
Czynniki siły marki Waga Wskaźniki Wagi wsk.

CO DECYDUJE O SILE MARKI

Pozycja rynkowa 21 Preferencje konsumentów 0 – 15
Świadomość marki 0 – 3
Priorytet w świadomości 0 – 3

Relacje z klientami 24 Lojalność klientów 0 – 16
Stopa referencji 0 – 8

Postrzeganie marki 45 Prestiż 0 – 20
Postrzegana jakość 0 – 20
Postrzegana wartość 0 – 5

Rynek 10 Rodzaj rynku 0 – 10
Suma 100 Suma 0 – 100

Obliczyć siłę marki
Wartość marki w zastosowanej

w rankingu metodologii jest zależ-
na od obecnej siły marki. Nie ozna-
cza to jednak, że zawsze silniejsza
marka będzie więcej warta. Decyduje
o tym również wielkość i rodzaj ryn-
ku, na którym funkcjonuje marka.
Stąd słabsza marka na większym
rynku, będzie warta więcej niż sil-
na marka na rynku niszowym.

Siłę marki można określić na pod-
stawie porównania jej pozycji z mar-
kami konkurencyjnymi, wykorzy-
stując do tego celu badania rynkowe.
W naszym przypadku oparliśmy się
w badaniu Millward Brown
SMG/KRC na zlecenie „Rz”. – Zosta-
ło ono przeprowadzone metodą bez-
pośrednich indywidualnych wywia-
dów w dniach 24 października – 11
listopada 2011 na próbie losowej
1200 respondentów powyżej 15. ro-
ku życia z miast powyżej 20 tys.
mieszkańców. W trakcie wywiadu
badani odpowiadali na pytania do-
tyczące:

– znajomości marek,
– zakupu i polecania marek,
– oceny marek w różnych wymia-

rach.
Na podstawie zebranych danych

dokonaliśmy oceny pozycji marek
w czterech obszarach: pozycji ryn-
kowej marki, zachowania klientów
wobec marki, jej postrzegania oraz
rodzaju rynku, na którym marka
działa. Każdemu z tych obszarów
została przyporządkowana waga.
Suma wag wynosi 100 (wagi przypi-
sane poszczególnym wskaźnikom
decydującym o sile marki przedsta-
wia tabela). Współczynnik siły mar-
ki może osiągnąć wartość od 0
do 100 punktów. 100 punktów
oznacza markę idealną w warun-
kach polskich. Ponieważ metodolo-
gię opracowano na potrzeby bada-
nia rynku polskiego, wyliczonej
w ten sposób siły marki nie moż-
na porównywać bezpośrednio z war-
tościami z podobnych rankingów
w innych krajach. Wskaźnik siły
marki został wykorzystany przy wy-
liczaniu wartości marek.
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NAJSILNIEJSZE MARKI 2011
poniższa tabela przedstawia r anking wr az z oceną punktową siły marki

1 Wedel 79 -2 51 wp.pl 64 6
2 Winiary 78 0 52 Dębica 63 0
3 Pudliszki 76 1 53 Lajkonik 63 -2
4 Lubella 75 0 54 Prymat 63 4
5 TVN 74 -1 55 Radio Zet 63 2
6 Sokołów 73 2 56 Cisowianka 63 3
7 Tymbark 72 0 57 Amica 63 0
8 Allegro.pl 72 5 58 Kupiec 63 3
9 Hortex (mrożonki) 72 3 59 Bebiko 63 -2

10 Apart 72 1 60 Nałęczowianka 63 4
11 Koral (lody) 71 2 61 Tyskie 62 -3
12 Biedronka 71 2 62 Żywiec 62 -2
13 Żywiec Zdrój 71 -1 63 Atlas 62 1
14 RMF FM 71 2 64 Sonko 62 2
15 Bakoma 70 2 65 Gatta 62 3
16 Łaciate 70 4 66 Rama 62 1
17 Olej Kujawski 70 0 67 Kubuś 62 -1
18 Hortex (soki) 70 0 68 Kotlin 62 1
19 Kamis 70 1 69 Kucharek 61 -2
20 Polsat 69 2 70 Turek 61 0
21 Neptun 69 2 71 TVP 1 61 0
22 Saga 69 -1 72 Ziaja 61 6
23 CCC 68 1 73 Łosoś 61 -4
24 PZU 68 5 74 Ryłko 61 1
25 PWN 68 1 75 Delma 61 2
26 Łowicz (żywność) 68 -1 76 Wawel 61 0
27 Bobovita 67 0 77 Mlekovita 61 0
28 Superfish 67 3 78 Nasza-Klasa.pl 61 0
29 Zielona Budka 67 0 79 Bytom 60 4
30 Morliny 67 0 80 Mastercook 60 -1
31 onet.pl 67 3 81 Lech 60 -2
32 Prince Polo 66 - 82 Gino Rossi 60 -1
33 Piątnica 66 4 83 Kropla Beskidu 60 3
34 Ludwik 66 -2 84 Indykpol 60 0
35 Zelmer 66 1 85 Fortuna 60 0
36 RTV EURO AGD 66 3 86 Żołądkowa Gorzka 60 3
37 Grześki 66 - 87 Wojas 60 4
38 Bella 66 1 88 Poczta Polska 60 1
39 Dekoral 66 4 89 Gadu-gadu 60 -
40 Reserved 66 6 90 Diverse 60 4
41 Orlen 65 1 91 Lasocki 60 1
42 Black Red White 65 2 92 Radio Eska 60 2
43 Krakus (wędliny) 65 2 93 Atlantic 59 3
44 Sphinx 65 1 94 Cleanic 59 2
45 EMPIK 65 2 95 Vistula 59 5
46 W. Kruk 65 -1 96 Bieluch 59 4
47 Grycan 65 3 97 Cyfrowy Polsat 59 2
48 Wólczanka 64 6 98 Muszynianka 59 2
49 Ruch 64 1 99 Gazeta Wyborcza 59 0
50 Szymanowska 64 1 100 Goplana 59 -1

Pozycja Marka Siła marki Zmiana w stosunku Pozycja Marka Siła marki Zmiana w stosunku
do 2010 r. do 2010 r.

Uwaga: wskaźnik siły marki został zaokrąglony do pełnych jednostek. Kolejność marek o takiej samej liczbie punktów wynika z punktacji uwzględniającej
liczby po przecinku

Pozycja na rynku pokazuje, jak
mocno na rynku usadowiona jest
marka. O pozycji na rynku świadczą
trzy czynniki: wskaźnik preferencji
konsumentów będący przybliże-
niem udziałów rynkowych, znajo-
mość nazwy marki i tzw. priorytet
w świadomości, czyli sytuacja,
w której marka jest pamiętana jako
pierwsza w swej kategorii. Relacje
z klientami pokazują sposób, w jaki
klienci zachowują się wobec marki,
(jak bardzo są lojalni wobec marki,
i jak często są gotowi polecać markę

innym). Postrzeganie marki pokazu-
je, jak klienci widzą jedną markę
w porównaniu z innymi. 

Ostatni czynnik określający siłę
marki to rodzaj rynku, na którym
ona działa. Marki mają większe zna-
czenie i większą siłę oddziaływania
w takich kategoriach, jak dobra luk-
susowe czy konsumpcyjne, a mniej-
sze w takich, jak dobra zaopatrzenio-
we i gospodarka komunalna. Dlate-
go sama przynależność do określo-
nej kategorii produktu w istotny
sposób wpływa na siłę marki. 

2010 rozpiętość ta wynosiła 23
punkty, a w roku 2011 wnosi tylko
20 punktów. Może to wskazywać
na spadek postrzeganego zróżnico-
wania wśród najsilniejszych marek.

W tegorocznym rankingu uwagę
zwraca istotna poprawa pozycji
marek z branży odzieżowej. Dzięki
dużemu przyrostowi wskaźnika si-
ły wiele marek z tej branży znacznie
awansowało w rankingu: Reserved
z 76. na 40. miejsce, Wólczanka
z 90. na 48. miejsce, a Vistula z 144.
na 95. miejsce.

Tradycyjnie w rankingu nie najle-
piej radzi sobie branża bankowa.
Wśród 100 najsilniejszych marek nie
ma obecnie żadnej marki banku.
Bank PKO pomimo przyrostu
wskaźnika siły marki o 2 punkty
spadł z 100. na 104. miejsce w ran-
kingu. Wciąż nisko oceniane są mar-
ki z branży telekomunikacyjnej
– najwyższą pozycję zajmuje Plus
(127. miejsce). Telekomunikacja Pol-
ska dzięki przyrostowi wskaźnika si-
ły marki o 3 punkty przesunęła się
w rankingu z miejsca 258. na 220. 

Przypominamy, że wprowadzo-
ne od edycji z 2008 zmiany w meto-
dologii liczenia siły marki miały
na celu przede wszystkim dowarto-
ściowanie marek, które charaktery-
zują się wysokim prestiżem i wyso-
ką postrzeganą jakością. Na zmia-
nach straciły głównie marki cieszą-
ce się wysokim poziomem
świadomości wśród konsumentów. 

Zmiana wag dla poszczególnych
wskaźników składających się na in-
deks siły marki powoduje, że wyni-
ki tegorocznego rankingu mogą
być bezpośrednio porównywane
z wynikami rankingów za lata
2008 – 2010, natomiast nie mogą
być porównywane z wynikami uzy-
skanymi we wcześniejszych edy-
cjach rankingu. 

Zmiany w punktacji i pozycji
marek w rankingu tegorocznym
w stosunku do rankingów z lat
ubiegłych mogą być spowodowane
zmianami opinii konsumentów
lub być rezultatem pojawienia się
nowych marek w zestawieniu. 


