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. Zleceniodawca
Zleceniodawca niniejszego raportu z wyceny jest Syndyk Primus Finance Sp. z
0.0. w upadtosci Pani Katarzyna Uszak.

II. Celraportu
Celem wyceny jest ustalenie wartosci rynkowej wartoéci niematerialnych i
prawnych stanowigcych majatek Upadtej Primus Finance Sp. z0.0. w postaci czterech
zarejestrowanych znakéw stowno-graficznych i jednego stownego wskazanych
ponizej:
1) Znak towarowy stowno-graficzny ,ale ratka”

Znak zarejestrowany zostat pod nr R.306084 w dniu 22 stycznia 2018 r. (objety
prawem ochrony do 19 lipca 2027 r.)

2) Znak towarowy stowno-graficzny »chwiléwkomat.pl”

iJhwﬂowkomot ol

Znak zarejestrowany zostat pod nr R.297841 w dniu 14 listopada 2016 r. (objety jest
prawem ochrony do 03 lutego 2026 r.).

3) Znak towarowy stowny ,,chwiléwkomat”.
Znak zarejestrowany zostat pod nr R.297842 w dniu 14 listopada 2016 r. (objety jest
prawem ochrony do 03 lutego 2026 r.).

4) Znak towarowy stowno-graficzny ,,minipozyczka”

minipozyczka

Znak zarejestrowany zostat pod nr R.306093 w dniu 22 stycznia 2018 r. (objety jest
prawem ochrony do 19 lipca 2027 r.).



5) Znak towarowy stowno-graficzny ,ale gotéwka”

|- [-/gotowka

Znak zarejestrowany zostat pod nr R.310185 w dniu 08 sierpnia 2017 r. (objety jest
prawem ochrony do 17 marca 2027 r.).

Wszystkie znaki zostaty ujete w klasyfikacji nicejskiej w klasie 36 - pozyczki;
ustugi dotyczace pozyczek; finansowanie pozyczek; pozyczki pod zastaw; pozyczki
hipoteczne; ustugi finansowe; dziatalnoéé finansowa; operacje finansowe; informacije
finansowe: transakcje finansowe; wycena finansowa; doradztwo w sprawach
finansowych; planowanie i zarzadzanie finansowe; doradztwo finansowe; analizy
finansowe; ustugi w zakresie badan finansowych; informacje bankowe; bankowos¢;
kredyty ratalne; udzielanie kredytow pod zastaw hipoteczny; umowy kredytowe;
umowy kredytowe potaczone ze sprzedazg ratalng; kredytowanie pod zastaw; obstuga
kart kredytowych; obstuga kart kredytowych i debetowych; agencije badajace zdolnos¢
kredytowg [kredytowanie], agencje $ciggania wierzytelnosci; ustugi w zakresie
dochodzen finansowych; doradztwo ~w  zakresie dtugdéw;  posrednictwo
ubezpieczeniowe; doradztwo w sprawach ubezpieczeniowych; informacje w sprawach
ubezpieczenia; ustugi ubezpieczeniowe; ubezpieczenia; ustugi finansowe Swiadczone
przez Internet.

lll. Opis Spoftki

Postanowieniem Sadu Rejonowego dla m. st. Warszawy w Warszawie, XVIII
Wydziat Gospodarczy dla spraw upadfosciowych i restrukturyzacyjnych z dnia 14 lipca
2020 r., wydanym w sprawie o sygn. akt XVIII GR 30/20, otwarte zostato przyspieszone
postepowanie uktadowe dfuznika Primus Finance Sp. z 0.0. w restrukturyzacji z
siedzibg w Warszawie. Na nadzorce sadowego wyznaczono KGS Restrukturyzacje
Sp. zo.0. z siedzibg w Warszawie, KRS: 0000811685. Postepowanie prowadzone byto
pod sygn. akt XVIIl GRp 17/20

Postanowieniem z 23 marca 2022 r. Sad Rejonowy dla m.st. Warszawy w
Warszawie, XVII  Wydziat Gospodarczy dla spraw Upadiosciowych i
Restrukturyzacyjnych, w postepowaniu prowadzonym pod sygn. akt XVIlI GU 474/21,
w sprawie z wniosku dtuznika Primus Finance Sp. z 0.0. w Warszawie o ogtoszenie
upadtosci postanowit:
1. Umorzyé postepowanie w zakresie wniosku o uchylenie uktadu zatwierdzonego
postanowieniem Sadu z dnia 30 czerwca 2021 r. w przyspieszonym postgpowaniu
uktadowym Primus Finance sp. Z 0.0. Z siedzibg w Warszawie, sygn. akt XVIII GRp
17/20, przyjetego w dniu 9 marca 2021 r.



2. Ogtosi¢ upadto$¢ Primus Finance spétka z ograniczong odpowiedzialnoscig z
siedzibg w Warszawie, adres ul. Naruszewicza 27 lok. U2 w Warszawie,
zarejestrowanej w Rejestrze Przedsigbiorcéw Krajowego Rejestru Sgdowego pod
numerem KRS 594858. Sad okreslit, ze funkcje sedziego komisarza i zastepcy
sedziego komisarza beda petnili Sedziowie oraz wyznaczyt syndyka w osobie Pani
Katarzyny Uszak (numer licencji doradcy restrukturyzacyjnego 156).

Jak wynika z informacji publicznych tj. znajdujacych sie w internecie’ Spotka
Primus Finance Sp. z o.0. byfa firma zajmujaca sie udzielaniem pozyczek. Pod jej
egidg dziali pozyczkodawcy, ktdrych podstawowymi zatozeniami byta walka o klienta
w sektorze chwildwek. Firmy wspotpracujace z Upadtym podmiotem taczyta — wedtug
wskazan Upadtego podmiotu - zunifikowane zatozenia i zasady funkcjonowania.
Primus Finance wskazywata, ze wspotpraca z jego spotkami przebiega w catosci w
internecie, nie opiewa w formalnosci i gwarantuje btyskawiczng wyptate gotowki.

Primus Finance jako firma pozyczkowa udziela finansowania przez 3 nalezgce
do niej strony internetowe:

Chwilowkomat
Halo Pozyczka
Ale Gotowka

Za pomocag tych stron oferowane byty pozyczki na okres od 7 do 30 dni na kwote
do 4.000 ztotych. Zgodnie z odgérnymi ustaleniami Spotki Primus Finance Sp. zo.0.
Statymi partnerami Spétki byty m.in. BIG InfoMonitor, Biuro Informacji Gospodarcze;
ERIF, Polski Zwiazek Instytucji pozyczkowych, Biuro Informacji Kredytowej oraz
Krajowy Rejestr Diugéw (KRD).

W 100% zalezna od firmy Primus Finance byta spotka YES FINANCE SA.,
ktora jest wiascicielem marki Banknot.pl

IV.  Ustalenie wartosci rynkowej objetych wyceng wartosci
niematerialnych i prawnych w postaci czterech znakéw
stowno-graficznych i jednego stownego

Wyceniajacy wskazuje, iz w 2020 roku wobec Spédtki otwarte zostato
przyspieszone postgpowanie restrukturyzacyjne, ktére byto zapewne zwigzane z
niekorzystnym wptywem nowelizacji ustawy z dnia 11 marca 2016 r. o kredycie
konsumenckim,  ktory regulowat przede wszystkim maksymalne  koszty
pozaodsetkowe kredytu konsumenckiego oraz zaostrzyt i jasno wskazat maksymalne
koszty procesow windykacyjnych. Z danych portalu wnp.pl sektor pozyczkowy w 2019
roku odnotowat 160,6 min zt straty - wobec 135,5 min zt zysku w 2018 roku.

Sektor pozyczek pozabankowych zardwno offline jak i online w 2019
pozostawat jeszcze w miarg stabilny, czego efektem byt brak duzych wahan sprzedazy
oraz roszad na rynku, co wynikalo z prognozowania, iz hossa na rynku wroci a

1 https://www.czerwona-skarbonka.pl/primus-finance-opinie/
https://iwww.coolfinance.pl/pozyczka/Minipozyczka/spolka



podmioty dziatajace w tym sektorze pokrywaty straty z zyskow wypracowanych w
poprzednich latach. '

Jednak pandemia Covid-19 oraz wprowadzona nowelizacja ustawy o kredycie
konsumenckim z dnia 2 kwietnia 2020 r. zmniejszajaca po raz kolejny pozaodsetkowe
koszty kredytéw konsumenckich spowodowata, iz podmioty dziatajace w tym sektorze
musialy natychmiast podja¢ dziatania zmierzajace do zmniejszenia kosztow
dziatalnosci. Rok 2020 byt trudny dla Instytucji Pozyczkowych ze wzgledu na rozwdj
pandemii Covid-19, ktéry wraz z pogorszeniem sie sytuacji finansowej Polakdéw
wplynat na gwattowny spadek cen zbycia wierzytelnosci, w zwigzku ze zwigkszeniem
sig ryzyka niesptacalno$ci kredytow konsumenckich. W tym roku sprzedaz pozyczek
byta nizsza o 33 proc. w poréwnaniu do 2019 roku a ocena tego rynku wskazywata na
wystapienie tzw. kryzysu branzowego.

Skutki tego kryzysu spowodowaly, iz firmy na nim dziatajace podejmowaty
decyzje o zamknigciu dziatalnosci czy wyjéciu z polskiego rynku lub wszczynaty
postepowania restrukturyzacyjne. W tym okresie baza aktywnych firm pozyczkowych
zmalata o ok. 30 proc.

Te dwa gtowne powody tj. zmniejszenie sig obszaru do swobodnego
ksztattowania cen pozyczek i pandemia przyczynity sig do znacznych spadkéw. | tak
zredukowany w kwietniu 2020 r. limit kosztow pozaodsetkowych, ktéry miat pierwotnie
obowigzywaé rok zostat przedtuzony a maksymalna ceng pozyczek administracyjnie
obnizono do takiego poziomu, Ze wigkszo$¢ oferty znalazta sie ponizej progu
rentownosci. Z tego powodu w nastgpnym miesigcu po wprowadzeniu limitow
sprzedaz zostata w wielu podmiotach zostata drastycznie ograniczona, gdyz instytucje
pozyczkowe musialy sig dostosowaé do nowych okoliczno$ci wynikajacych
rygorystycznej regulacji cenowej, ktora zastosowano wytacznie wobec sektora
kredytéw konsumenckich. Dodatkowym utrudnieniem dla instytucji pozyczkowych byto
ich wykiuczenie z dostepu do pomocy w ramach tarcz finansowych, co skutkowato
tym, Zze firmy musiaty zwalnia¢ pracownikow i samodzielnie ponosi¢ koszty
dostosowania np. do wymogdw pracy zdalnej.

W zwigzku z tym firmy postawity przede wszystkim na swoich statych klientow.,
co powodowato, iz tylko co pigty wniosek o pozyczke byt akceptowany. Z rynku
zniknely pozyczki na okresy krotsze niz 30 dni. Spadta tez kwota przyznawanego
~ kredytu, ktéry w 2020 r. wynosit srednio 2,2 tys. zi. W marcu 2019 roku przecigtna

kwota udzielonej pozyczki byta o 20 proc. wyzsza. I

Rentowno$é sektora pozyczkowego przed pandemig oscylowata w granicach 4
proc. i byla typowa dla sektora finansowego. Tym samym faktyczne wyniki nigdy nie
byty spektakularne i nie korespondowaly ze stereotypami o ,pozyczkowym eldorado”.
Biznes chwildwek to wbrew pozorom trudny biznes wymagajacy kalibracji, wiedzy i
doswiadczenia, a takze duzych naktadéw kapitatowych na technologie i procedury.

Réznice pomigdzy marka a znakiem towarowym produktowym

Autor wyceny na wstepie wskazuje, iz marka to nazwa, symbol, termin, wzor,
znak graficzny lub ich kombinacja stworzona w celu oznaczenia i odréznienia dobr lub
ustug od innych produktow konkurencyjnych. Marke w potocznym rozumieniu mozna
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okresli¢ jako ,suma wrazen, jakie odnoszg konsumenci w wyniku jej uzywania”. Moze
wigc sktadac sig ona z czesci werbalnej (nazwy) i niewerbalnej (symbolu, logo).
Nazwy marki mogg mie¢ podioZe historyczne, literackie, muzyczne i z reguty
powstajg z kombinacji dowolnych liter czy cyfr lub ich mieszanki, jak réwniez moze byé
nazwg, catkowicie abstrakcyjna. W celu nadania wtasnego charakteru marce mozna
wykorzystywaé wiele inspiraciji.
Posiadanie marki przynosi wymierne korzysci wynikajace z faktu, iz:

umozliwia identyfikacje produktow, dzieki temu klient moze
zamowic produkt, uzywajac tylko jego nazwy, a nie opisujac go w sposéb
szczegodtowy,

klienci mogg mie¢ pewnos$¢, ze wyréb lub us’ruga sg na odpowiednim
poziomie jako$ciowym,

dzigki marce firma odpowiedzialna za produkt jest znana,

dzigki stosowaniu marek zmniejsza sig oddziatywanie czynnika poréwnania
cen przy wyborze produktu,

firma jest w stanie reklamowac swoje produkty i kojarzyé marki oraz ich
charakterystyki w umystach klientow,

zwigksza sig prestiz produktu wraz ze wzrostem znaczenia poszczegoinych
marek, :
marki pomagajg w segmentagiji rynku i tworzeniu wizerunku produktow
produkty noszace markg majg tatwiejszy dostep do kanatow dystrybucn i
zwigkszajq site przetargowa producenta w stosunku do dystrybutora,
marka moze by¢ wykorzystana do sprzedazy catego asortymentu produkgcii,
znana marka moze poméc przy wehodzeniu do nowej kategorii produktow
czy na nowe rynki zbytu.

Z markg zwigzane sa nastgpujace terminy:

nazwa marki — to ta czes¢ marki, ktéra moze byé wyrazona stownie,

- symbol marki — ta cze$¢ marki, ktéra moze by¢ rozpoznana, ale nie moze

by¢ wyrazona werbalnie np. symbol, forma, ksztatt lub szczegdlny kolor liter
nazwy marki,

znak towarowy to marka lub jej czeéé chroniona prawnie w wyhiku
zarejestrowania przed przywlaszczeniem przez inne firmy, znakiem
towarowym moga byé: wyraz, rysunek, kompozycja kolorystyczna,
forma plastyczna, melodia, sygnat dzwigkowy lub ich kombinacja.
Rejestracja znaku upowaznia do postugiwania sie miedzynarodowym
symbolem ®. Umieszczenie symbolu ® przy znaku towarowym nie jest
obowigzkowe.

znak firmowy to symbol graflczny przedsigbiorstwa, w ktdrego posiadaniu
moze by¢ wiele znakdw towarowych. Gdy przedsigbiorstwo sprzedaje swoje
produkty pod znakiem firmowym, moze sig on staé réwnoczesnie znakiem
towarowym.

znak handlowy TM to znak, ktéry moze by¢ stosowany, jezeli marka nie
zostata zarejestrowana (lub czeka na rejestracje), ale firma uwaza ja za



swoja wylaczna, wiasnos¢ podiegajacg ochronie. Polskim odpowiednikiem
znaku handlowego jest termin: Znak tow. Zastrzezony. Znak certyfikatu — to
znak, ktory identyfikuje produkty majace jaka$ wspolna, charakterystyczng,
ceche.

- firma to nazwa, pod ktéra kupiec rejestrowy prowadzi przedsigbiorstwo.
Potocznie termin firma”’ jest stosowany zamiennie z terminem
Jprzedsiebiorstwa”.

Wojewodzki Sad Administracyjny w Warszawie w wyroku z dnia 1 lutego 2005

r. uznat, iz: znakiem towarowym jest oznaczenie pofgczone z towarem
pozwalajace odréznié towar jednego przedsigbiorcy od towaru drugiego
przedsiebiorcy. lstnienie znamion odrézniajacych jest podstawowa przestanka
przyznania prawa ochronnego na znak towarowy. Znak stowny jest oznaczeniem
postrzeganym za pomocg wzroku i stuchu. Znaki takie moga by¢ utworzone z liter,
liczb, stow, sloganéw. Moga mie¢ konotacje pojeciowa, ale réowniez moga, stanowi¢
catkowity abstrakt pojeciowy.

Na znak towarowy moze by¢ udzielone prawo ochronne. Przez uzyskanie
prawa ochronnego nabywa sig prawo wytgcznego uzywania znaku towarowego w
sposob zarobkowy lub zawodowy na catym obszarze Rzeczypospolitej Polskiej czy
Unii Europejskiej. Czas trwania prawa ochronnego na znak towarowy wynosi, co do
zasady, dziesie¢ lat od daty zgtoszenia znaku towarowego w Urzedzie Patentowym. |
Prawo ochronne na znak towarowy moze zostaé, na whiosek uprawnionego,
przediuzone dla wszystkich lub czesci towarow, na kolejne okresy dziesigcioletnie (art.
153 ustawy). Uzywanie znaku towarowego polega w szczegolnosci na:

- umieszczaniu tego znaku na towarach objetych rejestracjg lub ich

opakowaniu i wprowadzaniu tych towaréw do obrotu;

- umieszczaniu znaku na dokumentach zwigzanych z wprowadzaniem
towaréw do obrotu lub zwigzanych ze $wiadczeniem ustug;

- postugiwaniu sig nim w celu reklamy.

Warto zwrécié przy tym uwage, ze zgodnie z zasada kumulatywnej ochrony
naruszenie praw do znaku towarowego wprowadzajace w btad oznaczenie towarow i
ustug stanowi czyn nieuczciwej konkurencji w rozumieniu przepiséw o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji. Zgodnie z treécia art. 5 tej ustawy czynem hieuczciwej
konkurenciji_jest takie oznaczenie przedsiebiorstwa, ktére moze wprowadzié
Klientéw w biad co do jeqo tozsamosci, przez uzywanie firmy, nazwy, godta,
skrotu literowego lub _innego charakterystycznedqo symbolu__wczesniej
uzywanego, zgodnie z prawem, do oznaczenia inneqgo przedsiebiorstwa.
Réwnoczesnie .dziatanie takie narusza regulacje zawarte w kodeksie cywilnym a
dotyczage firmy i prawa do niej (art. 432 i nastepne k.c.), a nadto moze narusza¢ dobra
osobiste.

W ujeciu historycznym znaki towarowe zaczely sig pojawiaé juz w starozytnej
Syrii, Egipcie, Rzymie i Chinach, kiedy to na wyrobach ceramicznych czesto
umieszczane byly pierwsze prymitywne znaki towarowe - czyli oznakowania
nadawane przez wytworcow w celu odréznienia ich prod'ukt()w od produktow konku-
rencji. Znaleziska archeologiczne swiadcza o tym, ze znaki towarowe okreslajace
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pochodzenie wyrobu byly umieszczane w czasach antycznych nie tylko na wyrobach
ceramicznych, ze ztota i srebra, monetach, ale takze na cegtach, ofowianych rurach
czy preparatach leczniczych. Najstarsze oznakowane wyroby ceramiczne znaleziono
w Transylwanii, a ich wiek jest oceniany na ponad 7000 lat. Odnalezione w V wieku
przed naszg erg w Atenach wazy byty oznaczone nazwiskami ich tworcow.

W starozytnej Grecji dominowaly znaki autorskie, tzn. nazwiska artystow czy
rzemiesinikow, zas w starozytnym Rzymie i Chinach précz znakéw autorskich
stosowano takze tzw. znaki warsztatowe, wskazujace na pochodzenie wyrobu z
okreslonego zaktadu produkcyjnego. W Sredniowieczu, wraz z powstaniem cechoéw i
gildii, w ktérych zatrudniano coraz wigksza liczbe czeladnikow i ucznidéw, mistrzowie
nie mieli juz mozliwosci sprawowaé bezposredniej kontroli nad catym procesem
wytworczym. Wytworey np. naczynh lub broni oznaczali swoje wyroby w trakcie obrébki
materiatu jakims znakiem typowym dla miejsca, gdzie miescita sie wytwornia.

Pierwsze proby nasladowania znakéw towarowych pochodza juz z czaséw
antycznych. Przypuszczalnie juz w starozytnym Rzymie znaki towarowe podlegaty
ochronie prawnej. Nie byly one co prawda jednoznacznie okreslone, ale tworzyly
prawne zalgzki odpowiedzialnosci za bezprawne uzycie znaku. Kolejnym, waznym
momentem w rozwoju instytucji znaku towarowego byto wynalezienie druku przez
Gutenberga. Od tego czasu powszechne zastosowanie znalazia tak zwana marka
drukarska, ktéra umieszczona na kartach wydawnictwa, oznaczata jego wysokg
jakose.

Cho¢ naistnienie od tysigcy lat protomarek od dziesigtek lat wskazujg
archeologowie, ktdrzy np. w Pompejach odnaleZli naczynia do wina oznaczone nazwg
producenta Vesuvinum, to nalezy jednak wskazaé, iz ich wtasciwa historia zaczyna sie
praktycznie od XIX wieku, tj. od momentu, gdy na rynku zaczely dominowaé produkty
masowe, a klienci przestali zaopatrywa¢ sie u rzemiesinikow czy wlascicieli matych
sklepikéw. Wczesniej sprzedawano towary podstawowe (make, cukier, oliwe), a markg
ich byt sklepikarz, ktory byt gwarantem ich jakoci.

W XIX wieku znaki towarowe i marki funkcjonowaty dzieki licznym juz wtedy
ustawom, aktom oraz edyktom majacym na celu: ochrong wytwércow. Okres ten
charakteryzuje sig powstawaniem tzw. marek regionalnych (tj. szkio weneckie, koniak,
woda kolonska, tokaj czy szampan), ktére czesto sg prawnie chronione do dnia
dzisiejszego i przepiséw prawnych o ich ochronie. Za najstarszg marke Swiata uwaza
sig czerwony trojkat brytyjskiego browaru Bass & Company. Narastajaca, skalg
zjawiska potwierdza liczba znakéw firmowych zarejestrowanych w amerykanskim
biurze patentowym. W 1871 r. bylo ich tylko 121, w roku 1906 juz okoto 10 tys., ana
poczatku lat 20. ponad 50 tys. Wérdd pierwszych zarejestrowanych w USA marek
znajdziemy takie jak Coca-Cola, guma do Zucia Ju:cyFru:t ryz Uncle Ben'’s czy zupy
Campbella.

Réwniez Polska ma swojg historie ksztaHowania sig rynku marek. W kopalnia
soli w Wieliczce, po raz pierwszy zaczeto oznaczaé produkt — czyli sol — firmowym
herbem ,Zupy Wielickie/’, tonie tylko najstarsza marka polska, ale
najprawdopodobniej réwniez najstarsza przemystowa marka $wiata. W3$rod



globalnych pionieréw znajduje sig tez ,Wyborowa”, pierwsza zarejestrowana (w 1927
r.) marka wodki na $wiecie.

Okres upowszechniania stosowania marek umownie zakonczyt sie 1915 r. Pod
koniec lat 20-tych XX wieku pojawity sie nowe wyzwania w odniesieniu do marek
producentéw. Rozwdj gospodarczy po wojnie spowodowat wzrost znaczenia marek i
mozliwosci ich reklamowania. Szczegdlne zainteresowanie zagadnieniami
dotyczacymi marki nastapito pod koniec lat 80-tych. Wigzalo sig to z rosnacymi
kosztami wprowadzania na rynek nowych wyrobow i zwigzanych z nimi marek. W
polskich przedsiebiorstwach przez diugi czas nie dostrzegano znaczenia stosowania
marek dla powodzenia gospodarczego. Dopiero w ostatnich latach mozna
zaobserwowaé wyrazny wzrost zainteresowania markami w naszym kraju.

Nalezy podkresli¢, iz w polskim systemie prawnym nie funkcjonuje okreslenie
marka, ale obowiazuje termin znak fowarowy, co powoduje, iz czes¢ danej marki (w
tym réwniez wartos¢ przynalezna do tej czesci) nie zawsze znajdujg odzwierciedlenia
w znaku towarowym. Stownik jezyka polskiego PWN definiuje znak towarowy jako
znak umieszczony na towarze, stanowigcy $wiadectwo pochodzenia i jakosci
towaru, chroniacy go przed nasladownictwem. Ten sam stownik podaje definicje
marki jako synonim znaku towarowego. Mowi, ze marka to: ,firmowy znak fabryczny,
umieszczany na wyrobach danej fabryki, danej firmy, okres$lajgcy producenta tych
wyrobdéw, wskazujgcy na ich jakosc, chronigey je przed nasladownictwem lub
podrabianiem”.

Znak towarowy petni wigc podobnie jak marka, funkcje identyfikacyjna, ale do-
datkowo jest oznaczeniem na produktach, ktére podlega ochronie prawnej. Wynika to
z faktu zarejestrowania znaku towarowego w Urzedzie Patentowym. Dzien zgtoszenia
i rejestracji znaku jest momentem rozpoczecia ochrony prawnej. Obecnie rejestracja
znakéw nastepuje dla danych klas towarowych, dlatego mozemy mieé réwnoczesnie
zarejestrowane nazwy w kilku branzach, np. Golf dla samochodu, rodzaju ubrania,
miesiecznika czy dziedziny sportu. Ochrona znaku towarowego zwykle jest okresowa
jednak moze by¢ przedtuzana na kolejne okresy przez jej whasciciela. Ochrona ta
upowaznia jego wiasciciela do prawa wylacznego uzywania danego znaku
towarowego zgodnie z rejestracja, a takze do wskazania tego faktu poprzez
umieszczanie na swoich produktach symboléw R (registered), TM (trade mark) fub
~ zwrotu: znak towarowy zastrzezony.

"~ Z kolei, jesli znak towarowy czesto jest tozsamy z hazwa przedsigbiorstwa, pod
ktorg dany podmiot prowadzi dziatalno$¢ lub wprowadza na rynek produkty to spetnia
rowniez funkcje nazwy handiowej. Podkresli¢ jednak nalezy, iz istotg nazwy handlowej
jest zindywidualizowanie podmiotu prowadzacego dziatalno$¢ gospodarcza, a nie
wyréznienie produktow przedsiebiorstwa, tak jak w przypadku znaku firmowego.
Réznic pomigdzy znakiem towarowym a hazwg handlowg jest wigcej, gdyz np.:

- przedsiebiorstwo moze mieé tylko co do zasady jedna _nazwe, ale

dowolina liczbe znakéw towarowych, '

- znaki towarowe sg nanoszone na produkty, a nazwa handlowa jestuzywana

na listach, stemplach, szyldach itd.,




- znak towarowy jest rejestrowany w Urzedzie Patentowym i daje wytacznosé
tylko na terytorium jednego kraju, natomiast nazwa handlowa jest
wpisywana do Rejestru Podmiotéw Gospodarczych i funkcjonuje na rynku
nie tylko krajowym.

W zwiazku z powyZszym, w ocenie autora jednoznacznie nalezy przyjaé,
iz_marka jest pojeciem (zbiorem wartosci) szerszym niz znak towarowy,
poniewaz znak towarowy to tylko zarejestrowana cze$é marki, ktéra w bilansie _
firmy jest wykazywana jako warto$ci niematerialne i prawne. W obecnych realiach
zycia gospodarczego gtéwnym celem budowania i zarzadzania zaréwno marka, jak i
znakiem towarowym jest wzbudzenie w nabywcach gotowo$¢ do zakupu produktow
danego producenta jak i przywigzanie ich do niego. W zaleznosci od tego czy marka
danego producenta jest bardziej rozpoznawalna na rynku czy znak towarowy danego
produktu podejmujg decyzje o wprowadzaniu na rynek swoich produktow pod nazwa,
marki lub znaku towarowego.

Podkresli¢ nalezy, iz obecnie to marki globalne decydujg na rynku, co wynika z
faktu, iz masowa budowa ich dzisiejszej wartosci rynkowej jest nie tylko tatwiejsza w
dobie interetu i otwartego rynku, ale przede wszystkim relatywnie tansza od
finansowania wielu krajowych czy lokalnych marek. Proces globalizacji powoduje, iz
dzisiaj rzeczywista markg sg koncerny posiadajace znane ogGlowi spoteczenstwa
marki (np. McDonald, Kraft, Loreal, Coca Cola) a ich produkty, ktére co do zasady sg
rowniez odrebnymi markami funkcjonuja w zyciu biznesowym jako przynalezne do tych
marek znaki towarowe. Dowodem na takie twierdzenie jest fakt, iz koncern Mars
Corporation ma obecnie (w wyniku dokonanych zakupéw innych przedsigbiorstw) w
swoim portfelu ponad 55 tysigcy znakéw towarowych zarejestrowanych na catym
Swiecie.

Jak wczesniej wskazano, koncepcja praw wiasnosci objetych ochrong wartosci
niematerialnych i prawnych opiera sig¢ na zasadzie wylgcznosci, gwarantujacej
podmiotowi, na rzecz ktérego zostalo udzielone prawo, monopol w zakresie
korzystania z danego dobra, umozliwiajacy wzmocnienie wiasnej konkurencyjnosci i
pozycji na rynku oraz stanowigcy narzedzie walki konkurencyjne;. Majatkowy charakter
praw niematerialnych umozliwia obrét takimi prawami i ich komercjalizacje, w tym
mozliwos¢ zbycia, licencjonowania, wniesienia aportem praw do spotki, a takze
ustanowienia na nich zastawu?. ' '

Zasada wytgcznoséci na mocy, kiérej nastepnie moze by¢ przyznane prawo
majatkowe do danego dobra odnosi sig migdzy innymi do symboli, znakéw, etykiet etc.
stanowiacych marke danej firmy lub jej produktu. W ocenie wyceniajgcego kluczowym
jest zatem przeprowadzenie wyjasnienia, dlaczego przedmiotem wyceny sg znaki
towarowe a nie marki oraz jaka jest zasadnicza (definicyjna, funkcyjna i praktyczna)
réznica pomigdzy tymi zagadnieniami. W literaturze z zakresu marketingu,
zarzadzania a nawet finanséw czesto zamiennie stosuje okreslenia marka i znak i

2 J. Ozegalska-Trybalska (red.), Zarzgdzanie wlasnodciq intelektualng w przedsigbiorstwie. Poradnik dla mikro, malych i rednich
przedsiebiorstw, Instytut Prawa Wiasnosci Intelektualnej, Uniwersytet Jagielloniski, s. 4-7. Projekt: Wlasnos¢ intelektualna jako
narzgdzle zwigkszania innowacyjnosci i konkurencyjnodci przedsiebiorstw; www.ip.uj.edu.pl/op.... [10.09.2018].
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towarowy. Najbardziej powszechna definicja marki opracowana w 1960 roku przez
Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu (AMA) stanowi, ze jest to nazwa, termin,
symbol, projekt lub ich kombinacja, stworzone w celu fatwiejszego rozpoznania dobr

lub ustug oferowanych przez sprzedawce na rynku. Przykladowo J. Jastrzebski
stwierdza, ze tak klasycznie rozumiana marka moze by¢ traktowana jako synonim
znaku towarowegod. Wyceniajacy ma jednak odmienne podejécie w tej materii —
uznajac.

Wychodzac z definicji znaku towarowego mozna wskazac, ze jego
podstawowym i zasadniczym celem jest zagwarantowanie
konsumentowi badz uzytkownikowi finalnemu identycznosci
pochodzenia oznaczonego towaru albo oznaczonej ustugi, przez
umozliwienie mu odréznienia tego towaru lub tej ustugi od towaréw

lub ustug o innym pochodzeniu.

W ustawie Prawo wilasnosci przemystowej nie zostat ograniczony katalog
oznaczen, ktore moga zostaé zarejestrowane jako znaki towarowe. Wazne jest, zeby
oznaczenia te miaty charakter odréZniajacy oraz zeby mozna bylo przedstawi¢ je w
sposob graficzny. Odpowiednio chronione znaki towarowe moga byé zrodiem
dodatkowych dochodéw dla ich wtascicieli. Wiasciciel znaku moze m.in. udzieli¢
licencji na jego uzywanie przez innych przedsigbiorcéw, np. w ramach sieci
franchisingowej. Wtasciciel znaku towarowego, szczegblnie gdy ze znakiem zwigzana
jest juz duza renoma, moze wykorzystaé swoj znak jako element wspomagajacy w
procesie ubiegania sig o przyznanie srodkow z réznych instytucji finansowych, co
moze utatwi¢ dalszy rozwdj przedsigbiorstwa. Znak towarowy moze by¢ rowniez
przedmiotem sprzedazy, zamiany, darowizny, zastawu, moze takze stanowi¢
zabezpieczenie zaciaganego kredytu, jak réwniez moze byé przedmiotem aportu do
spofki. :

Przez uzyskanie prawa ochronnego nabywa sie prawo wylacznego uzywania
znaku towarowego w sposdb zarobkowy lub zawodowy na calym obszarze
Rzeczypospolitej Polskiej. Dla uzyskania prawa ochronnego/prawa z rejestracji na
znak towarowy konieczne jest dokonanie zgtoszenia. Udzielana ochrona zawsze
ograniczona jest do pewnego terytorium, z reguty jest to terytorium danego panstwa
~lub regionu. Uzyskanie ochrony znaku towarowego na terytorium Polski jest mozliwe
w trybie krajowym, regionalnym lub migdzynarodowym. Ochrona w trybie krajowym = == =
udzielana jest wytacznie przez Urzad Patentowy RP. Na terytorium Polski chronione
sg rowniez wspdlnotowe znaki towarowe rejestrowane w Urzedzie Harmonizacji Rynku
Wewnetrznego (OHIM) w Alicante. Znaki te sg chronione na catym terytorium Unii
Europejskiej na podstawie jednolitego prawa wylacznego udzielonego przez OHIM.
Skuteczng ochrong znaku towarowego w Polsce mozna uzyska¢ rowniez w trybie
rejestracji migdzynarodowej dokonywanej poprzez Biuro Migdzynarodowe Swiatowe;
Organizacji Wtasnoéci Intelektualnej (WIPO) w Genewie za posrednictwem

3 J, Jastrzebski, Metody wyceny znaku fowarowego — analiza poréwnawcza, Prace katedry mikroekonomii AE w
Poznaniu, Poznan 2006, s. 57
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odpowiedniego krajowego urzedu ds. ochrony wlasnosci przemystowej. Ochrona
wynikajgca z rejestracji migdzynarodowej znaku towarowego rozszerzana jest na
Polske w momencie uznania skutkéw rejestracji miedzynarodowej przez Urzad
Patentowy RP (w innych panstwach — wiasciwy krajowy urzad ds. wiasnosci
przemystowe;j).

A zatem z punktu widzenia przedsigbiorcy gtéwna funkcjq istnienia
zarejestrowanego znaku towarowego jest, oprécz samego
odréznienia swoich towaréw lub ustug od towaréw i ustug innych
przedsigbiorcow, istnienie ochrony w postaci dodatkowego prawa
ochronnego, ktére zapewnia mozliwo$é wytacznego korzystania z

okreslonego znaku towarowego. Pozwala to na walke z przedsigbiorcami,
ktorzy kopiujg czyj$ produkt korzystajac z wypracowanej przez inny podmiot strategii i
polityki marketingowej*.

Elementem wspomnianej dziatalnosci marketingowej i promocyjnej jest miedzy
innymi ,markowanie” firm i produktow.

W  ujeciu marketingowym (zarzadczym, finansowym) zamierzonym
koncowym efektem procesu ksztaltowania marki przedsiebiorstwa jest
podniesienie wartosci calego przedsigbiorstwa, a przez to zwiekszenie
bogactwa udzialowcéw (akcjonariuszy). Oddzielna droga jest ujecie prawne,
ktorego celem jest ochrona marki i korzysci z niej ptynacych poprzez
zastrzezenie jej jako znak towarowy.

W rezultacie w kazdej definicji marki autorzy catkowicie pomijajg kwestig prawnej
ochrony jakg posiada zastrzezony znak towarowy na mocy ustawy Prawo o ochronie
wiasnosci intelektualnej. To wiasnie ochrona wtasnej marki jest gibwnym powodem,
dla ktorych przedsigbiorcy decydujg sie na uzyskanie dodatkowego prawa ochronnego
na znak towarowy. Oczywistym jest, Ze klienci (habywcy, ustugobiorcy) kojarza marke
danej firmy z jej towarami (ustugami), ich jakoscia, co wigze sie z wigkszym zaufaniem
do produktéw jednej firmy, a mniejszym do produktow innej firmy. Rzadko zdarza sie,
aby nabywca koncentrowat sig, czy dana marka posiada znak ™ lub ® wskazujace na
jej prawng ochrone. Marka posiada tzw. zdolno$é rozrézniajaca, ktdra jest glowng jej
cechg, a takze bezwzgledna przestanka rejestracji w formie znaku towarowego.
Jednakze nie kazdy znak towarowy mozna okresli¢ mianem marki.

KAZDA MARKA, KTORA ZOSTANIE ZAREJESTROWANA STANOWI ZNAK
TOWAROWY, ALE NIE KAZDY ZNAK TOWAROWY JEST MARKA,.

Zdanie to mozna rozwingé na przyktadzie firmy NIKE. Osoby zainteresowane

sportem widzgc na butach lub strojach sportowych charakterystyczny ,haczyk” (‘/ | _
) szybko rozpoznajg firme NIKE oraz z fatwoscig przywotajg skojarzenia, jakie majg z
produktami tej firmy (zwlaszcza odnos$nie jako$ci materiatow, z ktorych zrobione jest

. 4 Cele i funkcje znakéw towarowych w dziatalnodci przedsigbiorstwa, http:/fwww.prawo24.pl/a/cele-i-funkcje-znak%C3%B3w-
towarowych-w-dzia%C5%82alno%C5%9Bci-przedsi%C4%99biorstwa
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obuwie, badz odziez). Jednakze ,haczyk” stanowi jedynie zarejestrowany znak

M
towarowy, a petng marke firmy stanowi logo i napis (&).

Produkty, ktorych znaki towarowe sg chronione przez prawo ochronne sg
zazwyczaj drozsze, gidwnie z uwagi na ich jako$¢é oraz duze wydatki na marketing,
przy udziale znanych oséb (sportowcow, celebrytow itp.). Brak instytucji znakéw
towarowych i ich ochrony narazatby przedsigbiorce produkujacego wysokiej jakosci
towary lub dostarczajgcego wysokiej jakosci ustugi na psucie marki przez
konkurentow, ktorzy korzystajac z jego znaku towarowego sprzedawaliby towary po
znacznie nizszej cenie, a jednoczesénie w znacznie nizszej jakosci.

W kontekscie przedmiotowej opinii, gdzie autor ma dokona¢ oszacowania
wartosci praw do pakietu znakow towarowych przynaleznych do Upadtego
przedsiebiorstwa Primus Finance Sp. z 0.0. W upadiosci w skiad, ktérego wchodzg
nastepujace znaki towarowe:

1) Znak towarowy stowno-graficzny »ale ratka”

Znak zarejestrowany zostat pod nr R.306084 w dniu 22 stycznia 2018 r. (objety
prawem ochrony do 19 lipca 2027 r.)

2) Znak towarowy stowno-graficzny ,chwilowkomat.pl”

(“hwiléwkomat.ol

Znak zarejestrowany zostat pod nr R.297841 w dniu 14 listopada 2016 r. (objety jest
prawem ochrony do 03 lutego 2026 r.).

3) Znak towarowy stowny ,,chwilowkomat”.
Znak zarejestrowany zostat pod nr R.297842 w dniu 14 listopada 2016 r. (objety jest
prawem ochrony do 03 lutego 2026 r.).

4) Znak towarowy stowno-graficzny ,minipozyczka”
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minipozyczka

Znak zarejestrowany zostat pod nr R.306093 w dniu 22 stycznia 2018 r. (objety jest
prawem ochrony do 19 lipca 2027 r.).

5) Znak towarowy stowno-graficzny ,,ale gotéwka”

-1 -igotowka

Znak zarejestrowany zostat pod nr R.310185 w dniu 08 sierpnia 2017 r. (objety jest
prawem ochrony do 17 marca 2027 r.).

Wszystkie znaki zostaly ujete w klasyfikacji nicejskiej w klasie 36 - pozyczki;
ustugi dotyczace pozyczek; finansowanie pozyczek; pozyczki pod zastaw: pozyczki
hipoteczne; ustugi finansowe; dziatalno$¢ finansowa; operacje finansowe: informacje
finansowe; transakcje finansowe; wycena finansowa; doradztwo w sprawach
finansowych; planowanie i zarzadzanie finansowe; doradztwo finansowe:; analizy
finansowe; ustugi w zakresie badan finansowych; informacje bankowe; bankowo$é:
kredyty ratalne; udzielanie kredytéw pod zastaw hipoteczny; umowy kredytowe;
umowy kredytowe potgczone ze sprzedaza ratalna; kredytowanie pod zastaw; obstuga
kart kredytowych; obstuga kart kredytowych i debetowych; agencje badajace zdolnosé
kredytowa [kredytowanie], agencje $ciagania wierzytelnosci; ustugi w zakresie
dochodzen  finansowych; doradztwo w  zakresie  diugéw; posrednictwo
ubezpieczeniowe; doradztwo w sprawach ubezpieczeniowych: informacje w sprawach
ubezpieczenia; ustugi ubezpieczeniowe; ubezpieczenia; ustugi finansowe $wiadczone
przez Internet.

Klasyczng koncepcja postrzegania réznic w wartosci rynkowej
poszczegdlnych typéw aktywéw w sytuacji, gdy doszio do wstrzymania jego
»Wykorzystania rynkowego” lub nawet w sytuacji sg tzw. nozyce wartosci.

Analiza utraty rynkowych warto$ci aktywdw przedsiebiorstwa wykazuje, iz skala
utraty wartosci ekonomicznej aktywdw niematerialnych (m.in. znakéw towarowych nie
wykorzystywanych rynkowo) jest najwigksza ze wszystkich grup. Wyceniajgcy
wskazuje, iz koncepcja nozyc wartosci traktuje trudnosci w utrzymaniu na rynku
aktywa np. znaku towarowego jako proces ekonomiczny, z ktérego wynika, ze w takim
wypadku dochodzi do tzw. erozji wartosci rynkowej posiadanego przez wiasciciela
aktywa. W wypadku zaprzestania rynkowego wykorzystania znaku towarowego jego
wartos¢ z kazdym miesigcem braku rynkowej ekspozycji spada, co obrazuje ponizszy
rysunek.
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Rysunek 4. Graficzna prezentacja skali korekty wartoéci poszczegéinych grup
aktywow na skutek zaprzestania kontynuacji dziatalnosci

/ Warto&é majatku przy
zatozeniu kontynuagji
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majatek )
majatek trwaty wtasnoéci intelektualne
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aktywa o
przeznaczeniu
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\ Wartosé majatku w
sytuaciji braku kontynuacji
aktywa o dzialalno$ci — wartosé

przeznaczeniu likwidacyjna
specjalistycznym v

,Nozyce wartosci” obrazujg utrate warto$ci danego typu aktywa na skutek zagrozenia kontynuacji
dziatalnoéci. Rozpietodé pomigdzy gémym i dolnym ramieniem nalezy utozsamiaé z wielkodcig korekty
(dyskonta), jaka trzeba zastosowac w odniesieniu do wartogci ekonomicznej, ktéra zaktada normalne
funkcjonowanie firmy. Aktywa niematerialne, w tym elementy kapitatu intelektualnego sq grupq majatku w
stosunku do ktorej przyjmuje sie najwiekszg wielkos¢ korekty. Z kolei gotéwka i inne $rodki pieniezne
zaréwno w przedsigbiorstwie zagrozonym, jak i ,zdrowym” warte sg tyle samo — nie wystepuje tutaj
korekta wartosci.

Zrédio: W. Anson, D.P. Suchy, Ch. Ahya, Intellectual Property Valuation: A Primer for Identifying and Determining
Value, Chicago 2005, s. 175.

Zatem biorac pod uwage powyzsze, W literaturze przedmiotu przy wycenie
znakow towarowych dazy sig, aby proces ich wyceny uwzgledniat mozliwie najwigcej
czynnikéw potencjalnie wplywajacych na mozliwosé kontynuacji dziatalnosci
produkcyjnej z wykorzystaniem danego znaku towarowego poprzez szczegolowa,
analize scenariuszy mozliwosci ich dalszego wykorzystania rynkowego i zagrozen
zwigzanych z ich czasowg, czy statg eliminacja z rynku.

Wymiar symboliczny produktu czy ustugi tworza tzw. pozytywne skojarzenia,
uczucia i emocje klienta zwigzane z zakupem produktu czy ustugi lub osobowoscig
uzytkownika. Korzyéci symboliczne to przekaz informacji o tym, kim jest klient danej
marki, w sposob, ktory wywota aprobate innych, np. ze nabywca marki jest miody,
energiczny, elegancki, dobrze poinformowany, nalezy do okreslonej grupy spotecznej,
ma dobry gust, odniost sukces, jest konserwatywny lub nowoczesny, ma wysoki status
- spoteczny-itp: Konotacje zwigzane z marka — zarowno pozytywne, jak i negatywne —
sg podstawowym elementem jej wizerunku. W XX wieku zarzadzanie markami polega
na budowaniu emocjonalnych zwiazkéw przedsigbiorstwa z klientami weditug zasady
win-win (wygrany-wygrany). Zgodnie z tg zasada zarzad przedsiebiorstwa i klienci
powinni z kazdej transakcji czerpa¢ obopdine korzysci.

Wydatki zwiazane ze znakiem towarowym, takie jak koszty opracowania
logo i systemu wizualizacji i, wydatki na materialy promocyjne, biurowe,
wizytéwki, oznaczenia samochodéw, budynkoéw, a czesto i ubran pracownikow
— stanowia powazng czesé kosztow marketingowych. Wszystkie te nakfady sg
uzasadnione, jesli dzigki nim uda sie¢ pozyskac grono lojalnych klientow —
ambasadoréw marki, ktérzy przyczyniaja sie do wzrostu sprzedazy i wptywajg na
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uksztattowanie zaplanowanego wizerunku firmy. Klienci, kupujac produkt czy ustuge
oznaczong marka, chcg tez kupi¢ filozofig, ktérg ta marka niesie — tak wigc
zdecydowanie najwazniejszy jest emocjonalny wyrpiar marki, czyli oferowana przez
nig wartos¢ dodana. Rzeczoznawca dla zilustrowania problemu ponizej wskaze na
ciekawy podziat ze wzgledu na niejednolity stopien lojalnosci nabywcow wobec marki
zaproponowat David Aaker.

Rysunek 5. Podziat klientéw marki wedtug Davida Aakera

lojalni

klienci

~ konsumenci ‘v;‘_tv»ff

/zwyczajni konsumenci\
/ klienci nielojalni \

Na dole piramidy wida¢ pierwsza grupe klientow, ktérych nazywamy
nielojalnymi. Dla tej grupy klientow wszystkie marki dostepne na rynku sg
réownorzedne. Podejmujgc decyzje zakupowe, ci klienci kierujg sie wylgcznie
atrakcyjng ceng. Klienci ci nie powodujg budowania wartosci marki.

Druga grupa klientow to tak zwani konsumenci zwyczajowi. Ponawiajg oni
zakupy produktow czy ustug sprzedazy danej marki bardziej z nawyku niz z
przekonania, ze ten konkretny produkt czy ustuga sprzedazy lepiej zaspokaja ich
potrzeby. Konsumenci nalezgcy do tej grupy sg bardzo podatni na dziatania
konkurencji, co powoduje, iz utrzymanie ich jest kosztowne, gdyz dla nich liczy sie
przede wszystkim cena zakupu.

Trzecig grupe stanowig konsumenci usatysfakcjonowani, ktdrzy sg zadowoleni
z uzytkowania dotychczasowej marki, a od zwyczajowych konsumentoéw rozni ich to,
ze sg co prawda sktonni zmieni¢ marke, jesli produkty czy ustugi dotychczas przez
nich nabywane przekroczg bariere relacji cenal/jako$¢ lub gdy konkurencyjne firmy
zaoferujg im na tyle atrakcyjne korzysci, ze zrekompensujg one im ewentualne koszty
(bardziej psychologiczne niz finansowe) zmiany marki (otrzymajg za zblizong cene
produkt wyzszej klasy).

Czwarta grupa Kklientow to przywigzani do marki. To grupa nabywcow
wyrazajaca pozytywny stosunek do marki, dostrzegajaca jej wysoka jakos$¢, symbolike,
a nawet zwigzana z nig emocjonalnie.

| ostatnia grupa to — lojalni klienci — czyli ci, ktérzy wybierajg dang marke ze
wzgledow racjonalnych, emocjonalnych i czgsto takze dla podkreslenia witasnej
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osobowosci. To grupa klientéw szczegdinie wazna dla wiascicieli marek, bo dzigki
swoim rekomendacjom wptywajg oni na postawy innych nabywcow.

Odnoszac powyzsze preferencje klientow oraz fakt dtugotrwatego juz

“wylaczenia wycenianych znakéw towarowych z zycia gospodarczego oraz historia

porazki rynkowej ich wiasciciela powoduje, iz potencjalny inwestor powaznie
rozwazylby za i przeciw ponownej ekspansji rynkowej z wykorzystaniem objetych
wyceng znakéw towarowych i to bez wzgledu na koszt ich zakupu (tj. nawet za
symboliczne 1 z).

W zwiazku z tym, iz przyjmujac hipotetycznie, iz nowy wiasciciel praw do
znakow towarowych objetych wycena a przynaleznych do Primus Finance Sp. z
0.0. w upadiosci chciatby przywrécié na rynek te znaki dla celéw ,,0znaczenia”
swoich ustug handlowych w sektorze pozyczkowym, to biorac pod uwage stricte
rynkowe podejscie taka préba zmiany niekorzystnego ich wizerunku obarczona
jest duzym ryzykiem porazki. Podkreséli¢ nalezy, iz w wypadku odradzania
(przewracania do zycia) znakéw towarowych, ktére obarczone byly pierwotna
porazka rynkowa trudno méwié o posiadaniu grupy lojalnych klientow, ktéra sa
podstawa kreowania wartosci rynkowej.

W zwiazku z powyzszym brakiem wystepowania w_przedmiocie wyceny
obecnie nadwartoéci rynkowej celem ustalenia maksymalnej wartosci rynkowej
pakietu znakéw towarowych objetych wycena jest metoda kosztéw ich
odtworzenia.

Zgodnie z metodg kosztéw odtworzenia o rozmiarze wartosci znaku towarowego
przesadza suma naktaddw, jakie nalezatoby ponies¢ w momencie dokonywania
wyceny znaku, aby wykreowa¢ obecny znak. Z kolei metoda kosztow zastgpienia
przypisuje znakowi warto$¢ rowng sumie kosztéw niezbgdnych do poniesienia w celu
zastgpienia wycenianego znaku znakiem analogicznym, pozwalajgcym na
uzyskiwanie identycznych korzysci ekonomicznych. Réznica pomigdzy wskazanymi
metodami kosztowymi ma bardziej wymiar teoretyczny (ideowy, koncepcyjny), niz
‘praktyczny. Obydwie metody bowiem bazujg na kosztach zwigzanych z
wykreowaniem znaku pozwalajacego realizowa¢ dane korzysci ekonomiczne w
przyszlosci. Do takich kosztéw zaliczy¢ mozna opracowanie koncepcji, badania
fokusowe, koszty promocji oraz rejestracji, czyli ochrony praw do znaku.

D. Zarzeckib, zwraca uwage na metode tzw. kosztu duplikacji. Koszt duplikacji
" “wyraza koszt stworzenia na nowo danej pozycji aktywow przy zatozeniu, ze wilasciciel
posiada wiedze i do$wiadczenie nabyte w toku pierwotnego wytworzenia tej pozycji.
Koszt duplikacji jest wiec zblizony do kosztu odtworzenia, przy czym w koncepcii
kosztu duplikaciji przyjmuje sie doktadniej sprecyzowane zatozenia.

Wyceniajacy wskazuije, iz w 2016 r. miaty miejsce wazne nowelizacje w zakresie
znakéw towarowych w Polsce. Zmianie ulegt m.in. sposéb ich zastrzegania (weszta
tzw. procedura sprzeciwowa), oraz optaty urzedowe zaich rejestracjge (na Polske
i UE). Koszt rejestracji znaku towarowego zalezy aktualnie od trzech czynnikow:

5 D. Zatzecki, Wybrane problemy wyceny wartoéci niematerialnych i prawnych, Seria SWSPIZ w todzi, Przedsigbiorczo$é i Zarzadzanie,
T, VII, Zsszyt 1B Efektywnosc srédfem bogactwa narodow, 1.6d2-Wroctaw 2006, s. 448.
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- zakresu terytorialnego ochrony (Polska, Unia Europejska lub wigzka krajow
Swiata);

- ilosci klas wskazanych w zgtoszeniu (w klasach zgrupowane sg towary
i ustugi — mozna to poréwnac do klasyfikacji PKD);

- czasami od formy znaku (tj. czy ma chroni¢ nazwe czy logo).

Whiosek o przyznanie ochrony nalezy ztozy¢ w Urzedzie Patentowym RP
w Warszawie. Jezeli nie pojawig sie zadne przeszkody, procedura powinna potrwaé
okoto 6-ciu miesiecy. Co jednak wazne, prawo ochronne obowigzuje od daty
zgtoszenia.

a) Opfata za zgtoszenie znaku towarowego w jednej klasie — 450 PLN (przy
zgtoszeniu drogg elektroniczng 400 PLN), optata za zgtoszenie znaku towarowego
za kazdg kolejng klase — 120 PLN.

b) Optata za 10-cio letni okres ochronny za kazdg klase- 400 PLN.

c) Optata za publikacje informacji o udzielonym prawie ochronnym — 90 PLN.

W zwiazku z powyzszym koszt zgloszenia dla objetych wyceng 5 znakéw
towarowych wynidéstby 940 zi (450 zt za zgloszenie + 400 zi za 10-cio letnia
ochrone + 90 zi za publikacije) za 1 znak, czyli 4.700,00 zi.

Autor wyceny podkresla, iz prawo ochronne na znak towarowy trwa dziesigé lat,
a termin liczony jest od daty dokonania zgloszenia w Urzedzie Patentowym. Prawo
ochronne na znak towarowy moze zosta¢, wylgcznie na wniosek uprawnionego,
przedtuzone na kolejne okresy dziesiecioletnie. Wniosek powinien byé ztozony
przed konncem uplywajacego okresu ochrony, jednak nie wczesniej niz na rok
przed jeqo uptywem. Wraz z wnioskiem nalezy wnie$¢ optate za ochrone.

Jezeli minie okres ochronny, za dodatkowg opfata, w ciggu sze$ciu miesiecy po
uptywie okresu ochrony, mozna ztozy¢ wniosek. Po tym terminie nie mozliwosci jego
przywrocenia.

Biorac pod uwage, iz w stosunku do dwoéch znakow towarowych 10 letni
okres ochronny uptywa w dniu 3 lutego 2026 r. a w stosunku do trzech znakéw
w dniu 17 marca 2027 r. , co powoduje, iZ sg one wazne jeszcze 2,5 roku i 3,5
roku i tym samym ich warto$é odtworzeniowa nalezy oszacowaé na poziomie
25% i 35% kosztow pierwotnych, ktére wyniosty 940 zt za jeden znak.

Tym samym aktualna warto$§¢ rynkowa ksztaltuje sie
nastepujaco:
1) Znak towarowy stowno-graficzny ,,ale ratka”
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Znak zarejestrowany zostat pod nr R.306084 w dniu 22 stycznia 2018 r. (objety
prawem ochrony do 19 lipca 2027 r.) — co _powoduje, iz jeqo aktualna wartos¢
rynkowa wynosi 329,00 zi.

2) Znak towarowy stowno-graficzny ,,chwiléwkomat.pl”

i%hwitéwkomot.pl

Znak zarejestrowany zostat pod nr R.297841 w dniu 14 listopada 2016 . (objety jest
prawem ochrony do 03 lutego 2026 r.). — co powoduije, iz jego aktualna wartos¢
rynkowa wynosi 188,00 zi.

3) Znak towarowy stowny ,,chwiléwkomat”.

Znak zarejestrowany zostat pod nr R.297842 w dniu 14 listopada 2016 r. (objety jest
prawem ochrony do 03 lutego 2026 r.). — co powoduje, iz jeqo aktualna wartosé
rynkowa wynosi 188,00 zi.

4) Znak towarowy stowno-graficzny ,,minipozyczka”

minipozyczka

Znak zarejestrowany zostat pod nr R.306093 w dniu 22 stycznia 2018 . (objety jest
prawem ochrony do 19 lipca 2027 r.) - — co powoduje, iz jego aktualna wartos¢
rynkowa wynosi 329,00 zi.

5) Znak towarowy stowno-graficzny ,,ale gotéwka”

-1l gotowka

Znak zarejestrowany zostat pod nr R.310185 w dniu 08 sierpnia 2017 . (objety jest
prawem ochrony do 17 marca 2027 r.) - — co powoduje, iz jego aktualna wartos¢é
rynkowa wynosi 329,00 zi.
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W zwiazku z powyzszym autor wyceny wskazuje, iz taczna
wartos¢ rynkowa pakietu 5 znakéw towarowych przynaleznych do
Primus Finance Sp. z 0.0. w upadlosci ksztattuje sie na poziomie

W ZAK
1.363,00 ztotych brutto. /O-m‘*“;f‘i\\ URZADLTE
Qfl’ \‘\P\S E/V,
¢,

A _
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% !'

Zastrzezenia do raportu @@’ﬁfg@ﬁ@ﬁé\
1. Niniejszy raport nie moze by¢ wykorzystany do Zadnego innego celu niz
okreslony i nie moze by¢ publikowany w cato$ci w jakimkolwiek dokumencie bez zgody
wykonawcy i bez uzgodnienia z nim formy i tresci takiej publikaciji.

2. Wykonawca nie bierze na siebie odpowiedzialnosci za wady ukryte i ewentualne

skutki wykorzystania raportu.
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