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JAK CENNA JEST COCA-COLA,
CZYLI CO MIERZA RANKINGI
WARTOSCI MARKI

,Dzi$ licza si¢ gléwnie uczucia i emocje [...]. Zeby by¢ wybranym, trzeba si¢
wyrozni¢, utrwali¢ swoj wizerunek, zdoby¢ reputacje, zbudowaé autorytet —
trzeba mie¢ marke...” [Olins 2004, przedmowal].

Stowa te — opublikowane w 2004 roku w przedmowie do polskiego wyda-
nia ksigzki W. Olinsa Wally Olins o marce — aktualne sa réwniez dzisiaj.
Wspolczesne marki staly si¢ bowiem fenomenem spoteczno-kulturowym o zupel-
nie nadzwyczajnej sile i wladzy. Moga przyjmowaé réznorodne formy oraz
mie¢ roézny zasi¢g dziatania. W wigkszosci przypadkéw jednak nie to, jakie sa,
lecz to, co soba reprezentuja, oraz funkcje, jakie pelnia, czyni je cennymi. Cho¢
w sensie fizycznym nie istnieja, to trudno nie uzna¢ ich znaczenia gospo-
darczego.

Jak pisza autorzy ksiazki Marketing, podrecznik europejski: ,nadawanie
marki oznacza dodawanie wartosci [...] by¢ moze najcenniejszgq umiejetnoscia
profesjonalnego menedzera ds. marketingu jest jego zdolno$¢ do tworzenia,
utrzymywania, ochrony, wzmacniania oraz podnoszenia wartosci marki” [Ko-
tler i in. 2002, s. 625-626].

O tym, ze marka (podobnie jak inne zasoby przedsi¢biorstwa) ma okreslona
warto$¢, nie trzeba juz nikogo przekonywaé. Swiadcza o tym chociazby coraz
liczniejsze rankingi marek oparte na pomiarze réznie pojmowanej wartosci anali-
zowanej kategorii, jakie co roku publikuje si¢ na swiecie.

[ wlasnie ta réznie pojmowana warto$¢ marki stala si¢ przedmiotem zain-
teresowania w niniejszym artykule. Jego zasadniczym celem jest proba odpo-
wiedzi na pytanie, czy rzeczywiscie Coca-Cola jest najcenniejsza marka na §wiecie
1 co wlasciwie mierza rankingi warto$ci marki.

Na potrzeby przeprowadzonych analiz w artykule wykorzystano wyniki
trzech ,,globalnych” rankingéw wartosci marki: Best Global Brands 2009 agencji
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konsultingowe;j Interbrand, BrandZ Top 100 Most Valuable Global Brands 2009
agencji badawczej Millward Brown Optimor oraz BrandFinance Global 500
2009 agencji konsultingowej Brand Finance'.

Jednym z najbardziej znanych oraz prestizowych rankingéw jest ranking brytyj-
skiej agencji konsultingowej Interbrand: The Best Global Brands — lista stu najlep-
szych (najbardziej wartosciowych) swiatowych marek. Tabela 1 przedstawia pierwsza
dziesiatke rankingu Interbrand z 2009 roku.

Tabela 1. Dziesi¢¢ najbardziej warto$ciowych marek $wiata w 2009 roku wedlug
Interbrand

Warto$¢ Zmiana

Lp. Marka Kraj Branza w 2009 roku| stosunku do

(wmld USD)| 2008 (w %)
1 Coca-Cola USA napoje 68,734 3
2 | IBM USA przemyst komputerowy 60,211 2
3 Microsoft USA oprogramowanie/Internet 56,647 44
4 | GE USA dywersyfikacja 47,777 4 -10
5 | Nokia Finlandia telekomunikacja 34,864 4 -3
6 | McDonald’s USA Zywnos¢ B29:15 4
7 | Google USA oprogramowanie/Internet 31,980 {25
8 | Toyota Japonia motoryzacja 31,330 4 -8
9 | Intel USA przemyst komputerowy 30,636 4 -2
10 | Disney USA rozrywka 28,447 4-3

Zr6dto: Best Global Brands 2009.

Jak widaé, czolowe miejsca w zestawieniu zajmuja marki amerykanskie.
Poza nimi wysoko w rankingu znalazty si¢ jedynie marka finska (Nokia) oraz
Japonska (Toyota). Po raz dziewiaty prym w rankingu wiedzie Coca-Cola, ktorej
warto$¢ w 2009 roku oszacowano na 68,7 mld USD (wzrost wartosci o 3%
w stosunku do roku poprzedniego). Warto wspomnie¢, ze w 2009 roku, w zwigzku
z kryzysem gospodarczym na $wiecie, po raz pierwszy w 10-letniej historii ran-
kingu taczna warto$¢ wszystkich stu notowanych marek spadla w stosunku do
roku 2008 o 4,6%, czyli o prawie 55,5 mld USD. Glownym powodem bylo osta-
bienie marek sektora ustug finansowych, ktore facznie stracity okoto 40% swojej
wartosci z 2008 roku.

! Ze wzgledu na rézne terminy publikacji poszezeg6lnych raportéw, dla ich ,,poréwnywalnosci”
wykorzystano dane pochodzace z 2009 roku. W przypadku rankingu agencji badawczej Millward
Brown Optimor oraz agencji konsultingowej Brand Finance dane w tabelach uzupetniono o raporty
zroku 2010,
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Marka Google, ktéra w rankingu Interbrand zaj¢ta pozycje 7, otwiera w 2009
roku po raz trzeci z kolei czwarty juz ranking agencji Millward Brown BrandZ
Top 100 Most Valuable Global Brands z wynikiem ponad 100 mld USD (wzrost
0 16%) — tabela 2.

Tabela 2. Dziesi¢¢ najbardziej wartoSciowych marek Swiata w 2009 roku wedlug
Millward Brown Optimor

T Warto$¢
Warto$¢é (i pozy-
w2009 | SOSUR- | gy
Lp. Marka Kraj Branza ku do
(w mld w 2010
2008
USD) W %) (w mld
USD)
1 | Google USA oprogramowanie/Internet | 100,039 @16 | 114,260 (1)
2 | Microsoft USA oprogramowanie/Internet | 76,249 8 76,344 (4)
3 | Coca-Cola USA napoje 67,625 16 67,983 (5)
4 | IBM USA przemyst komputerowy 66,622 20 86,383 (2)
5 | McDonald’s | USA Zywnosé 66,575 34 | 66,005 (6)
6 | Apple USA przemyst komputerowy 63,113 14 83,153 (3)
7 | ChinaMobile | Chiny telekomunikacja 61,283 i1y 7/ 52,616 (8)
8 | GE USA dywersyfikacja 59,793 416 | 45,054 (9)
9 | Vodafone W. Brytania | telekomunikacja DITTOT 45 | 44,404 (10)
10 | Marlboro USA przemyst tytoniowy 49,460 {33 57,047 (7)

Zr6dto: BrandZ Top 100 Most Valuable Global Brands 2009.

O ile w rankingu Interbrand pierwsza dziesiatk¢ w 2009 roku stanowily te
same marki co w roku 2008, o tyle w rankingu Millward Brown Optimor
z pierwszej dziesiatki 2008 roku w 2009 znikneta marka Nokia (35,16 mld USD,
pozycja 13 wobec 9 w 2008 roku), a pojawila si¢ w niej marka Vodafone (53,73 mld
USD, pozycja 9 wobec 11 w 2008 roku). W stosunku do roku 2008 w pierwszej
dziesiatce jedynie Google oraz Marlboro nie zmienily pozycji w rankingu w 2009
roku — odpowiednio pozycja 1 i 10. Marka Google okazala si¢ najbardziej warto-
$ciowg marka $wiata wedtug Millward Brown Optimor takze w 2010 roku, osia-
gajac wartos$¢ 114,260 mld USD (wzrost o 14% w stosunku do 2009 roku). Pozo-
stale czolowe marki, cho¢ nie wypadly z pierwszej dziesiatki, zmienity w 2010
roku swoja pozycj¢ w rankingu — szczegotowe dane w tabeli 2.

Mimo kryzysu tgczna warto$¢ zestawienia Millward Brown Optimor wzro-
sta 0 1,7% do poziomu 1,95 trylionéow USD w 2009 i o 4% do poziomu 2,04
trylionéw USD w 2010, co dowodzi, ze marki zachowuja swoja warto$¢ nieza-
leznie od trudnych warunkéw gospodarczych, przynajmniej wedtug Millward
Brown Optimor.

Ostatni z prezentowanych swiatowych rankingéw wartosci marki (,,Brand-
Finance Global 500”) — opublikowany przez Brand Finance w 2009 roku po raz
trzeci — otwiera marka Wal-Mart (40,62 mld USD, wzrost o 4%w stosunku do
2008 roku) — tabela 3.
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Tabela 3. Dziesi¢¢ najbardziej wartoSciowych marek $wiata w 2009 roku wedlug
Brand Finance

Zmiana Wartos¢
Wartos¢ | stosun- | (i pozycja)

Lp. Marka Kraj Branza sz:x]](l): l;l:)(?; wrzl(:lllo

USD) roku (w mld

(w %) USD)

1 WalMart | USA handel 40,616 4 41,365 (1)
2 | Coca-Cola | USA Zywnos$¢ 32,728 | 0 -28 34,844 (3)
3 IBM USA przemyst komputerowy 31,530 4 -17 33,706 (4)
4 | Microsoft | USA oprogramowanie/Internet | 30,882 34 31 33,604 (5)
5 Google USA oprogramowanie/Internet | 29,261 34 -32 36,191 (2)
6 | GE USA dywersyfikacja 26,654 | 0 -26 31,909 (6)
7 HSBC W. Brytania | finanse 25,364 0 28 28,472 (8)
8 Vodafone | W. Brytania | telekomunikacja 24,647 4 -7 28,995 (7)
9 HP USA przemyst komputerowy 23,837 4 -30 27,383 (9)
10 Toyota Japonia motoryzacja 21,995 4 -16 27,319 (10)

Zrédto: Brand Finance Global 500 2009.

Podobnie jak w przypadku rankingu Millward Brown Optimor, tak i tu
w pierwszej dziesigtce w 2009 roku nastapity w stosunku do roku poprzedniego
pewne zmiany. Z pierwszej dziesiatki znikngty Nokia (19,89 mld USD, pozycja
13 wobec 9 w 2008 roku) oraz Citibank (9,81 mld USD, pozycja 54 wobec 10
w 2008 roku). Pojawity si¢ natomiast Vodafone (24,65 mld USD, pozycja 8
wobec 11 w 2008 roku) i Toyota (21,99 mld USD, pozycja 10 wobec 13 w 2008
roku). W pierwszej dziesiatce pozycji w 2009 roku nie zmienily jedynie GE
(pozycja 6) oraz HSBC (pozycja 7). W 2010 roku Wal-Mart ponownie okazata
si¢ najdrozsza marka w rankingu Brand Finance (41,37 mld USD, wzrost o 2%
w stosunku do 2009 roku). Podobnie jak w przypadku rankingu Millward Brown
Optimor, pierwsza dziesigtka pozostata w 2010 roku taka sama jak w 2009, mi-
mo ze zmienily si¢ w niej pozycje niektérych marek.

Cho¢ w wyniku kryzysu taczna warto$¢ wszystkich 500 notowanych marek
spadta w 2009 roku o 24% w stosunku do roku poprzedniego — byt to spadek
z 2996 bilionow USD w 2008 roku do 2289 bilionow USD w 2009 roku — to
w 2010 roku nastapit juz wzrost warto$ci analizowanych marek facznie o 27%
(do 2897 bilionéw USD).

Obserwujac ostatnie zmiany w rankingach Millward Brown Optimor oraz
Brand Finance, ciekawe powinno si¢ okaza¢ zestawienie agencji konsultingowej
Interbrand za 2010 rok. Niestety, trzeba bedzie na nie poczeka¢ do wrzesnia.
Z tego tez powodu w dalszej czesei artykutu analiza rankingow zostata ograniczona
do lat 2008 oraz 20009.
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Por6wnujagc wyniki trzech omawianych rankingéw dla pierwszej dziesigtki
z 2009 roku, mozna zauwazy¢ znaczne roznice w wartosciowaniu najcenniejszych
marek w dwéch wskazanych latach (tab. 4). Najbardziej cenne okazaly si¢ marki
w rankingu Millward Brown Optimor i tylko w tym rankingu nastapit wzrost warto-
$ci analizowanych marek w 2009 roku w stosunku do roku poprzedniego.

Tabela 4. Poréwnanie rankingéw dla 2009 i 2008 roku

Teterhrand Millward Brown

Wyszczegélnienie Optimor Brand Finance

2009 2008 2009 2008 2009 2008

Warto$¢ pierwszej dziesiatki
22009 roku (warto¢ wmld USD) | 422,901 | 424,934 | 664,486 | 578,082 | 287,514 | 368,315

Zrodto: Best Global Brands 2009; BrandZ Top 100 Most Valuable Global Brands 2009; Brand-
Finance Global 500 2009.

Dla dokladniejszego poréwnania warto wzia¢ pod uwage marki, ktére poja-
wiaja si¢ w pierwszej dziesiatce kazdego z analizowanych rankingéw — tabela 5.

Wedtug rankingu sporzadzonego przez Interbrand taczna wartos¢ omawia-
nych marek wyniosta w 2009 roku 265,35 mld USD, podczas gdy rok wczesniej
uplasowata si¢ na poziomie 263,38 mld USD, co daje okoto 0,75% wzrost war-
toéci. Millward Brown Optimor oszacowat warto$¢ pigciu wskazanych marek na
poziomie 370,33 mld USD w 2009 roku i 341,87 mld USD w 2008, a zatem
nastapit wzrost o okoto 8,33%. Natomiast Brand Finance okreslit taczna warto$¢
owych marek odpowiednio na poziomie 151,05 mld USD w 2009 roku i 207,09
mld USD w 2008 roku (spadek o 27,06%).

Tabela 5. Poréwnanie rankingow dla 2009 i 2008 roku — wybrane marki (warto§¢
w mld USD, w nawiasie pozycja w rankingu)

Millward Brown g
Marka Interbrand Optimor Brand Finance
2009 2008 2009 2008 2009 2008
68,734 66,667 67,625 58,208 32,728 45441
R (oz1) | (poz.1) | (poz3) | (poz.4) | (poz2) | (poz.1)
IBM 60,211 59,031 66,622 99335 31,530 37,949
(poz. 2) (poz. 2) (poz. 4) (poz. 6) (poz. 3) (poz. 5)
S 56647 | 59007 | 76249 | 70887 | 30882 | 44501
(poz. 3) (poz. 3) (poz.2) (poz.3) (poz. 4) (poz. 2)
GE 47,777 53,086 59,793 71,379 26,654 36,123
(poz.4) (poz. 4) (poz. 8) (poz.2) (poz. 6) (poz. 6)
Gooale 31,980 25,590 100,039 86,057 29,261 43,085
8 (poz.7) | (poz.10) | (poz1) | (poz.1) | (poz.5) | (poz.3)
RAZEM 265,349 263,381 370,328 341,866 151,055 207,099

Zréodlo: jak do tab. 4.
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Jak wynika z tabeli 5, zwycig¢zca rankingu Interbrand — marka Coca-Cola,
ktorej wartos¢ w 2009 roku zostata oszacowana na 68,73 mld USD, w rankingu
Millward Brown Optimor zajeta dopiero trzecie miejsce, z wartoscig 67,63 mld
USD, natomiast w rankingu Brand Finance miejsce drugie, z wartoscia o ponad
polowe nizsza niz w przypadku pozostalych dwoch rankingéw (32,73 mld
USD).

Ciekawie przedstawia si¢ porownanie wartosci analizowanej marki w latach
2008-2009. Wedtug Interbrand warto$¢ Coca-Coli wzrosta w tym okresie o 3%.
Podobnie wedtug Millward Brown Optimor nastapit wzrost jej wartosci (o 16%),
podczas gdy wedtug Brand Finance warto$é ta spadta az o 28%>7.

Na tle powyzszych analiz pojawiaja si¢ nastepujace pytania: Kto ostatecz-
nie jest liderem? Czy rzeczywiscie Coca-Cola jest najdrozsza marka na $wiecie
(Jak zdaje si¢ powszechnie uwazac)? Ile faktycznie warte sg poszczegdlne marki,
czy warto$¢ ta rosnie, czy spada? Dlaczego wyniki sg tak rozne i co wlasciwie
mierzg rankingi wartos$ci?

Przyczyna istniejacych réznic tkwi w gldwnej mierze w przyjetej metodyce
wyceny. To wlasnie inne podejscie wyrazone w zastosowanej przez poszczegol-
ne agencje metodyce powoduje, ze uzyskiwane wyniki wyceny tych samych
marek sg tak rézne. W pierwszej kolejnosci na uwage zastuguja kryteria doboru
marek do rankingu oraz termin sporzadzania i publikowania kazdego z raportow.

Kazda z agencji stosuje wlasna definicj¢ marki globalnej (Swiatowej) i przyjmuje
wiasciwe jej kryteria selekcyjne. Dla przyktadu Brand Finance, ktéra dokonuje
wyceny 500 najbardziej wartosciowych marek $wiata, okresla marke jako znany
znak handlowy wraz z przypisanymi mu niematerialnymi zasobami marketin-
gowymi (intelektualnymi).

Ranking Millward Brown Optimor dotyczy wylacznie marek produktowych
— uwzglednia jedynie te marki, ktore generuja przychody i koszty poprzez
sprzedaz dobr i ustug. Z tego wzgledu w rankingu nie wystepujg marki korpora-
cyjne, jak np. Procter&Gamble, Unilever czy Nestle. Natomiast Interbrand bie-
rze pod uwagg nastgpujace kryteria: co najmniej jedna trzecia przychodow, ktore
generuje marka, musi pochodzi¢ z rynkéw zagranicznych, potrzebne do wyceny
dane finansowe i marketingowe musza by¢ dostepne publicznie (marki spolek
notowanych na gieldzie), ekonomiczna warto$¢ dodana musi by¢ dodatnia,
a marka powinna odgrywac istotng rol¢ w decyzjach zakupowych nabywcow
oraz by¢ powszechnie znana. Powyzsze zalozenia wykluczaja z rankingu Inter-
brand takie marki, jak: Mars, ktory jest w rekach prywatnych i nie upublicznia
danych finansowych, czy Wal-Mart, ktéra nie jest wystarczajaco globalna (pro-
wadzi dziatalno$¢ na rynkach migdzynarodowych, ale nie pod marka Wal-Mart).

>W 2010 roku w stosunku do 2009 roku wartos¢ Coca-Coli wedlug Millward Brown Opti-
mor wzrosta o 1%, a wedtug Brand Finance o 6,5%.
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Dla wyniku wyceny istotne znaczenie ma rowniez jej moment. Rankingi Brand
Finance i Millward Brown Optimor za 2009 rok prezentuja wartosci marek na
koniec 2008 roku, a zostaly opublikowane w kwietniu 2009 roku, natomiast
Interbrand dokonal wyceny na koniec czerwca 2009 roku, a upublicznit wyniki
we wrzesniu tegoz roku. Przesunigcia te znaczaco utrudniajg poréwnania. Nale-
zy bowiem pamigtac, ze warto$¢ marki odnosi si¢ do konkretnych warunkéw
oraz okreslonego momentu rynkowego funkcjonowania omawianego zasobu
1 zalezy od wielu réznych czynnikow.

Glowna przyczyna réznic w rankingach jest przede wszystkim jednak od-
mienne podejscie do procesu wyceny, w tym roznice w konstrukcji wskaznikow
przyjetych do obliczen. Wszystkie trzy rankingi bazuja na kilkuetapowych zmo-
dyfikowanych metodach przeptywdw pieni¢znych, opartych na idei, Zze marka
moze by¢ wyceniana przy zastosowaniu, zaleznego od jej sity’, mnoznika do
prognozowanych przeptywow gotowkowych zwiazanych z jej uzytkowaniem.
Dane wykorzystywane podczas wyceny zarowno pochodzg ze zrodet finanso-
wych, jak i obejmuja wyniki badan marketingowych, przeprowadzanych nieza-
leznie od siebie przez autoréw konkretnego rankingu®. Tabela 6 opisuje podej-
scie do procesu wyceny prezentowane przez poszczegélne agencje.

Podstawa wyceny w kazdym z rankingéw jest prognoza przyszitych prze-
plywow pieni¢znych zwigzanych z marka, a nastepnie zdyskontowanie ich do
wartosci biezacej. Od strony teoretycznej wydaje si¢ to proste. Jednak od strony
praktycznej juz takie nie jest. Klopot stanowi mi¢dzy innymi jednoznaczne od-
separowanie z wartosci biznesu przeptywow pieni¢znych, ktore generuje dana
marka. Ponadto oczekiwane przeplywy to zawsze prognoza i jako takie obarczo-
ne sa duzym prawdopodobiefistwem pojawienia si¢ bledu’. Przedsiebiorstwa
(takze omawiane agencje) nigdy nie dysponuja petna informacja o nabywcach

3 Warto$é marki jest w analizowanych metodach zdeterminowana obecna i spodziewang sita marki,
stanowiaca zabezpieczenie przysztych dochodéw przedsigbiorstwa. Sita marki jest zwykle thumaczona
jako zestaw skojarzen i zachowan uczestnikow rynku, ktére powoduja, Ze marka moze mie¢ szczeg6lng
1 trwalg przewage konkurencyjna oraz zdolnos¢ wywierania wpltywu na decyzje zakupowe. Jej Zzrodiem
w poszezegolnych rankingach bywaja jednak nieco inne czynniki. Na przyktad w rankingu Interbrand sg
to: charakter rynku, stabilno$¢ marki na rynku, okres obecnoéci, przywodztwo marki, pozycja na rynku,
geograficzny zasieg marki, trend rozwojowy marki, wsparcie marki dziataniami marketingowymi, ochro-
na prawna marki, natomiast w rankingu Brand Finance: okres rynkowej egzystencji marki, jej dystrybucja,
udziat w rynku, pozycja rynkowa, wielko$¢ i dynamika sprzedazy, premia cenowa, elastyczno$é cenowa,
poziom wydatkéw marketingowych (w tym wydatkéw na promocje), $wiadomo$¢ marki.

# Interbrand wykorzystuje raporty analityczne publikowane przez spotki gieldowe oraz wiasne ba-
dania rynku. Millward Brown Optimor korzysta z raportéw analitycznych, danych z bazy Bloomberg
i Datamonitor™ oraz wilasnych wystandaryzowanych badan konsumenckich BrandZ™. Natomiast
Brand Finance uwzglednia raporty analityczne, dane z bazy Bloomberg, IBES, GDP oraz wiasne badania
rynku BrandFinance® research.

5 Poprawnosé i wiarygodnoéé wyceny marki zalezy tu od jakosci prognozowania.
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produktow, o ich potrzebach, zachowaniach rynkowych, o konkurentach i ich
poczynaniach czy innych czynnikach z makro- i mikrootoczenia. I tu pojawia si¢
kolejny problem natury marketingowej — zasadniczy problem zwiazany z po-
réwnywalnoscig prezentowanych rankingéw — réznice w stosowanych miarach
marketingowych. Kazda agencja inaczej prowadzi badania rynku, wykorzystuje
wlasciwe sobie metody badawcze i co innego (inne kryteria) bierze pod uwage

do oszacowania na przyktad sity marki.

Tabela 6. Metodyka wyceny marki wedlug Interbrand, Millward Brown Optimor

i Brand Finance

Interbrand

Millward Brown Optimor

Brand Finance

Wycena jest oparta na finanso-
wej sile marki, jej znaczeniu

W decyzjach zakupowych na-
bywcéw oraz prawdopodobien-
stwie generowania przez marke
»Ciaglych” przychodow.
Procedura:

1. Szacowanie przychodow

Wycena jest oparta na wartosci
marki wynikajacej z jej zdolno-
$ci do generowania popytu —
warto$¢ jako suma przysztych
przychodéw zwiazanych z dang
marka.

Procedura:

1. Ustalenie przychodéw zwia-

Wycena opiera si¢ na metodzie
optat licencyjnych, wedtug
ktorej marka warta jest tyle, ile
wynosi ,,zwolnienie” jej wlasci-
ciela z oplat na rzecz trzeciej
strony, jakie musiatby on uisz-
cza¢ za postugiwanie si¢ marka,
gdyby nie byta jego wlasnoscia;

2

W

. Okreslenie roli marki

. Ustalenie stopy dyskonta na

. Dyskontowanie przysztych 3.

Procedura:

1. Okreslenie sity marki na
podstawie analiz rynkowych.

2. Wykorzystanie sity marki do
obliczenia indeksu randBeta®,

3. Wykorzystanie rand3eta®
do oszacowania udziatu danej
marki w oplatach licencyjnych.

4. Kalkulacja strumienia przy-
sztych oplat licencyjnych.

5. Kalkulacja stopy dyskonta
wiasciwej dla danej marki.

6. Dyskontowanie przysztych
strumieni oplat licencyjnych.

zanych z marka (generowa-
nych dzi¢ki marce).
Okreslenie roli marki
w decyzjach zakupowych
w ramach danej kategorii
produktu — wplyw marki
na popyt (na podstawie badan
marketingowych okreslany jest
wskaznik Brand Contribution).
Szacowanie mnoznika Brand
Multiple okreslajacego po-
tencjal wzrostu przychodow
generowanych przez marke.
4. Przemnozenie otrzymanych
wielkosci przez siebie
(1:2:3).

zwigzanych z marka.

w decyzjach zakupowych 23
w ramach danej kategorii
produktu (na podstawie ba-
dan marketingowych).
Ocena sity marki.

podstawie sity marki.

przychodéw zwigzanych
z marka.

Zr6dto: jak do tab. 4.

Opisane réznice w sposobie obliczania wartosci marek niewatpliwie wply-
waja na otrzymywane wyniki, a tym samym na pozycj¢ danej marki w kazdym
rankingu. Dlatego przed uznaniem konkretnej marki (czy to Coca-Coli, Google
czy tez Wal-Mart) za najcenniejszg na $wiecie warto si¢ przyjrzeé¢ stosowanej
metodyce wyceny, kryteriom przyjetym do sporzadzenia rankingu czy momen-
towi, w ktorym go przygotowano i opublikowano. Lideréw moze by¢ bowiem
wielu — w zalezno$ci od tego, jakie zalozenia oraz czyj punkt widzenia przyj-
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miemy® [por. Matys 2009], na pewno jednak takiej marce, jak Coca-Cola nie
mozna odmowicé tego, ze jest cenna — bez watpienia posiada ona duza wartos¢.
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HOW VALUABLE COCA-COLA IS? - WHAT IS MEASURED IN
BRANDS’ RATINGS

Summary

Brands surround us everywhere. Alike for other resources, they present self value — the
one that can be estimated and is more often evaluated. The aim of the article is the at-
tempt to answer the question: is Coca-Cola the most valuable brand indeed and what the
ratings do measure? Within the article there’ve been results of three brand value ratings
utilized: Best Global Brands 2009 consulting agency Interbrand, BrandZ Top 100 Most
Valuable Global Brands 2009 (2010) research agency Millward Brown Optimor and
BrandFinance Global 500 2009 (2010) consulting agency Brand Finance.

® W zaleznoéci od przyjetej perspektywy (w tym celéw podmiotu zlecajacego pomiar), na-
wet w ramach tego samego przedsigbiorstwa, oceniajac warto$¢ tego samego znaku towarowego,
mozna uzyska¢ r6zne wyniki.




