MAXIMERA DITT VARUMARKES EKONOMISKA VARDE:
EN LITEN GUIDE TILL VARUMARKESVARDERING

Att faststilla det ekonomiska virdet av ditt varuméarke

Syftet med varumirkesvérdering ér att faststdlla det ekonomiska vérdet av ett varumirke.
Genom en varumérkesvardering kan man fa en uppfattning om hur mycket varumairket &r
virt, vilket kan vara anvindbart for att ta beslut om t.ex. forsdljning av varumirket, fusioner
eller forvérv, eller vid beddmning av varumairkets styrkor och svagheter.
Varumérkesvirdering kan behovas i olika situationer, till exempel:

e Vid forsdljning av varumirket: Om ett foretag vill sélja sitt varumérke kan en
varumirkesvérdering hjdlpa till att faststélla ett 1dmpligt pris.

e Vid fusioner och forvérv: Vid fusioner och forvirv kan det vara anvindbart att virdera
de inblandade varumérkena for att faststdlla en réttvis uppdelning av det
sammanslagna foretagets virde.

e Vid rittsliga tvister: I vissa fall kan varumérkesvardering anvindas som ett bevis i
rittsliga tvister om varumérkesintrng.

¢ Vid bedomning av marknadsposition: En varumérkesvérdering kan hjélpa foretag att
beddma sin marknadsposition och stirka varumérket genom att identifiera dess styrkor

och svagheter.

Ett och samma varumiérke kan ha olika virden beroende pa vem som ér sindare
respektive mottagare

Vid varumaérkesvirdering dr det viktigt att skilja pa tre olika vérden: virdet i nuvarande
anvindning, virdet for en utomstéende och strategiskt viarde. Virdet i nuvarande anvéndning
ar det virde som varumirket har for nuvarande dgare, baserat pa deras strategi. Men detta
vérde kan vara annorlunda for en annan dgare med en annan strategi. Till exempel kan ett
varumirke ha ett hogre virde for en aktdr som innehar flera varumarken.

En varumirkesvérdering handlar inte enbart om ekonomiska aspekter. En
varumirkesvérdering kan ocksa ge insikt om varumaérkets styrkor och svagheter, vilket kan
hjélpa foretaget att ta strategiska beslut om hur man kan stérka varumirket pa marknaden.
Detta kan innebdra att man behover satsa pd marknadsforing eller produktutveckling for att
oka varumaérkets kinnedom och fortroende hos kunderna. Det dr ocksé viktigt att podngtera

att en varumirkesvirdering inte bara ir anviindbart for stora multinationella foretag. Aven



mindre foretag kan dra nytta av en varumirkesvérdering for att bedoma varuméirkets varde
och dess mojligheter p4 marknaden. En varumérkesviardering kan vara anvindbar for startups

som behdver faststilla virdet pd sitt varumarke for att locka investerare.

ISO 10668: Vigledning for en transparent och palitlig varuméirkesvirdering
Ett varumérke dr en av de mest virdefulla tillgangarna i ett foretag, och dess vérde kan ha en

betydande paverkan pa foretagets framgéng och tillvaxt.

ISO 10668 ér en standard som anvinds vid varumérkesvérdering, vilket hjélper foretag att:
e Fatta bittre informerade beslut om varumérkesstyrning och investeringar.
e Visa virdet av sina varumirken fOr intressenter.
e Bedoma effektiviteten av sina varumarkesstrategier.

o Forbittra noggrannheten i den finansiella rapporteringen.

Standarden ger véigledning kring véirderingsprocessen med avseende pa:
1. Hur syftet ska definieras.
Hur tillgdngen ska identifieras.
Hur marknaden och konkurrensmiljon analyseras.
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4. Vilken ansats och metodik som ska anvindas.
5. Hur vérdet ska berdknas.
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Hur vérdet ska rapporteras och dokumenteras.

Varumirkesvirdering kan utforas antingen internt eller av en extern véirderare. Standarden
kréaver att processen ska vara transparent, pélitlig och giltig, och att resultaten ska rapporteras

och dokumenteras pa ett tydligt och koncist sitt.

Varumirkesvirdering: Anvindbart verktyg eller trostande illusion?
Varumirkesviardering dr en process ddr man tilldelar ett finansiellt vérde till ett varumarke,
vanligtvis for finansiell rapportering eller M&A-transaktioner. Det har dock funnits mycket
kontrovers kring noggrannheten i varumarkesvarderingar, dir vissa experter hdvdar att de &r
meningslosa medan andra hivdar att de dr avgdrande for att forstd ett varumérkes virde.
Foresprékare for varumarkesvérdering hdvdar att varumérkesvardering ar ett anvindbart
verktyg for foretag att forsta det finansiella vardet av sina varumirkesresurser. Alla tre stora

foretag inom varumérkesviardering - Brand Finance, Interbrand och Millward Brown (numera



Kantar) - dr 6verens om att Apple dr det mest vardefulla varumérket i vérlden, trots att de har
varierande uppfattningar av dess monetdra virde. Skillnaderna i1 virdeuppfattningar mellan
foretag beror pd olika uppfattningar om ménga varderingsantaganden, som marknadstillvéxt,
varumirkets styrka och andelen av omséttningen som kan tillskrivas varumairket.

A andra sidan hivdar kritiker av varumérkesvirdering att varumérken inte har nigot objektivt,
absolut vérde och att deras 6den kan forandras lika snabbt som modets nycker.

Kritikerna havdar att medan materiella tillgdngar som byggnader och maskiner har en plats pa
balansrdkningen, dr immateriella tillgdngar som varumérken i grunden ométbara, och forsok
att mita dem dr en omojlighet. Varumarkesvérdering ses som en trostande illusion som fér
foretag att kéinna sig bra men inte spelar ndgon avgdrande roll.

Den mer nyanserade hallningen &r att erkdnna att varumérkesvérdering kan vara anvindbar,
men att anvdndbarheten kommer att bero pé det specifika sammanhanget och syftet med

vilket den anvinds.

Vikten av att bedoma varumiirkesposition och -styrka vid varumérkesvirdering

For att genomfora en korrekt varumérkesvardering dr det viktigt att faststélla varumérkets
position pd marknaden. Denna position kan kvantifieras genom att utvirdera hur varumirket
uppfattas av relevanta intressenter jimfort med konkurrerande alternativ. Bdde kidnslomédssiga
och rationella motiv hos intressenterna paverkar varumérkets virdebestiandighet och
virdedkning, och lojalitet dr en viktig faktor som leder till upprepade kdp och mdjligheten {for
varumdrket att generera en prispremie. For att bedoma varumaérkets framtida intdkter och
risker dr det ocksa viktigt att faststélla varumirkesstyrkan bland relevanta intressenter.
Faktorer som kan anvindas for att forstd denna styrka inkluderar kdnnedom, upplevt budskap,
héllbarhetsprofil, kunskap, attityd och lojalitet. Fordndringar i kundbeteende och trender,
investeringar i varumaérket och atgérder for att skydda kidnnetecknet kan ocksa paverka
varumirkesstyrkan. Dessa faktorer sammanvégs normalt for att berdkna varumérkesstyrkan,
och indikatorerna ges olika vikt beroende pa dess betydelse for varumarkets styrka. Styrka
och risk gar hand 1 hand dér en 6kad risk minskar styrkan och tvdrtom. En noggrann
utvdrdering av bade varumérkesposition och -styrka dr avgorande for en korrekt

varumirkesvérdering.



Metoder for varumérkesvirdering: Prispremiemetoden, Volympremiemetoden och
Conjoint-analys

Varumirkesviardering dr en avgorande process som gor det mdjligt for foretag att bestimma
vérdet pa sina varumadrken i termer av det ekonomiska vérdet de ger till produkter eller
tjanster. ISO 10 668 pekar pa tre ansatser och ett 20-tal metodiker som kan anvindas vid
vérdering. Tva intuitiva metoder &r prispremiemetoden och volympremiemetoden. Dessa
metoder kan kombineras med conjoint-analys for att ge mer exakta uppskattningar av

varumarkesvirdet.

Prispremiemetoden uppskattar virdet pa ett varumirke genom att jimfora priset som tas ut
for varor eller tjanster som marknadsfors med ett visst varumérke med priset som tas ut for en
generisk eller obetitlad produkt. For att komma fram till det ytterligare kassaflodet som kan
tillskrivas ett varumirke maste icke-varumaérkesrelaterade faktorer som gor det mojligt for
varumirkesdgaren att ta ut ett hogre pris for produkten eller tjansten identifieras och rensas
bort. Eventuella ytterligare kostnader som uppstar for att ta ut en premiepris bor ocksé dras av
fran den pris som tas ut. I fall dér det dr svért att identifiera en obetitlad produkt for
jamforelse kan premiepriset beddmas genom hanvisning till varumarket med lagst
varumirkesstyrka pad marknaden. Denna metod bor anvéndas i kombination med

volympremiemetoden, liksom kostnadsbesparande fordelar.

Volympremiemetoden uppskattar virdet pa ett varumérke genom att analysera kassaflodet
som genereras tack vare storre forsdljning. I denna metod bestims merkassafloden baserat pé
en analys av marknadsandelar. Det ytterligare kassaflodet som genereras av varumérket ar det
operativa kassaflodet som ir relaterat till en hogre marknadsandel. Men bedomningen bor
ocksa ta hinsyn till andra faktorer som kan forklara en specifik marknadsandel, som
marknadsimperfektioner av olika slag. Precis som med prispremiemetoden bor hdnsyn tas till

foretagets kostnader om dessa forklarar den hogre marknadsandelen.

Som vi har sett finns tva vanliga metoder som anvénds vid varumirkesvérdering:
prispremiemetoden och volympremiemetoden. Dessa metoder kan kombineras med

conjoint-analys for att ge mer exakta uppskattningar av varumérkesvardet.

Conjoint-analys innebér att man presenterar kunderna for olika produktprofiler som varierar 1

varumirke, pris och andra attribut. Genom att analysera kundernas svar kan man faststélla



vilken prispremie och volympremie som dr associerad med varumirket. Genom att kombinera

dessa uppskattningar kan man sedan berdkna varumérkets totala ekonomiska vérde.

Conjoint-analys: En virdefull metod for att uppskatta varumirkesvirdet

Om ett foretag séljer en linje av sportskor och vill uppskatta varuméarkesvérdet for sitt
flaggskeppsvarumirke, kan man genomfora en conjoint-undersdkning. Genom att presentera
olika produktprofiler med varierande kombinationer av attribut som varumérke, pris, stil och
kvalitet kan foretaget faststilla den relativa betydelsen av varje attribut och den premie som
kunderna &r villiga att betala for varje attribut. Genom denna analys kan foretaget uppskatta
prispremien for varumérket genom att jamfora priset pa skor med varumérket med priset pa
liknande skor utan varumarket. Foretaget kan ocksa uppskatta volympremien for varumérket
genom att analysera marknadsandelen som de mérkta skorna har jamfort med de o-mérkta
skorna. Genom att kombinera dessa uppskattningar kan foretaget uppskatta det totala
varumirkesvérdet for sitt flaggskeppsvarumérke, vilket ger vardefulla insikter i varumirkets

ekonomiska bidrag till foretagets resultat.
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