WARTOSCI NIEMATERIALNE I PRAWNE W DZIALALNOSCI GOSPODARCZEJ.
ZNAK TOWAROWY. MARKA.

POJECIE WARTOSCI NIEMATERIALNYCH I PRAWNYCH

Definicje wartosci niematerialnych i prawnych mozemy rozwaza¢ na wielu ptaszczyznach.
W jezyku potocznym pod pojeciem tych wartosci rozumie sie te skiadniki

przedsiebiorstwa, ktore nie zawierajg w sobie fizycznej substancii.

Definicje wartosci niematerialnych i prawnych znajdujemy takze w polskim

prawodawstwie. Zgodnie z art. 3 ust. 1 pkt. 13 Ustawy o rachunkowosci :
Przez wartosci niematerialnej i prawne rozumie sie nabyte przez jednostke prawa
majgtkowe, nadajgce sie do gospodarczego wykorzystania, przeznaczone na witasne
potrzeby jednostki Ilub oddania do uzytkowania na podstawie umowy najmu,
w szczegdlnosci:

e prawo uzytkowania wieczystego gruntu zakupione lub uzyskane jako wktad
rzeczowy (w tym rdéwniez nadwyzke pierwszej optaty za wieczyste uzytkowanie
nad rocznq opfata z tego tytutu),

« prawa autorskie, prawa do projektéw, wynalazkéw, patentéw, znakow
towarowych,

« wzoréw przemystowych, licencji, programéw komputerowych o przewidywanym
okresie uzytkowania dtuzszym niz rok,

« prawa do wykorzystania doswiadczen przemystowych, handlowych lub naukowych,

« inne wartosci niematerialne, nie bedace jednakze tematem niniejszych
rozwazan, z ktérych zasygnalizowac nalezy jedynie:

v’ wartosci firmy rozumianej jako roznice miedzy ceng nabycia okreslonej
jednostki lub zorganizowanej jej czesci, a nizszq od niej wartos¢ rynkowa
sktadnikéw majatkowych jednostki lub zorganizowanej jej czesci,

v koszty zakonczenia prac rozwojowych, przez ktore rozumie sie badania lub
w inny sposob uzyskanag wiedze, ktorych wynik moze by¢ wykorzystany do
produkcji, albo ulepszenia okreslonych produktow lub technologii.

W powyzszej definicji jest widoczne silne podkreslenie aspektu rachunkowego.
Ustawa uznaje tylko te wartosci, ktére znajdujg odzwierciedlenie w bilansie jednostki
gospodarczej, cho¢ w bilansie nie sg uwzgledniane wydatki zaliczane bezposrednio
w koszty dziatalnosci. Wydatki np. na reklame znaku firmowego w mediach, czynig

przedsiebiorstwo bardziej znanym dla konsumentow i w sposdb oczywisty wptywajg na
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zwiekszenie wartosci niematerialnych i prawnych przedsiebiorstwa. Nie dzieje sie tak

jednak w aspekcie rachunkowym.

W rozwazaniach dotyczacych kapitatu niematerialnego przedsiebiorstwa wyrdznia sie
jego 3 zasadnicze sfery:
1. Kapitat zewnetrzny
2. Kapitat wewnetrzny
3. Kapitat ludzki

Kapitat zewnetrzny tworzg:

+ klientela przedsiebiorstwa (szczegdlnie lojalna)
« marki bedace wlasnoscig przedsiebiorstwa
e wizerunek w oczach akcjonariatu

Kapitat wewnetrzny to:

« jakos¢ organizacji
+ jakos¢ proceséw
« zdolnos$¢ przedsiebiorstwa do innowacji

Kapitat ludzki to z kolei:

e talenty i kompetencje
e zarzadzanie wiedzag

« zarzadzanie potencjatem kreatywnosci i innowacyjnosci

W tym z koniecznosci skrétowym (z uwagi na objeto$¢ artykutu) wprowadzeniu
w temat, nie bez przyczyny podkreslono wystepujace czasem synonimicznie pojecia
marka i znak towarowy. Przedmiotem gtdwnych rozwazan jest fenomen marki w obrocie
gospodarczym, czyli na rynku — innymi stowy marka i jej znaczenie dla gospodarki oraz

konsumenta.

Zatem sprobujmy uzmystowic sobie, czym jest marka?

Marka to zjawisko z pogranicza réznych dyscyplin, np. semantyki, marketingu, prawa,
sztuki, kultury, pop-kultury, biznesu, psychologii, socjologii, metafizyki. Jak dotychczas
wymyka sie jednoznacznemu okresleniu.

Na ,marke” sktadajg sie roznorodne atrybuty, takie jak przyktadowo: nazwa, jakos¢,
odmiennos¢, symbole, narodowos$¢, miejsce pochodzenia, skojarzenia, popularnosg,
uznanie, prestiz, sukces, tradycja, klasa, niezawodno$¢, moda, patriotyzm, lojalnos¢
odbiorcy, przyzwyczajenia, bezpieczenstwo, itp.

~Mie¢ dobrg marke” znaczy: posiada¢ wypracowang, zastuzong, utrwalong przez lata,
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sprawdzong i wielokrotnie potwierdzong reputacje, dobrg stawe, szacunek i uznanie.

Mie¢ w koncu lojalng i oddang klientele.

Innymi stowy ,marka” to catosciowy, symboliczny, unikatowy wizerunek firmy,
wyrozniajacy ja na rynku w ten sposbéb, ze kojarzy sie konsumentowi z czyms$
doskonatym, pozadanym, godnym szacunku i podziwu, jedynym i niepowtarzalnym.

Za takim syntetycznym symbolem - marka, stojg produkty, znaki towarowe, reputacja
handlowa, jakos¢, dobra opinia o firmie, jej trwato$¢, system komunikacji z otoczeniem,
sposOb prezentacji, szerokie oddziatywanie spoteczne, sposdb traktowania klientdw,
zazytos¢ z rynkiem.

Nie ma jednej, jedynej, ustalonej, normatywnej, czy tez powszechnie przyjetej definicji
.marki”. Jako zjawisko =z pogranicza roznych dyscyplin wymyka sie dotad
jednoznacznemu okresleniu. Marka w powszechnym odczuciu, to wszystko, co
najszlachetniejsze i najlepsze. Lepsze od catej konkurencji.

Marka to fenomen réwnowagi i harmonii.

Marka to z jednej strony motor postepu - doskonalenie jakosci, rozwdj technologii,
wzornictwo, ekologicznos¢ itp., natomiast z drugiej strony to nos$nik i kustosz tradycji —
trwa bo zachowuje i konserwuje to, co dobre lecz jednoczesnie rozwija sie i dostosowuje

do czasu, tgqczac epoki i pokolenia.

Za stownikiem PWN: ,Marka” to znak fabryczny, firmowy, umieszczany na wyrobach
jakiejs fabryki, firmy, okreslajacy producenta tych wyrobdéw, chronigcy je przed
nasladownictwem lub podrabianiem, jako$¢, gatunek wyrobow danej firmy, fabryki,
opinia, uznanie, stawa.

W ujeciu syntetycznym: ,marka” (brand) - poczatkowo znak wiasciciela, obecnie
producenta, dystrybutora lub wtasciciela praw, znak handlowy, godto, szyld badz
wywieszka, czesto oficjalnie zarejestrowany i chroniony, umieszczony na towarze,
opakowaniu, materiatach promocyjnych w celu odrdznienia, utatwienia kupujgcemu
rozpoznania wytwodrcy, jakosci lub zZrddta pochodzenia towaru jak réwniez tozsamosci

wytworcy (producenta).

Marka + klientela przedsiebiorstwa (zwfaszcza ta lojalna) = sukces rynkowy. Czasami
rowniez szekspirowskie: by¢ albo nie by¢, bo zepsucie badz rozmydlenie marki oznacza
niejednokrotnie wypadniecie z gry rynkowej. Dobrym przyktadem jest tu dedykowana dla
miodziezy (zatem kosztowna, wielce trudna w wypromowaniu i utrzymaniu) marka
FRUGO, pod ktérg wystepowaty na rynku napoje na bazie sokéw owocowych.

Marka stworzona w zasadzie z niczego, (ale wielce trafiona), marka (na wejsciu) mocno
promowana i wielce agresywnie reklamowana (przez agresywng reklame tatwo

rozpoznawalna), marka, ktéra kojarzyla sie nieodtgcznie z butelkg o charakterystycznym
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ksztatcie o pojemnosci 0,25 | i nakretkg zamykajaca szyjke butelki, ktéra przy otwieraniu
wydawata charakterystyczny dzwiek, marka ktéra odniosta wielki sukces rynkowy (swego
czasu jedna z drozszych polskich marek - mimo, iz bez tradycji), w koncu jednym
nieopatrznym pociggnieciem marketingowym marka rozmyta, ktéra w koncu stata sie
praktycznie nierozpoznawalna, poprzez btad polegajacy na zastgpieniu butelek 0,25 |
butelkami typu PET o pojemnosci 1l: te opakowania rowniez sygnowane markga FRUGO
przestaty by¢ kojarzone przez odbioréw, sprzedaz ustata, a na reanimacje (po zbyciu
marki) poniesiono naktady tak duze, ze przy braku dodatkowych srodkéw na kolejng
agresywng kampanie reklamowa, wydatkowane $rodki nie przeniosty sie na rynkowe
odrodzenie marki.

To klasyczne powielenie btedu koncernu Coca-Cola, ktory wprowadzajac na rynek cole
o smaku wisniowym (Cherry), odszedt na moment kolokwialnie rzecz ujmujac od
utrwalonych przez lata ,barw klubowych”. Jedyny sezon w historii koncernu zakonczony
stratg operacyjna. To tak, jakby chcie¢ odej$¢ od charakterystycznych barw kremu Nivea.
Socjologia - i owszem. Socjotechnika - i tez. A ujmujac rzecz inaczej: marka, jej

fenomen, zarzadzanie markg - to odrebna gatgz nauki i wiedzy.

Morat dla przedsiebiorcow: od narodzin firmy, poprzez jej krzepniecie na rynku
(ekspansje rynkowq), az do czasu zdobycia utrwalonej pozycji na rynku (i dalej) nalezy
wpierw stworzy¢, a poézniej dba¢ o marke. Marke z poczatku rozumiang jako znak
towarowy/ustugowy, czyli wyrdznik, pod jakim towar (ustuga) bedg funkcjonowaty
w obrocie gospodarczym.

Wyrdznik prosty w formie (przez to czytelny), fatwy w odbiorze (przez to zapadajacy
w Swiadomos¢ klienteli), ale tatwo odroznialny od wyrdznikow stosowanych przez
konkurencje dziatajacg w tym samym segmencie dobr konsumpcyjnych). Wyrdznik nosny
i jednoznacznie kojarzony z oferowanym w obrocie towarem ($wiadczong ustugg):
niekoniecznie bowiem Mitsubishi (kojarzone jednoznacznie z technikg samochodowgq)
bedzie sie kojarzy¢ z markg artykutdw pismiennych, czy telefondw komdrkowych (choc¢
obydwa przypadki s prawdziwe, tyle, Zze zaden ze wskazanych artykutdow nie odniost
oszatamiajacego sukcesu na rynku). Materiaty piSmiennicze z trudem torujg sobie droge
na polskim rynku, z wielkim mozotem zdobywajac zaufanie klientéw. A od zaufania do
powszechnej znajomosci marki wsérod odbiorcéw towardw (ustug) sygnowanych marka,
a dalej jeszcze do zdobycia renomy (to znacznie wiecej nizli powszechna znajomosc)
bardzo diuga droga. Droga mierzona wieloma latami trwatej obecnosci marki na rynku,
obecnosci w niezmienionej praktycznie szacie graficznej, wielkimi naktadami na
marketing i promocje marki.

Dlatego w skali globalnej wystepuje praktycznie kilkaset marek renomowanych, przy

praktycznie niepoliczalnej ilosci marek powszechnie rozpoznawalnych.
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A jak juz z niematym trudem i naktadem s$rodkéw finansowych dopracujesz sie Mity
Czytelniku takiego znaku towarowego, musisz wiedzie¢ (chocby w zakresie
elementarnym) jak chroni¢ ten znak przed zamachami ze strony konkurenciji.

I Zycze Tobie Czytelniku, bys dopracowat sie znaku takiego jak ,Ludwik”, ktérego wartos¢
jest szacowana na ponad 100 miliondw ztotych, przy wartosci firmy liczonej na okoto

800 min zilotych (roczne przychody firmy to okoto 340 min ztotych) V) czy VISTULA
(producent odziezy; Spotka Akcyjna obecnie z akcjonariatem polsko-holenderskim)

wycenionego na kwote 18,79 min ztotych 2.

Spétka pod firmg Superbrands Polska New Communications sp. z 0.0. publikuje cyklicznie
rankingi najbardziej pozadanych marek w Polsce. Z lektury tych publikacji noszacych
tytut ,CoolBrands” ® mozna wyciaga¢ skuteczne wnioski w zakresie kreowania wizerunku,
czy tez przestania marki. I niechaj kilka cytatéw z przywotanej publikacji bedzie dla
Ciebie Czytelniku inspiracjg w kreatywnym tworzenie wtasnej, niepowtarzalnej, jedynej
w swoim rodzaju, a przez to niebanalnej (zatem dobrze postrzeganej w obiorze co

przektada sie wprost na rosngcg w czasie wartosc¢) marki:

Bank Zachodni WBK (przestanie) Bank dla wymagajacych Klientéw

[E wmsmx | Bank Zachodni WBK

marka kilkakrotnie odnawiana (tzw. rebrandign) - rozpoznawalna i przyjeta w obrocie

dopiero w prezentowanej postaci

Bosch (przestanie) Przyjazna technologia
Bosch marka obecna na rynku w praktycznie niezmiennej szacie graficznej (kojarzona

poprzez kolor)

burn (przestanie) Energetyzujacy, wyrazisty, bez ograniczen
napoj energetyczny (energy drink) Coca-Coli kojarzony poprzez opakowanie produktu
(design) - smukig, strzelista satynowo-czarng aluminiowa butelke z plomieniami,

opracowanym przez ERGO - Stuart Mackay. Rynkowy hit.

coffeeheaven z przestaniem ... poniewaz my kochamy kawe
marka brytyjskiego przedsiebiorstwa Bakery Services plc. Obecna na wielu rynkach

Europy. coffeeheaven tworzy wyjatkowg atmosfere i mozliwos$¢ chwilowego wytchnienia
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W naszym codziennym pracowitym dniu. (....) w coffeeheaven kazdy znajdzie co$ dla

siebie, kawatek wtasnego nieba.

Diesel (przestanie) Nieprzewidywalna, dynamiczna zywiotowos$c¢ i energia

Diesel nie podaza za trendami. Jego projekty pozostajq nietkniete przez chwilowe mody.

FINLANDIA z przestaniem Naturalna czystos$¢ i przejrzysta jakosé

o

W Swiecie petnym sztucznych produktéw na szczescie obecna jest Finlandia - naturalnie

najczystsza wodka na swiecie.

Hoop Cola przestanie No to Hoop!

Dzieki Hoop Coli mozesz zrobi¢ Hoop: odskoczy¢ od szarej rzeczywistosci, przeskoczyc¢
kazdg przeszkode, jaka stawia przed tobg zycie, czy po prostu wyskoczy¢ na impreze ze

znajomymi.

Znak (marka) chroniona w czystej postaci prezentowanej powyzej, albowiem rejestracja
marki w petnym brzmieniu (z przydomkiem Cola) bytaby niemozliwa z uwagi na renome
marki Coca-Cola. Wida¢ klasyczng ucieczke od kolizji praw - z jednej strony
upodobnienie sie do renomowanego produktu, z drugiej strony pominiecie przy prawnej
ochronie marki cztonu, ktéry z jednej strony sam w sobie nie ma waloréw
dystynktywnych (odrézniajacych) jednakze jest na tyle kojarzony z renomowanym
produktem, ze jego wystgpienie w marce wprost, uniemozliwiatoby skuteczng rejestracje

prawng marki.
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Jack Daniel’s przestanie Kultowy, legendarny, ponadczasowy
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Jack Daniel’s Tennessee Whiskey zdobyt fandw stajac sie ikong stylu i dobrego smaku w

niezmienionej formie od ponad 140 lat. S rzeczy, ktorych sie po prostu nie zmienia ....

Z tych kilku zaledwie przyktadow dowodnie wida¢, ze marka to element sztuki, kultury,
pop-kultury, biznesu, psychologii, socjologii, metafizyki, to réwniez czasami nosnik i
kustosz tradycji - marka to fenomen, o ktérym mozna modwic, méwi¢ i mowi¢ bez
wyczerpania tematu. A majac juz towar, z ktéorym zamierzasz podbija¢ rynki, polski,
wspolnotowy, a by¢ moze nawet w skali globalnej, z pewnoscig zechcesz wiedzie¢ Drogi
Czytelniku jak skutecznie chroni¢ znak (na terytorium RP i poza granicami) i ile to

kosztuje. Ale o tym w kolejnych artykutach.

Autor: mgr inz. Andrzej Mastowski - rzecznik patentowy

Y 2rédto: Newsweek Polska nr 18/2002 z 05.05.2002r., ,,Niepokdj o kase”,

2 2rédto: Rzeczpospolita z 01.07.2003r., ,Vistula - Nowy zarzad w KRS i znak towarowy
za 18.8 min zt”.

%) CoolBrands najbardziej pozadane marki w Polsce 2006/2007 - publikacja wtasna
Superbrands Ltd. London N3 1XW, UK, 2007
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