencji. Na przykład koncern Diageo umieszcza w bilansie zakupione marki Johnny Walker, Smirnoff i Burger King, ale już nie „wyhodowaną w domu” markę Guinness, mającą nie gorszą reputację. Podobnie koncern WPP przedstawia w bilansie marki zakupionych przez siebie wielkich agencji reklamowych J. Walter Thompson, Ogilvy & Mather czy Young & Rubicam, ale nie wlicza marki równie wielkiego, ale utworzonego wewnętrznie domu mediowego MindShare. Sytuacja ta jest rzeczywiście dość absurdalna.

Zdaniem wielu komentatorów całkowicie niweczy to sensowność umieszczania wartości marek w bilansie. Skoro nie wszystkie mają szansę być tam uwzględnione, nie ma w ogóle powodu, aby to robić. Zwłaszcza że większość marek jest właśnie „hodowana w domu” i tylko nieliczne zostają później sprzedane. 

Nie wszyscy jednak pogodzili się z tą „nieakceptowalną dychotomią” w zasadach księgowości i wzywają władze do zmian przepisów. Robert Sinclair i Kevin Lane Keller (2014) proponują wprowadzenie nowej, uniwersalnej miary, która będzie oparta na spodziewanych wpływach osiąganych dzięki marce, ale z uwzględnieniem ryzyka lub szans wynikających z percepcji konsumenckiej, a także takich charakterystyk otoczenia jak natężenie presji konkurencyjnej czy elastyczność cenowa, ponieważ istotnie wpływa to na wysokość i stabilność przychodów. Firmy miałyby obowiązek publikowania swoich wyliczeń w internecie, więc w efekcie z czasem powstałaby solidna baza danych mogąca służyć za punkt odniesienia dla wszystkich. Dzięki temu firmy mogłyby według jednolitych standardów raportować wartość wszystkich marek, także „wyhodowanych”. Mogłyby także zwiększać ich wyceny zależnie od realnej sytuacji rynkowej.

Oczywiście władze wyznaczające standardy księgowania rozumieją te argumenty, ale nie mają one dla nich rozstrzygającego znaczenia. Celem jest niedopuszczenie do sytuacji, w której bilanse staną się narzędziem propagandy sukcesu, a wszystkie dane zostaną rozchwiane zależnie od bieżącej koniunktury. Skoro nie ma obiektywnego sposobu wyceny, to każdy proponowany wynik będzie do podważenia. Lepiej do bilansu nie wpisać żadnej wartości marek „wyhodowanych” niż wpisywać byle jakie, nawet jeśli oznacza to uprzywilejowanie marek zmieniających właścicieli. Na gruncie księgowości jest to jak najbardziej zrozumiałe, chociaż z biznesowego punktu widzenia mało sensowne. Nie można się raczej spodziewać, że zasady księgowości zostaną istotnie zmienione. Ostrożność jest tu zdecydowanie wyżej ceniona niż argumenty marketingowe.

Amortyzacja

Jednym z istotnych dylematów podnoszonych przy okazji włączania wyceny marek do bilansów jest kwestia amortyzacji. Skoro marki zostają uznane za jeden z aktywów firmy, istotnie wpływający na jej łączną wartość, należy rozważyć, z jakiego rodzaju aktywem mamy do czynienia. Istnieją w tej sprawie dwa przeciwstawne poglądy. Jedni uważają, że marka jest takim samym aktywem jak samochód. W chwili wpisania do bilansu ma określoną wartość, jednak corocznie się ona zmniejsza, aż w końcu może zostać uznana za zerową. Jedyna różnica między marką a samochodem lub innym narzędziem tkwi w długości okresu amortyzacji. Ponieważ marka zużywa się wolniej niż maszyna, okres jej amortyzacji powinien być dłuższy. W większości krajów przepisy rachunkowości wskazują czas od 10 do 20 lat, choć np. prawo brytyjskie dopuszcza w uzasadnionych przypadkach nawet 40 lat. 

Zwolennicy przeciwnego poglądu mówią, że marka jest jak grunt – nigdy nie traci całkowitej wartości, może zatem figurować w bilansie, ale nie podlega amortyzacji. Ten punkt widzenia jest oczywiście trudny do utrzymania w swojej radykalnej postaci, ponieważ wiadomo, że siła marki, będąca podstawą jej wyceny, może z czasem ulegać zarówno wzmocnieniu, jak i osłabieniu (podobnie jest z gruntem – jego cena rynkowa może się zmieniać). Zgodnie z tą opinią co do zasady marki są potencjalnie wieczne (Hill, Lederer 2001, Light 2020), aby jednak odzwierciedlać w bilansie ich faktyczną bieżącą wartość, należy cyklicznie przeprowadzać ponowne wyceny[28]. Niejednoznaczność stanowisk w sprawie amortyzacji jest jednak silnym argumentem przeciwników wycen marek.

Przy tej okazji warto odnotować także inne zagadnienie związane z traktowaniem marek jak aktywów podlegających amortyzacji (lub zwolnionych z tej amortyzacji w uzasadnionych przypadkach). Procedury księgowe nie przewidują w tym wypadku wzrostu wartości, a jedynie stopniowy spadek lub w najlepszym razie jego brak. Pozostaje to w ewidentnej sprzeczności z przekonaniami osób zajmujących się marketingiem. Słynne rankingi Interbrand nieraz z roku na rok wykazują błyskawiczne, liczone w miliardach dolarów przyrosty wartości wielu marek. Millward Brown w raporcie za 2019 rok stwierdza, że w porównaniu do 2006 r. łączna wartość 100 największych marek światowych zwiększyła się o 226% (z 1400 miliardów dolarów do 4700 miliardów dolarów). Na gruncie bilansów firm takie deklaracje nie mają żadnego znaczenia. Jeśli w ogóle marka może być uwzględniona w bilansie, ponieważ została nabyta na rynku, a nie „wyhodowana”, jej wartość wynika wciąż z historycznej kwoty zakupu, a nie z obecnej wartości. Gdy w 2005 r. Procter & Gamble zakupił firmę Gillette za 53,4 miliarda dolarów, do bilansu tej firmy wpisano 24 miliardy dolarów wynikających z wartości samej marki Gillette (Steenkamp 2017). Po 10 latach, w zupełnie nowych warunkach rynkowych, firma nadal nie mogła zaktualizować tej wartości, co było przedmiotem krytyki jako zbyt zachowawcza praktyka, de facto wprowadzająca inwestorów w błąd przez zaniżanie wartości aktywów (Sinclair, Keller 2014). Dodajmy jednak, że życie dopisało niespodziewany dalszy ciąg tej historii. W 2019 r. Procter & Gamble po przeprowadzeniu wymaganych prawem analiz bieżącej wartości aktywów ogłosił, że jest zmuszony obniżyć w bilansie wartość przypisywaną marce Gillette – wielkość korekty wyniosła aż 8 miliardów dolarów. Oficjalnym uzasadnieniem tak radykalnego ruchu była presja ze strony tańszych marek (Naidu 2019). Trudno się oprzeć wrażeniu, że księgowa ostrożność i zachowawczość, zakazujące powiększania wartości marek, w tym przypadku okazały się słuszne[29].

Marlboro Friday – kryzys siły marek

Wybitny francuski znawca tematu Jean-Noël Kapferer, reprezentujący nurt zarządzania, w książce (1999) zauważa, że w połowie lat 90. XX w. doszło do znaczącego załamania się wartości marek wskutek przemian strukturalnych na rynku, zwłaszcza zaś na skutek ekspansji dystrybutorów. Wielkie sieci hipermarketów i dyskontów wprowadzają na rynek pod własną marką wiele produktów, które przy bardzo niskiej cenie charakteryzują się często jakością nieodbiegającą od swoich renomowanych pierwowzorów. W efekcie konsument jest wystawiony na ciężką próbę – z jednej strony ma do wyboru tradycyjne marki, doskonale mu znane i o ugruntowanej pozycji na rynku, a z drugiej produkty o dobrej wartości obiektywnej, ale pozbawione większości znaczeń subiektywnych. Jak pokazują dane rynkowe, konfrontacja ta często kończy się porażką marek tradycyjnych.

Symbolicznym wydarzeniem charakterystycznym dla tego trendu był tzw. Marlboro Friday, czyli 2 kwietnia 1993 r., kiedy firma Philip Morris zdecydowała się obniżyć o 20% ceny swoich papierosów, w tym sztandarowego produktu – Marlboro. Menedżerowie Philip Morris uznali, że bez takiej drastycznej korekty cenowej na dłuższą metę nie będą mogli skutecznie konkurować ze znacznie tańszymi markami błyskawicznie zdobywającymi rynek. 

Rzeczywiście, ofensywa tanich marek była niezwykle szybka: po dość skromnym debiucie na początku lat 80. udział rynkowy tanich marek systematycznie się zwiększał, a do dramatycznego przyspieszenia tego procesu doszło na przełomie 1992 i 1993 r., gdy nałożyły się na siebie silna recesja gospodarcza i lekkomyślne podwyżki cen marek premium. Między cenami marek najdroższych a najtańszych otwierała się coraz większa przepaść – np. Marlboro na początku 1993 r. było o 40% droższe niż tanie marki, znacznie przekraczając subiektywnie postrzeganą różnicę w wartości. W ciągu zaledwie dziewięciu miesięcy udział rynkowy tanich marek zwiększył się z 28% do 36%, uderzając przede wszystkim w Marlboro. 

Marlboro odpowiedziało, organizując pod koniec 1992 r. bezprecedensową promocję konsumencką, Marlboro Adventure Team, w której można było wymieniać punkty na sprzęt biwakowy i sportowy lub na wyjazd na południowy zachód USA, do „krainy Marlboro”. Budżet promocji wynosił ponad 200 milionów dolarów, a ogółem zebrano 14 milionów zgłoszeń. Uzupełniającą częścią planu była wspomniana obniżka cen Marlboro o 20%, ogłoszona 2 kwietnia 1993 r.

Obniżka osiągnęła zamierzony skutek – ofensywa tanich marek została nie tylko zatrzymana, lecz także ich udział rynkowy wyraźnie się załamał, natomiast udział Marlboro do końca roku wzrósł z 22,1% do 26,8%, a w roku następnym nawet do 29%, co było wielkim osiągnięciem, jeśli wziąć pod uwagę, że wartość 1% udziału w amerykańskim rynku tytoniowym jest szacowana na 450 milionów dolarów[30]. 

Niespodziewane obniżenie cen przez Philip Morris wywołało jednak na rynku panikę. Obserwatorzy nie znali misternego planu opracowanego przez firmę i nie umieli przewidzieć jego pozytywnych skutków, jakie miały się ujawnić dopiero w ciągu kilkunastu miesięcy. Jak powiedział Bob Stanojew, zajmujący się marketingiem dóbr konsumpcyjnych w firmie doradczej Ernst and Young: „Skoro jedna czy druga supermocna firma zaczyna na dobre obniżać ceny, można się spodziewać lawiny obniżek”. Na pierwszej sesji po feralnym piątku inwestorzy giełdowi przystąpili do gwałtownej wyprzedaży akcji firmy Philip Morris – w ciągu jednego dnia straciły one 23%, spadając z 64,12 do 49,37 dolarów, co w sumie odpowiadało zmniejszeniu przez fimę wartości o 13 miliardów dolarów[31]. Intensywnie wyprzedawano także akcje wszystkich firm, które silnie wykorzystywały marki w swoim marketingu, takie jak Procter & Gamble, Coca-Cola, PepsiCo, Heinz, Quaker Oats czy RJR Nabisco. Wartość 25 firm z kategorii FMCG spadła łącznie o 50 miliardów dolarów (Quelch, Harding 1996). Wydaje się, że również same firmy zwątpiły w skuteczność budowy marek, co zaowocowało znaczną redukcją budżetów reklamowych (choć Philip Morris zdecydowanie zwiększył wydatki reklamowe już w dwa tygodnie później). Powszechnie wieszczono koniec ery wielkich marek.

Poważnie zachwiany został jeden z najbardziej ugruntowanych mitów marketingowych, że produkty z niskich segmentów cenowych konkurują przede wszystkim we własnym gronie o najuboższych konsumentów, a marki o ustalonej reputacji są w stanie tę konkurencję niemal całkowicie ignorować. Pierwsza w historii obniżka cen Marlboro była o tyle znamienna, że mało która z innych marek może poszczycić się podobną siłą i tradycją. Skoro nawet Marlboro, marka legenda, nieustannie reklamowana od 1954 r.[32], musi ustąpić przed triumfalnym pochodem tanich marek, wszyscy inni również będą musieli „zejść na ziemię” i zweryfikować swoją strategię marketingową. 

Fakty zdawały się potwierdzać te prognozy. W lipcu 1993 r., trzy miesiące po Marlboro Friday, koncern Procter & Gamble obniżył o 15% ceny proszków do prania. Podobne wydarzenia wkrótce miały zresztą miejsce również w Wielkiej Brytanii – 3 listopada domy towarowe Sainsbury znacznie obniżyły ceny 300 linii produktowych, argumentując to koniecznością zmniejszenia różnicy w stosunku do najniższych cen rynkowych. Dla wydarzeń tych szybko ukuto termin Sainsbury Wednesday, podkreślając analogię do amerykańskich problemów firmy Philip Morris. Potem jeszcze kilkakrotnie odwoływano się do kryzysu Marlboro, a obniżkę cen pieluszek obwołono mianem Diaper Tuesday.

Bezgraniczny zachwyt ideą siły marki trwał zatem około pięciu lat: od wydarzeń brytyjskich w 1988 r. do Marlboro Friday w roku 1993. Wiosną i latem tego roku przez najpoważniejsze pisma ekonomiczne przetoczyła się fala artykułów, w których podawano w wątpliwość świetlaną przyszłość marek (Feldwick 2002). Pojawiające się kolejno doniesienia o obniżkach cen markowych produktów zdawały się wpisywać w jeden ogólnoświatowy scenariusz powszechnego kryzysu dotychczasowego marketingu dóbr markowych.

Spadek bezgranicznego zaufania do marek zaowocował również redukcjami w ich wycenie. Ideę tę nieco metaforycznie przedstawia wykres na ryc. 9 (Kapferer 1999).

Widzimy zatem, że zdaniem Kapferera nawet obiektywnie niezmieniona siła marki (jej znajomość, postrzegana jakość, wizerunek, udział w rynku) w nowych czasach powinna skłaniać do przypisywania jej niższej wartości finansowej[33]. Nawet jeśli nie wszyscy w pełni zgadzają się z tą oceną, faktem jest, że po kryzysie 1993 r. od marek zaczęto więcej wymagać. Znacznie wyższe wymagania stawiano też metodom wyceny wartości marek.

[image: ]

Ryc. 9. Schemat zależności między aktywami marki a wartością finansową – wnioski z Marlboro Friday (Kapferer 1999)

Myśląc o tych wydarzeniach, trudno uciec przed analogią do firm tzw. nowej ekonomii, takich jak Yahoo – po olśniewających sukcesach giełdowych z pierwszego okresu działalności nadszedł czas bardzo bolesnych korekt, wiele miliardowych fortun znikło niemal tak szybko, jak powstało. Po otrząśnięciu się z szoku nadszedł czas na rzetelną ocenę i budowanie planów inwestycyjnych na solidniejszych fundamentach. Podobnie stało się w obszarze wartości marki. 

Paradoksalnie szok Marlboro Friday okazał się zdrowy dla branży marketingowej. Właściciele wielkich marek w bolesny sposób uświadomili sobie, że wysoka sprzedaż i premia cenowa nie są dane raz na zawsze. W miejsce hurraoptymizmu pojawiło się bardziej systematyczne podejście do zarządzania marką, co zaowocowało zwiększonymi nakładami na reklamę, ale także na innowacje zarówno w zakresie rozwoju produktu, jak i docierania do konsumentów. 

Wnioski z Marlboro Friday – koncepcja siły marek po 1993 r.

Oczywiście Marlboro Friday odbił się szerokim echem w całym środowisku reklamowym. Po pierwszym szoku przyszedł czas na bardziej dogłębną refleksję. W wielu komentarzach przeważał nastrój stonowanego optymizmu. Autorzy analiz z tego okresu, zwłaszcza Brytyjczycy, pisząc o markach, z lubością trawestowali słowa Marka Twaina, który przeczytawszy w gazecie swój nekrolog, wysłał sprostowanie: „Plotki o mojej śmierci są zdecydowanie przesadzone” (Feldwick, Bonnal 1994). Jednocześnie podkreślano, że nawet Twain w końcu jednak umarł i podobnie może stać się z markami, jeśli z Marlboro Friday nie zostaną wyciągnięte właściwe wnioski (zob. np. Buck 1995). Szukano zarówno przyczyn paniki na nowojorskiej giełdzie, jak i recept na przyszłość, argumentując, że tanie marki są i pozostaną na rynku na zawsze, więc renomowane produkty markowe muszą się nauczyć z nimi konkurować (Quelch, Harding 1996).

Ciekawą i zapewne bardzo trafną analizę podłoża Marlboro Friday przedstawił Niall FitzGerald, prezes koncernu Unilever, w wykładzie wygłoszonym na konferencji Marketing Society w Londynie: 

Spójrzcie uważnie na większość tego, co się pisze i mówi o markach – jest jasne, że wielu ekspertów i komentatorów głęboko wierzy, iż nadawanie marek jest tylko bardzo sprytną techniką przekonywania konsumentów, by płacili za produkty lub usługi więcej, niż zrobiłaby to jakakolwiek racjonalna osoba. Wartości marki, zgodnie z tym poglądem, są najpierw sztucznie tworzone, potem narzucane łatwowiernej publiczności. W takiej wizji świata marki z pewnością mają prawdziwą wartość – ale jedynie dla swoich właścicieli, nigdy dla użytkowników. (...) Oczywiście rynki [finansowe] bardzo to podziwiają, ponieważ pozwala to generować zyski. Ale jednocześnie obawiają się wątłości takiej konstrukcji. Pewnego dnia, nieuchronnie, konsumenci odzyskają zbiorowy rozum, powróci racjonalność, wybór ponownie będzie oparty na cenie i era marek skończy się na dobre. (...) Prawda, którą zademonstrował Marlboro Friday i inne podobne momenty, jest taka, że tylko nieliczni inwestorzy mogą powiedzieć, iż prawdziwie rozumieją naturę marek lub mają racjonalne podejście do ustalania ich wartości (FitzGerald 2001).

Kryzys związany z Marlboro Friday zdaniem FitzGeralda miał zatem podłoże znacznie bardziej psychologiczne niż merytoryczne: panika wśród inwestorów i nawet profesjonalnych doradców inwestycyjnych wybuchła dlatego, że środowisko marketingowe, mimo kilkudziesięciu lat rozwoju reklamy, nie zdołało ich przekonać do podejmowanych przez siebie działań w zakresie budowy marki. Być może zresztą samo środowisko marketingowe nie było przedtem zmuszone, żeby również na własne potrzeby znaleźć odpowiedź na pytanie o istotę marek[34]. 

W efekcie wśród marketingowców pojawił się postulat dogłębnego zrozumienia, czym jest marka dla przedsiębiorstwa i dla konsumenta, a także szukania komunikatywnego sposobu wyrażania tej wartości dla inwestorów. Z jednej strony spowodowało to dalszy wzrost zainteresowania kwestią badania wartości marki, a z drugiej – rozwój metod wyceny. 

Chociaż usługi wyceniania marek rozkwitły pod koniec lat dziewięćdziesiątych jak nigdy przedtem, równocześnie został zapoczątkowany znacznie ważniejszy proces, zmierzający do dogłębnego poznania percepcji marek wśród ostatecznych odbiorców. Wiele firm zainicjowało programy systematycznego monitorowania pozycji swojej marki w odbiorze konsumentów, aby wiedzieć, jak kształtować programy marketingowe i zawczasu wykrywać wszelkie przejawy ewentualnej erozji. Również w reklamie dokonał się zasadniczy zwrot na rzecz budowania wizerunku, co stanowiło istotną zmianę, zwłaszcza w przedsiębiorstwach amerykańskich, tradycyjnie zorientowanych przede wszystkim na krótkookresowy zysk (Aaker 1991). 

Obserwatorzy podkreślali fakt, że wskutek Marlboro Friday nie wszystkie marki ucierpiały w jednakowym stopniu, niektóre nawet wyszły z tego kryzysu silniejsze niż przedtem. Jak pisze Naomi Klein (2000): „Te firmy nie nosiły swojego wizerunku jak tanią koszulkę, ich wizerunek był tak zintegrowany z samą firmą, że inni ludzie nosili go jako swoje koszulki”. Marlboro Friday stał się sitem, które oddzieliło firmy poważnie traktujące konsumentów od firm, które wykorzystywały marki jedynie do podnoszenia cen.

Leslie de Chernatony (1998) w swojej interpretacji kryzysu Marlboro dochodzi do wniosku, że przyczyną było stałe podnoszenie cen szybciej niż inflacja – konsumenci przestali po prostu widzieć wartość dodaną, która miałaby uzasadniać premię cenową. Ogólny wniosek de Chernatony’ego jest jednak w sumie optymistyczny – kryzys 1993 r. nie oznacza, że konsumenci nie są gotowi płacić premii za dobre marki, są tylko pewne granice korzystania z tej gotowości.

Jak pisał Larry Light, profesor marketingu Wharton School i szef firmy doradczej Arcature:

To nie marki muszą odejść. Odejść musi złe zarządzanie markami. Mieliśmy zarządy, które mówiły, że marki są wartościowym zasobem, ale jednocześnie środowisko marketingowe niszczyło te zasoby, zmieniając konsumentów lojalnych wobec marki w konsumentów lojalnych wobec okazji [promocyjnych](Light 1998). 

Znaczenie wydarzeń 1993 r. polegało przede wszystkim na tym, że odtąd konsumencka wartość marki (consumer brand equity), jeden z głównych aktywów firmy, stała się tematem autonomicznie interesującym i wartym uwagi, a nie tylko elementem wyceny marki. Wycena marek nie odegrała ostatecznie takiej roli, jaką jej pierwotnie przypisywano, i jej wpływ pozostał ograniczony do kwestii finansów przedsiębiorstw, 
Ciąg dalszy dostępny w wersji pełnej.

3. Postawy konsumentów jako wyraz siły marki
Dostępne w wersji pełnej.

4. Lojalność konsumentów jako miara siły marki
Dostępne w wersji pełnej.

5. Miary ceny i popytu jako wyraz siły przywiązania konsumentów do marki 
Dostępne w wersji pełnej.

6. Koncepcja siły marki a probabilistyczna teoria Ehrenberga
Dostępne w wersji pełnej.

7. Marki w świecie dwóch systemów
Dostępne w wersji pełnej.

8. Wyzwania przyszłości
Dostępne w wersji pełnej.

Literatura 
Dostępne w wersji pełnej.

Przypisy
Dostępne w wersji pełnej.



OEBPS/Images/i_012.jpg
125

610T
810
L10t
910z
slor
¥10T
€107
ziot
1ot
010z
600T
800
£00T
900T
500T
+00T
£00T
00T
1007
000Z






OEBPS/Images/i_011.jpg





OEBPS/Images/i_010.jpg






OEBPS/Images/i_013.jpg
warto$¢
finansowa

zaleznos¢ w 1990 roku

zaleinos¢ po 1995 roku

aktywa marki
(znajomose, postrzegana jakosé,
‘Winarink. wdsiel v ik ko)





OEBPS/Images/i_009.jpg





OEBPS/Images/i_008.jpg





OEBPS/Images/i_007.jpg
analiza analiza analiza
finanséw rynku marki

analiza wartosci
ekonomicznej

rola ‘ ] ryzyko
marki marki

zarobki Wspélczynnik
marki obnizki

WARTOSC
MARKI





OEBPS/Images/i_006.jpg
wspdlczynnik
obnizki

69 100
wskaznik sity marki






OEBPS/Images/i_001.jpg
brand
equity





OEBPS/Images/i_005.jpg
znajomos¢ postrzegana | , [ skojarzenia,
marki jakosé uznanie itp.
AKTYWA MARKI
wartos¢ dodana ‘ inne aktywa ‘ B ‘ koszty ‘ mi“w‘;"f:zm
dia konsumentsw niematerialne marki it
WARTOSC FINANSOWA MARKI

DLA PRZEDSIEBIORSTWA





OEBPS/Images/i_004.jpg
——— EPWN polea:

gcamlgln adERSIBR

e PWN Szukaj na ksiegarnia.pwn.pl






OEBPS/Images/i_003.jpg
Partner





OEBPS/Images/i_002.jpg
Dariusz Kubuj

brand
equity

Metody badania '
‘ sity marek

3 PWN







OEBPS/Images/cover.jpg
Dariusz Kubuj

brand
equity

Metody badania '
' sity marek

APWN





