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1. Inleiding

Merken vertegenwoordigen in de huidige praktijk een steeds grotere waarde voor de onderneming. De strategische positie van ondernemingen wordt in een aantal gevallen enkel en alleen bepaald door het bezitten van merkenrechten. Ondernemingen zijn zich dan ook steeds meer bewust van het strategische belang van de in hun bezit zijnde merken. Beheer van  merken wordt steeds meer een onderdeel van het te voeren ondernemingsbeleid.

Het bezit van een merk garandeert namelijk veelal afzet en bovengemiddelde marges. Consumenten zijn veelal bereid voor een merkproduct een hogere prijs te betalen. Als voorbeeld kan het onderscheid tussen zogenaamde A- en B-merken genoemd worden, waarbij de consument bereid is meer voor de A-merken te betalen. De vraag naar een merkproduct zal normaliter bij een succesvolle merkstrategie hoger zijn dan bij merkloze producten. De leidende marktpositie als gevolg van het bezit van een sterk merk is een kostbaar bezit. 

De merken die een onderneming bezit kunnen in twee groepen worden verdeeld:

· ingekochte merkenrechten: Het verwerven van merkenrechten middels strategische overnames van, of fusies met bedrijven. Overnemende ondernemingen blijken daarbij bereid te zijn om omvangrijke bedragen te betalen voor bedrijven met een sterke strategische positie op de markt, welke grotendeels zijn terug te voeren op het bezit van dergelijke merkenrechten.

· eigen opgebouwde merkenrechten: Een merk dat zelf is opgebouwd en gedurende het bestaan van de onderneming het gezicht van de onderneming is geworden.

De ingekochte merkenrechten worden door ondernemingen op beperkte schaal geactiveerd onder de immateriële vaste activa. Voorbeelden van ondernemingen die ingekochte merkenrechten activeren zijn Hagenmeyer en Reed Elsevier.

De eigen opgebouwde merkenrechten zijn echter veelal niet op de balans van de onderneming terug te vinden. 

In dit referaat zal voornamelijk worden ingegaan op de eigen opgebouwde merkenrechten.

De probleemstelling is:

Dienen ondernemingen die eigen opgebouwde merkenrechten bezitten de waarde van deze merkenrechten op te nemen in hun financiële verslaggeving teneinde een zo goed mogelijk inzicht te verschaffen in het vermogen en resultaat van de onderneming, en welke waarderingsgrondslag verschaft het vereiste inzicht in het vermogen en resultaat van de onderneming?

Om de probleemstellingen te beantwoorden zal in hoofdstuk twee een nadere theoretische begripsbepaling ten aanzien van merken en immateriële vaste activa worden weergegeven. Er zal hierbij worden ingegaan op de vraag of merken voor activering in aanmerking komen binnen de huidige nationale wet- en regelgeving. 

In hoofdstuk drie wordt een overzicht gegeven van de argumenten vóór en tegen activering van merken.

In hoofdstuk vier is een uiteenzetting opgenomen van enige theoretische aspecten inzake de waarderings- en prijsgrondslagen van merken en uitgavenrechten. 

In hoofdstuk vijf wordt vervolgens kort ingegaan op waarderingsmethoden in de praktijk.

Tenslotte volgt in hoofdstuk zes een samenvatting en worden de belangrijkste conclusies uiteengezet.
2. Merken en immateriële vaste activa, begripsbepaling

In dit hoofdstuk zullen de kenmerken van een merk aan de orde komen en zal worden beoordeeld of een merk volgens de nationale wet- en regelgeving als een immaterieel vast actief kan worden beschouwd.

Merken:

Merken kunnen worden verdeeld in individuele merken en collectieve merken. 

Collectieve merken dienen om bepaalde kwalitatieve kenmerken van producten of diensten afkomstig van verschillende ondernemingen te onderscheiden. Deze zijn dan ook geen eigendom van een individuele onderneming, de meerwaarde die uitgaat van het collectieve merk komt niet aan één onderneming ten goede. Een voorbeeld hiervan is het Kringlooppapier- logo. 

In dit referaat wordt waar gesproken over merken, individuele merken bedoeld.
Volgens Artikel 1 van de Benelux Merkenwet dienen als individuele merken te worden beschouwd de benamingen, tekeningen, afdrukken, stempels, letters, cijfers, vormen van waren of verpakkingen en alle andere tekens die dienen om de waren van een onderneming te onderscheiden.
Elementen van een individueel merk zijn de naam, al dan niet geregistreerd bij het Merkenbureau, de fysieke kenmerken zoals het logo en de functionele karakteristieken zoals het recept. Een marketingaspect dat nog een rol speelt is het merkimago, dat naast objectief waarneembare eigenschappen van het product gevormd wordt als resultaat van het vaak jarenlang voeren van marketingcampagnes.

Een individueel merk kan zich derhalve in vele vormen uiten:

· handelsnamen van ondernemingen welke betrekking hebben op de onderneming zelf, zoals Philips, Sony, Heineken;

· de door de ondernemingen gehanteerde merknamen, welke betrekking hebben op de door de onderneming vervaardigde en vermarkte producten. Voorbeelden hiervan zijn Pickwick thee, Zendium tandpasta;
· het logo van Nike;

· het gezichtskenmerk op de flessen shampoo van Zwitsal.
Door inschrijving van het merk bij de het Benelux Merkenbureau te Rijswijk verkrijgt een merk rechtsbescherming.

Immaterieel vast actief:

Indien men wil overgaan tot het opvoeren van een actief op de balans, dient men zich eerst af te vragen of het op te voeren actief voldoet aan de door de regelgevende instanties uitgevaardigde criteria voor activering. 

De Raad voor de Jaarverslaggeving geeft in het Stramien de volgende definitie van een actief: “Een actief is een uit het verleden voortgekomen middel, waarover de onderneming de beschikkingsmacht heeft en waaruit in de toekomst naar verwachting economische voordelen naar de onderneming zullen vloeien”.

Volgens het Stramien moet een post die aan de definitie van een actief voldoet worden verwerkt, indien:

· het waarschijnlijk is dat enig aan die post verbonden toekomstig economisch voordeel  naar de onderneming zal vloeien; en

· de post een kostprijs of waarde heeft waarvan de omvang met betrouwbaarheid kan worden vastgesteld.

In de wettekst van Titel 9 van Boek 2 BW wordt geen definitie gegeven van het begrip immateriële vaste activa; in artikel 365 lid 1 wordt slechts een opsomming gegeven van groepen immateriële vaste activa die op de balans mogen worden opgevoerd. Deze posten zijn:

· kosten die verband houden met de oprichting en met de uitgifte van aandelen;

· kosten van onderzoek en ontwikkeling;

· kosten van verwerving ter zake van concessies en vergunningen en rechten van intellectuele eigendom;

· kosten van goodwill die van derden is verkregen;

· vooruitbetalingen op immateriële vaste activa.

Deze opsomming kent geen limitatief karakter, zodat ook andere posten onder de immateriële vaste activa kunnen worden opgenomen. Merkenrechten worden in de wettekst niet met name genoemd. De algemene opvatting in de literatuur is dat van derden verkregen merkenrechten zijn begrepen onder de rechten van intellectuele eigendom. De binnen een rechtspersoon met het ontwikkelen van merken samenhangende kosten zouden in principe geactiveerd kunnen worden als kosten van onderzoek en ontwikkeling.

In de Richtlijnen voor de Jaarverslaggeving (RJ) is in RJ 210.104 de volgende omschrijving gegeven van immateriële vaste activa:

“Een immaterieel vast actief is een identificeerbaar niet-monetair actief zonder fysieke gedaante dat wordt gebruikt voor productie, aflevering van goederen of diensten of verhuur aan derden of voor administratieve doeleinden”

In paragraaf 201 van de richtlijn worden vervolgens de volgende voorwaarden gesteld voor activering van immateriële vaste activa:

· wanneer het waarschijnlijk is dat de toekomstige economische voordelen die een actief in zich bergt, zullen toekomen aan de rechtspersoon;

· de kosten van actief betrouwbaar kunnen worden vastgesteld. 

In 2000 is de richtlijn voor de jaarverslaggeving aangescherpt inzake de intern ontwikkelde, merken, logos, uitgavenrechten, klantenbestanden en gelijksoortige items:

Volgens richtlijn 210.229 dienen de bovenstaande items niet te worden geactiveerd.

In de richtlijn is ervan uitgegaan dat intern ontwikkelde merken niet kunnen worden onderscheiden van kosten ter ontwikkeling van de onderneming als zodanig. Daarom kunnen dergelijke items niet worden verantwoord als immateriële vaste activa.

In paragraaf 234 van de richtlijn wordt aanbevolen de uitgaven inzake bovenstaande items als kosten te verantwoorden.

Is een merk een immaterieel actief?

Samenvattend kunnen de volgende criteria voor activering voor merkenrechten worden gesteld:

· uit het verleden voortgekomen door de onderneming beheerd middel;

· waarschijnlijk in staat is toekomstige economische voordelen te genereren;

· de kosten van het actief kunnen met betrouwbaarheid worden vastgesteld;

· niet fysiek van aard; en

· identificeerbaar

De gestelde criteria zullen hieronder worden getoetst op de individuele merkenrechten:

· Merkenrechten zijn naar mijn mening uit het verleden voortgekomen. Het imago van een merk is in de loop der jaren zorgvuldig opgebouwd en het wordt voortdurend door diverse marketingactiviteiten onderhouden. 




           Merkenrechten worden doorgaans bij merkenbureaus gedeponeerd. De onderneming heeft derhalve het exclusieve gebruiksrecht. Dit gebruiksrecht kan worden overgedragen aan derden. Merkenrechten vormen derhalve een door de onderneming beheerd middel.

· Het punt van de afzonderlijk winst kunnen genereren behoeft nadere uitwerking. Gezien de bedragen die ondernemingen bereid zijn te betalen ter verkrijging en het behoud van merken, bestaat bij deze ondernemingen de reële verwachting dat het desbetreffende merk in staat zal zijn toekomstige winsten te genereren. Tevens zijn consumenten bereid voor een merkartikel een hogere vergoeding te betalen dan voor een vergelijkbaar merkloos artikel. Derhalve is de verwachting dat er in de toekomst economische voordelen naar de onderneming toe zullen vloeien gefundeerd. Aldus wordt dan voldaan aan de tweede eis.

· In paragraaf 86 van het Stramien is aangegeven dat in veel gevallen de kostprijs of waarde van activa moet worden geschat. In deze paragraaf staat ook vermeld dat het gebruik van redelijke schattingen een essentieel onderdeel van het opstellen van de jaarrekening uitmaakt en de betrouwbaarheid daarvan niet ondergraaft. Dit betreft naar mijn mening dan ook een zeer discutabel punt. Aangezien de waardering van een merk een zeer subjectieve waardering zal zijn. De waardering van een bepaald merk zal niet eenduidig te bepalen zijn, aangezien het merk uniek is en niemand kan bepalen wat de economische waarde van het merk is. De waardering van de immateriële vaste activa zal in de volgende hoofdstukken verder worden behandeld

· Het is duidelijk dat een immaterieel vast actief niet fysiek van aard is.

· Door middel van een depot kan een uitsluitend recht op een merk worden verkregen, waardoor het merk rechtsbescherming verkrijgt. Hierdoor is een merk een economisch eigendom, wat te vervreemden is aan derden. Aldus is een - gedeponeerd - merk identificeerbaar en separeerbaar.

De gewijzigde richtlijn 210 geeft duidelijk aan dat een intern ontwikkeld merk niet mag worden geactiveerd. Naar mijn mening is deze gewijzigde richtlijn niet goed onderbouwd. Zoals reeds in de inleiding is vermeld worden ingekochte merken wel als immateriële vaste activa erkend en mogen deze wel geactiveerd. Alleen vanwege het feit dat er een prijs is betaald voor een bepaald merk wordt ervan uitgegaan dat het merk wel een immaterieel vast actief is. 

Dit is duidelijk een onterecht verschil dat wordt gecreëerd. En naar mijn mening is de RJ hier te kort door de bocht gegaan en is een intern ontwikkeld merk toch een immaterieel vast actief.

Geconcludeerd kan worden dat een merk een immaterieel actief is. Echter de waardering van het actief zorgt voor een voorbehoud. Maar gezien het feit dat voor een ingekocht merk een waardering kan worden gemaakt zou men kunnen concluderen dat dit ook mogelijk zou moeten zijn voor een intern ontwikkeld immaterieel vast actief.

3. Argumenten vóór en tegen activering van merken

In dit hoofdstuk zullen een aantal argumenten vóór en tegen activering van merken besproken worden.

Argumenten vóór activering van merken

Activering verbetert het inzicht
Bij overnames wordt de goodwill van een onderneming in de meeste gevallen bepaald zonder dit bedrag naar verschillende componenten in te delen. Activering van merknamen zou hiertoe een eerste aanzet kunnen zijn. Het apart kunnen verkopen van merknamen geeft meer zekerheid aan de crediteuren. Doordat de merken als aparte bedrijfsonderdelen kunnen worden verkocht en dus ook als aparte zekerheid kunnen worden gegeven aan crediteuren.

Door een groot aantal overnames is bewezen dat het bezit van merk(en)rechten vaak de belangrijkste reden van de overname was. Hieruit kan worden geconcludeerd dat deze rechten een belangrijke bezitting van de onderneming zijn en in de balans zichtbaar zouden moeten zijn. Hierdoor ontstaat en beter inzicht in de opbouw van het vermogen.

Activering leidt tot een meer reële vermogensvoorstelling
Activering van intellectuele rechten leidt tot een betere vermogenspresentatie, omdat door activering de bij de onderneming aanwezige waarden in de balans tot uitdrukking worden gebracht. Activering zal beter aansluiten bij het doel van de jaarrekening, namelijk het verstrekken van inzicht aan de gebruikers van de jaarrekening.

De balansvoordelen bestaan uit een verbeterde vermogenspresentatie doordat de waarde van de merkenrechten zichtbaar wordt in de balans zonder dat afboeking van het vermogen plaats vindt dan wel dat afschrijvingen op goodwill een winstdrukkend effect hebben. Hierbij wordt er van uitgegaan dat er niet wordt afgeschreven op merkenrechten tenzij spraken is van een duurzame waardevermindering. Ondanks het feit dat het niet afschrijven van merkenrechten niet toegestaan is, ben ik van mening dat het inzicht wordt verbeterd als merkenrechten worden jaarlijks worden onderworpen aan een impairment test. Hierdoor zal de economische levensduur van een merkenrecht beter worden gepresenteerd

Betere vergelijkbaarheid
De verbeterde vergelijkbaarheid zou ontstaan als alle ondernemingen die merkenrechten bezitten overgaan tot activering van deze rechten. Enerzijds ontstaat een betere vergelijk baarheid tussen ondernemingen met intellectuele rechten onderling. Anderzijds kan een betere vergelijking worden gemaakt tussen het vermogen van een onderneming met merkenrechten en een onderneming zonder merkenrechten.

Door activering groter besef en daardoor beter beheer
Door de waardering van merken kan een analyse plaatsvinden van het merkbeleid met betrekking tot de sterke en zwakke punten, van de mogelijkheden ter beïnvloeding, van de waarde op langere termijn en de daarop van invloed zijnde factoren.

Door merken te waarderen kan een oordeel worden gegeven over de resultaten van het gevoerde merkbeleid. Oftewel het wordt een belangrijke managementstool. 

Financiering
De vaststelling van de waarde van een merk kan in het kader van onderhandelingen over een onderneming van belang zijn. Tevens kan de waardering van merken dienen als zekerheid bij het aantrekken van vermogen. Het aantrekken van vermogen wordt moeilijker naarmate er relatief veel vreemd vermogen aanwezig is.

Ingekochte merkenrechten
Zoals reeds eerder vermeld worden ingekochte merken rechten wel geactiveerd. Hierdoor is de onderlinge vergelijkbaarheid tussen ondernemingen verslechterd. Wanneer men onderneming X met geactiveerde ingekochte merkenrechten vergelijkt met onderneming Y zonder geactiveerde intern ontwikkelde merkenrechten zal men mogelijk ten onrechte een verkeerde conclusie trekken omtrent de financiële situatie van onderneming Y. Om dit te voorkomen is het ten behoeve van het inzicht een absoluut vereiste dat het activeren van ingekochte en intern ontwikkelde merkenrechten wordt gelijkgetrokken.

Argumenten tegen activering van merken

Strijdigheid met het voorzichtigheidprincipe
Of activering strijdig is met het voorzichtigheidprincipe is afhankelijk van de gehanteerde waarderings- methode. Activering is strijdig met het voorzichtigheidprincipe als merkenrechten worden gewaardeerd op een vorm van marktwaarde (reële waarde) of indirecte opbrengstwaarde. De waardering op reële waarde tast de betrouwbaarheid van de waardering aan vanwege het feit dat de waardering te subjectief is, de aannames die bij deze waarderinggrondslag worden gemaakt zijn te onzeker en hierdoor is dit in strijd met het voorzichtigheidprincipe. De wettelijk toegestane waarderingsgrondslag is echter alleen verkrijging- of vervaardigingsprijs. In het volgend hoofdstuk zal wat dieper worden ingegaan op de waarderingsgrondslagen.

Als een immaterieel vast actief op basis van betrouwbare vastgestelde waarde wordt gewaardeerd en daarbij wordt rekening gehouden met duurzame waardedalingen hoeft er niet per definitie spraken te zijn van strijdigheid. De tegenstanders stellen dat een geheel objectieve methode op dit moment nog niet bestaat. Tevens stelt men dat winsten eerst gerealiseerd dienen te zijn. Bij een waardering op een indirecte opbrengst- waarde neemt men al een voorschot op de winst zonder dat deze gerealiseerd is. Dit argument zal in hoofdstuk 4 en 5 verder worden behandeld

Onzekerheid van de toekomstige opbrengsten en het waarderingsprobleem
De tegenstanders van activering zijn van mening dat de waarschijnlijkheid van toekomstige voordelen niet vaststaat en dat een betrouwbare meting van de waarde moeilijkheden met zich meebrengt. Het niet-fysieke karakter van de merkenrechten en de beperkte alternatieve aanwendingsmogelijkheden zijn hier schuldig aan. De ondernemingsleiding dient bij de waardebepaling een uitspraak te doen over de toekomstige opbrengsten. Er schuilt dan een gevaar dat de ondernemingsleiding mogelijkerwijs te hoge verwachtingen heeft.

Gevaar van overname
Door activering van merken is uit de jaarrekening de winstgevendheid daarvan af te leiden. De onderneming kan op grond hiervan een interessante overnamepartner voor andere ondernemingen zijn.

Conclusie

Naar mijn mening wegen de in dit hoofdstuk weergegeven argumenten vóór activering van merken zwaarder dan die tegen activering. Met name het inzicht dat de jaarrekening dient te verstrekken in het vermogen en resultaat van een onderneming is voor mij een zwaarwegend argument om tot activering van merken over te gaan. De afname van de vergelijkbaarheid tussen ondernemingen die ingekochte merkenrechten activeren en ondernemingen die ontwikkelde merkenrechten niet activeren tast het inzicht dermate aan dat men niet voorbij kan gaan aan het niet activeren van intern ontwikkelde merkenrechten.

Het waarderingsprobleem is echter het grootste tegenargument. Het niet bestaan van een subjectieve waardering is een gemis en tast de betrouwbaarheid van de informatie zodanig aan dat activering achterwege gelaten moet worden. Echter gezien het feit dat ingekochte merken wel kunnen worden gewaardeerd ben ik van mening dat intern ontwikkelde merkenrechten ook dienen te worden geactiveerd. Het issue inzake de waardering zal in de volgende hoofdstukken worden behandeld.

4. Waarderingsgrondslagen en -methoden

Op basis van de huidige voorschriften in Nederland (artikel 384 lid 1) komt in principe voor de activering van immateriële vaste activa, dus ook voor merken, alleen de verkrijgingprijs of vervaardigingsprijs in aanmerking.

Door een beroep te doen op artikel 362 lid 4 kan voor een andere waarderingsgrondslag worden gekozen indien dat voor het verschaffen van inzicht noodzakelijk zou zijn. De reden van deze afwijking en de effecten daarvan op het vermogen en resultaat van de onderneming dienen in de toelichting adequaat te worden uiteengezet.

Als andere waarderingsgrondslagen komen dan in aanmerking:

· vervangingswaarde;

· directe opbrengstwaarde;

· indirecte opbrengstwaarde.

Onderstaand wordt van de waarderingsgrondslagen een korte beschouwing gegeven:

Historische kosten (verkrijgingprijs/vervaardigingsprijs)

Bij het waarderen tegen historische kosten dienen alle kosten die besteed zijn aan een merk te worden vastgesteld en getotaliseerd. Bij verwerving van een merk van een andere partij is dit in principe de verkrijgingprijs. Bij een zelf ontwikkeld merk betreft dit alle hieraan bestede kosten, zoals bijvoorbeeld onderzoek- en ontwikkelingskosten, kosten van marketing en reclamekosten.

De waardering op basis van historische kosten houdt in dat merken gewaardeerd worden tegen verkrijgingprijs, vervaardigingsprijs of lagere marktwaarde. De verkrijgingprijs van een actief is de prijs waartegen het is verworven. Het begrip 'vervaardigingprijs' heeft betrekking op de door de onderneming vervaardigde activa. In artikel 388 lid 2 van BW2 zijn definities van de verkrijging- en vervaardigingprijs opgenomen. 

Onder het begrip 'marktwaarde' wordt verstaan de waarde ontleend aan de prijs op de relevante markt (Richtlijn 120.202). De bepaling van de marktwaarde vindt plaats uit het oogpunt van de minimum- waarderingsregel. Indien de marktwaarde lager is dan de verkrijging- of vervaardigingsprijs, moet waardering tegen deze lagere marktwaarde plaatsvinden (artikel 2:387 lid 2 BW2).

Een praktisch probleem bij waarderen tegen historische kosten is de allocatie van de bestede kosten. Bij verwerving van een merkenrecht van derden speelt dit allocatieprobleem niet.

Bij een zelf ontwikkeld merk zal het probleem aanwezig zijn om enerzijds de omvang van de in het verleden bestede kosten te bepalen en anderzijds na te gaan of deze kosten een bijdrage hebben geleverd aan de ontwikkeling van het merk.

Bij waardering volgens historische kosten vindt waardering plaats overeenkomstig het “accounting concept of profit”. De vraag is echter of deze waardering inzicht geeft in de werkelijke waarde van het merkenrecht. Merken waaraan relatief weinig kosten zijn besteed kunnen een hoge economische waarde hebben en omgekeerd.

Bovendien genereren merken continue opbrengsten en is het niet ondenkbaar dat de waarde van het merkenrecht zal toenemen. Zeker indien op de merkenrechten wordt afgeschreven kan het verschil tussen de boekwaarde van de merkenrechten en de economische waarde steeds groter worden. 

Op immateriële vaste activa dient in principe stelselmatig te worden afgeschreven. Een aantal Nederlandse uitgevers schrijft echter niet af op de als immateriële vaste activa geactiveerde uitgavenrechten. Als argument wordt aangevoerd dat er geen spraken is van een stelselmatige waardedaling en dat tijdsevenredige afschrijving zou leiden tot een vertekening van het beeld dat de jaarrekening zou geven. Ik sluit mij geheel bij dit argument aan vanwege het feit dat een onderneming continu bezig is zijn merk te onderhouden. Indien een onderneming zijn merk niet goed onderhoud zal dit op lange termijn in de omzetcijfers van een onderneming te zien zijn. Zoals reeds eerder vermeld is het niet afschrijving in strijd met de huidige regelgeving echter gezien bovenstaande ben ik van mening dat er vanwege inzichtvereiste kan worden afgeweken van de huidige regelgeving.

Voor merkenrechten kan een gelijke redenering worden gehouden. Wel dient dan periodiek de waarde van het merkenrecht -middels het uitvoeren van een impairment test- te worden bepaald om na te gaan of er geen spraken is van stelselmatige waardedaling die dan verwerkt dient te worden.

Vervangingswaarde

Bij waardering op vervangingswaarde dient bepaald te worden welke kosten gemaakt moeten worden om een zelfde merk te ontwikkelen. Elk merk is echter uniek, waardoor het moeilijk zal zijn te kunnen meten of er spraken is van een zelfde, even sterk merk.

Om bovenstaande reden is de vervangingswaarde niet verder uitgewerkt daar het in de praktijk niet in aanmerking zal komen als waarderingsgrondslag voor merken.

Directe opbrengstwaarde

De directe opbrengstwaarde geeft aan wat op het moment van waardering de verkoop- opbrengst zou zijn van het merkenrecht als het zou worden verkocht.

Ervan uitgaande dat de onderneming het going concern principe hanteert zal de directe opbrengstwaarde niet van zijn voor de waardering van merken in de jaarrekening.

De directe opbrengstwaarde zal wel ten tijde van liquidatie van de onderneming of het afstoten van een afzonderlijk merk de waarde van het actief het best weergeven. In dit referaat wordt ervan uitgegaan dat de onderneming zijn activiteiten onbeperkt doorvoert.

Indirecte opbrengstwaarde (reële waarde)

De waardering op indirecte opbrengstwaarde is gebaseerd op het bepalen van de in de toekomst met het merkenrecht te behalen winst dan wel cashflows. De waardering geschiedt volgens Krens in twee stappen:

bepalen van de huidige winst/cashflow die aan het merkenrecht is toe te rekenen (opbrengstenseparatie);

het bepalen van de waarde van het merkenrecht uitgaande van de huidige winst/cash flow en rekening houdend met de verwachte ontwikkelingen in de toekomst (waardering).

Deze methode benadert het best het "economic concept of profit" aangezien gekeken wordt naar de economische waarde van het merkenrecht (in casu de toekomstige opbrengsten van het merkenrecht). Dit geldt zowel voor zelf ontwikkelde als gekochte merkenrechten.

Waar waardering op historische kosten, met name bij gekochte merkenrechten, als een meer objectieve waarderingsmethode kan worden beschouwd, is er bij waardering op indirecte opbrengstwaarde spraken van een grotere mate van subjectiviteit.

Deze subjectiviteit speelt met name bij het schatten van de toekomstige ontwikkelingen en hun invloed op de huidige winst/cashflow van het merkenrecht.

Conclusie

Geconcludeerd kan worden dat de vervangingswaarde en de directe opbrengstwaarde niet voldoen aan de doelstelling om het inzicht in de jaarrekening te verbeteren. Deze twee waarderingsgrondslagen zijn daarom ook niet uitvoerig behandeld. 

De waardering tegen  historische kosten geeft geen inzicht in de werkelijke waarde van een merkenrecht. 

De enige waarderingsmethode die het inzicht in de jaarrekening zou verbeteren is de indirecte opbrengstwaarde. De indirecte opbrengst methode zal in het volgend hoofdstuk worden behandeld middels waarderingsmethoden die in de praktijk zijn ontwikkeld.

5. Waarderingsmethode in de praktijk

Gebaseerd op de indirecte opbrengstwaarde zijn er in de praktijk een aantal methoden ontwikkeld om een merkenrecht te waarderen. Deze methoden zijn in een tweetal groepen in te delen:

· de "earnings multiplier"-methoden;

· de "discounted cash flow"-methoden.

Bij de "earnings multiplier"-methoden wordt met name rekening gehouden met de winstgevendheid van het merk (brand profitability) en de sterkte van het merk (brand strength). Uit de sterkte van het merk wordt de vermenigvuldigingsfactor afgeleid (multiplier of earnings) welke vermenigvuldigd met de merkwinst- gevendheid de merkwaarde oplevert.

Bij de "discounted cash flow"-methoden wordt met name rekening gehouden met de toekomstige cashflows die samenhangen met het merk. De cashflows worden contant gemaakt tegen een voor de waardebepaling vastgestelde disconteringsvoet.

Een uitgebreide beschrijving van bovenstaande methodes is te vinden in de bijlage van dit referaat.
Gezien bovenstaande en de bijlage kan worden gezegd dat deze methodes toepasbaar zijn. Deze methodes hebben echter als nadeel de lage mate van betrouwbaarheid, met name bij het inschatten van de toekomst- verwachtingen (cash-flow, disconteringsvoet, marketingfactoren) Hierdoor wordt het derde criteria van een immaterieel actief (betrouwbaarheid van de kosten van het actief) niet wordt gehaald. Echter gezien de relevantie van de informatie en de discriminatie ten opzicht van ingekochte merkenrechten zal deze wel in de jaarrekening dienen te worden opgenomen. Men kan namelijk stellen dat de waardering van ingekochte merken ook niet betrouwbaar is vastgesteld.

Naar mijn mening is het dus activeren van ingekochte en intern ontwikkelde merken rechten of het helemaal niet activeren van merkenrechten zowel ingekochte als intern ontwikkelde merkenrechten. Dit om de vergelijkbaarheid tussen ondernemingen te handhaven

6. Conclusie

In het bedrijfsleven blijken merken, kennis etc. een steeds grotere rol van betekenis voor de ondernemingen te spelen. Maar de merken zijn echter veelal niet op de balans van een onderneming te vinden.
In hoofdstuk twee zijn de begrippen merk en immaterieel vast actief onderzocht. Aangetoond is dat een (individueel) merk een immaterieel vast actief is, zodat deze merken geactiveerd kunnen worden. Tevens is de behandeling van de nieuwe richtlijn ter spraken gekomen waarin wordt vermeld dat intern ontwikkelde merken niet mogen worden geactiveerd. Aangezien ingekochte merken wel mogen worden geactiveerd is de RJ naar mijn mening te kort door de bocht gegaan en ben ik van mening dat deze vernieuwde richtlijn niet opgevolgd dient te worden. Echter waarderingsmethode van deze merken zorgen voor een voorbehoud.

In hoofdstuk drie zijn er argumenten vóór en tegen activering van merkenrecht behandeld. Het inzicht dat de jaarrekening dient te verstrekken in het vermogen en resultaat van een onderneming is het zwaarst wegend argument om tot activering van merken over te gaan. 

Ook hier is weer een zeer belangrijk argument om tot activering over te gaan de vergelijkbaarheid tussen  ondernemingen met enerzijds ingekochte en anderzijds intern ontwikkelde merken.

Echter als tegenargument is ook hier naar voren gekomen dat de waardering van merken in de jaarrekening stuit op het voorzichtigheidbeginsel en derhalve de betrouwbaarheid van de informatie.

In hoofdstuk vier zijn de mogelijke waarderingsgrondslagen behandeld. De vervangingswaarde en de directe opbrengstwaarde voldoen niet aan de doelstelling om het inzicht in de jaarrekening te verbeteren. De vervangingswaarde niet omdat elk merk uniek is en er dus ook geen markt- gegevens voorhanden zijn om de vervangingswaarde te kunnen bepalen. De directe opbrengstwaarde niet omdat in dit referaat wordt uitgegaan van going concern. 

Wettelijk gezien voldoet de historische kostenmethode. Echter middels deze methode wordt geen inzicht gegeven in de economische waarde van het merkenrecht.

De economische waarde blijkt wel uit de indirecte opbrengstwaardemethode, waardoor deze methode voor het verschaffen van inzicht de voorkeur heeft.. Deze methode heeft echter als nadeel de lage mate van betrouwbaarheid, met name bij het inschatten van de toekomst- verwachtingen (cash-flow, disconteringsvoet, marketingfactoren). Echter gezien de relevantie van de informatie en de discriminatie ten opzicht van ingekochte merkenrechten zal deze wel in de jaarrekening dienen te worden opgenomen. Men kan namelijk stellen dat de waardering van ingekochte merken ook niet betrouwbaar is vastgesteld.

Derhalve wordt hier het derde vereiste van een immaterieel actief (betrouwbaarheid van de kosten van het actief) niet gehaald en is de indirecte opbrengstwaardemethode ook niet van toepassing. Echter door de vergelijking met ingekochte merken te trekken is naar mijn mening  het activeren vanintern ontwikkelde merken rechten terecht. En moet men voorbijgaan aan de subjectiviteit van de waarderingsgrondslagen. Indien men niet over de subjectiviteit van de waarderingsgrondslagen heen kan stappen zal men over moeten gaan tot het helemaal niet activeren van merkenrechten zowel ingekochte als intern ontwikkelde merkenrechten. Anders wordt ervan uitgegaan dat de waardering van ingekochte merkenrechten wel betrouwbaar is, terwijl de methodes even subjectief zijn als bij intern ontwikkelde merken rechten.

Op de eerste probleemstelling kan bevestigend beantwoord worden echter de waardering van de merken (probleemstelling twee) kan niet eenduidig worden beantwoord.

Naar mijn mening dient men de vergelijking te trekken tussen ingekochte en intern ontwikkelde merkenrechten. De behandeling van beide zou gelijk moeten zijn ter wille van de vergelijkbaarheid van ondernemingen. Ik ben dan ook van mening dat als men ingekochte merken wel betrouwbaar gewaardeerd vind dat men de waardering op indirecte opbrengstwaarde even betrouwbaar moet vinden en alsnog over moet gaan tot activeren van intern ontwikkelde merkenrechten

7. Discussiepunten

· Niet opnemen van merkenrecht in de jaarrekening verstoort het vereiste inzicht;
· Merk is een immaterieel vast actief;
· Inzichtvereiste boven voorzichtigheidprincipe;

· Historische kostenmethode of indirecte opbrengstwaarde;
· Overig.
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9. Bijlage 

Interbrand:

Bij de Interbrand-methode wordt de financiële waarde van het merk bepaald aan de hand van de reeds gerealiseerde winsten. Door de gewogen gemiddeld gerealiseerde winst te vermenigvuldigen met de multiplier wordt de waarde van het merk bepaald.

Voor toepassing van deze methode dienen resultaten over meerdere jaren aanwezig te zijn (veelal wordt gerekend met drie jaren) en moet de winst aan de afzonderlijke merken van de onderneming toe te rekenen zijn.

Allereerst wordt de winst na belastingen verrekend met de winst van een soortgelijk merkloos artikel. Dit wordt gedaan om de waarde van de merkgerelateerde winst te bepalen. Vervolgens vindt er een correctie plaats voor inflatie. De winst na correctie wordt daarna vermenigvuldigd met een wegingsfactor. De hoogste wegingsfactor wordt toegekend aan de meest recente periode 't'. De wegingsfactor bedraagt 3. Periode 't-1' krijgt een wegingsfactor 2 en periode 't-2' een wegingsfactor 1. Het totaal zal vervolgens gedeeld worden door 6 om een gewogen gemiddelde merkwinst te verkrijgen.

Het bepalen van de multiplier geschiedt op basis van een kapitaalmarktfactor en de marketing- prestaties van het merk. De zeven factoren die de marketingprestaties (brand strength score) bepalen zijn:

· Markt: merken in de voedsel- en drankenindustrie zijn waardevoller dan merken in bijvoorbeeld de kleding en high-tech-industrie;

· Leiderschap: een marktleider is stabieler en waardevoller dan een merk dat geen marktleider is;

· Ondersteuning: een merk dat communicatief (o.a. door reclame) goed wordt ondersteund is waardevoller dan een merk dat minder goed wordt ondersteund;

· Bescherming: een goed beschermd merk (bijvoorbeeld door het merkenrecht) is waardevoller dan een niet goed beschermd recht;

· Stabiliteit: lang bestaande merken, met een grote mate van merktrouw zijn waardevoller dan nieuwe merken;

· Internationaliteit: internationale merken zijn waardevoller dan regionale merken;

· Trend: de lange termijn ontwikkeling van een merk is belangrijk omdat wordt verwacht dat deze ontwikkelingen zich voortzetten in de toekomst.

· Per factor kan een merk een maximaal aantal punten krijgen, welke maximum per factor kan verschillen. Het toekennen van scores aan elk van de factoren geschiedt gewoonlijk op basis van marktonderzoeken.

Het totaal van alle punten varieert tussen 0 en 100 en geeft de "brand-strength"-score aan. Op grond van de verkregen score kan men de multiplier bepalen, welke relatie wordt weerge- geven in een door Interbrand ontwikkelde S-curve. Deze S-curve is door Interbrand bepaald op grond van ervaringscijfers en de exacte waarden worden geheim gehouden. 

De multiplier geeft weer welk extra inkomen door het gebruik van het merk wordt gegenereerd. Een lage "brand-strength"-score correspondeert met een lage multiplier, aangezien een zwakker merk minder opbrengsten zal opleveren.

FENO/INTAA:

Bij deze nettocontante waarde techniek wordt de financiële waarde van het merk berekend aan de hand van de te verwachten toekomstige cashflows. Het contant maken gebeurt tegen een rentevoet welke voortvloeit uit de merkprestatiescore (MPS).

De toekomstige cashflows worden verkregen door historische data te extrapoleren. Bij de FENO/INTAA methode wordt de merk-prestatiescore (MPS) gebruikt om het rente- percentage te berekenen dat nodig is om de netto contante waarde van de toekomstige cashflows te bepalen.

De merk-prestatiescore geeft de sterkte van een merk aan. Zij zijn met name van belang om te bepalen in welke fase van de 'levenscylus' het merk zich bevindt en welke resterende levensduur verwacht mag worden. De score bij MPS wordt uitgedrukt in verhouding tot de concurrentie. Dit wijkt af van de Interbrandmethode, waar elk merk individueel gemeten wordt. De - eveneens - zeven factoren die de sterkte van een merk bepalen zijn:

· Markt

· Marktaandeel

· Reclameaandeel

· Merkenrechten

· Marktprestatie

· Gewogen distributie

· Merkenbekendheid

In tegenstelling tot de Interbrand-methode hebben deze factoren geen vaste wegings- coëfficiënt aangezien ieder merk volgens de FENO/INTAA-methode uniek is. In de FENO/INTAA-methode worden de factorgewichten bepaald door de verhouding met het op die factor sterkste merk te bepalen.

Het merk met de hoogste totaalscore krijgt een MPS-score van 100. De MPS-score van de overige merken wordt bepaald door de verhouding met het sterkste merk te bepalen. De vertaling van de MPS-score naar een rentepercentage geschiedt aan de hand van de door FENO/INTAA ontwikkelde (gespiegelde) S-curve.

Een hoge waarde van de MPS-score komt overeen met een laag rentepercentage aangezien de risicofactor van een sterk merk laag zal zijn.

De relatie tussen de MPS en het disconteringspercentage is bij de FENO/INTAA methode wel inzichtelijker en beter controleerbaar. Dit wordt veroorzaakt doordat het disconterings- percentage is gebaseerd op gegevens vanuit de financiële markten, welke openlijk beschikbaar zijn.
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