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RANKING MAREK WEDŁUG WARTOŚCI (263 – 330)

263 Indeco 26,7 35,0 -24% 247 *** * Wyroby stolarskie, meble Indeco
264 WSiP 26,6 110,6 -76% 118 ** * Prasa i wydawnictwa Grupa kapitałowa WSiP
265 Marwit 25,8 27,4 -6% 266 ** * Napoje bezalkoholowe Marwit
266 Grycan 25,8 46,0 -44% 205 ** * * Lody Lodziarnie Firmowe
267 Merlin.pl 25,7 43,2 -41% 214 ** * Portale internetowe Merlin.pl S.A.
268 Kler 25,6 33,8 -24% 249 *** * Meble Kler
269 Łosoś 25,6 25,9 -1% 275 ** * Przetwory rybne Przetwórstwo Rybne Łosoś
270 Polityka 25,3 32,9 -23% 252 ** * Prasa i wydawnictwa Polityka
271 Neptun 24,9 27,0 -8% 268 ** * Przetwory rybne Wilbo
272 Wypasione 24,0 - - - ** * Mleko i przetwory mleczne SM Mlekovita
273 Jagr 23,7 20,8 14% 301 ** * Tłuszcze jadalne PHU JAGR
274 Wójcik Meble 23,7 - - - *** * Meble Wójcik Fabryka Mebli
275 Expander 23,6 18,8 25% 306 ** * Doradztwo finansowe Expander
276 Pedros 23,5 21,7 8% 295 ** * Kawa Strauss Cafe
277 NordGlass 23,3 - - - *** * Szyby samochodowe Nordglass II
278 Zielona Budka 23,1 22,4 3% 291 * * Lody Zielona Budka
279 Wittchen 23,1 22,7 2% 289 ** * Galanteria skórzana Wittchen
280 BENEFIA 23,0 28,3 -19% 263 *** * Ubezpieczenia BENEFIA TU
281 mPunkt 22,2 60,6 -63% 172 *** * * Sprzedaż telefonów mPunkt
282 Wprost 21,9 27,0 -19% 267 ** * Prasa i wydawnictwa Wprost
283 Milko 21,8 26,0 -16% 274 ** Mleko i przetwory mleczne SM Mlekpol
284 Cleanic 21,7 26,6 -18% 269 ** * Papierowe wyroby higien. Harper Hygienics
285 Bieluch 21,7 22,4 -3% 292 ** * Nabiał Spółdzielnia Mlecz. Bieluch
286 Vitax 21,4 21,5 0% 296 ** * Herbaty owocowe i ziołowe TATA Global Beverages
287 Tarczyn 21,3 26,6 -20% 270 * * Napoje bezalkoholowe Agros Nova
288 PWN 20,9 54,7 -62% 185 * * Prasa i wydawnictwa Grupa kapitałowa PWN
289 Superfish 20,8 18,0 16% 312 * * * Przetwory rybne SuperFish
290 Kościan 20,8 24,8 -16% 278 ** * Mleko i przetwory mleczne SM Mlekovita
291 Kresto 20,5 20,9 -2% 298 ** * Zdrowa żywność VOG Polska
292 Eveline 19,1 - - - ** * Kosmetyki Eveline Cosmetics
293 Simple 19,1 24,2 -21% 281 ** * Odzież Simple Creative Products
294 perfecta 18,7 - - - ** * Kosmetyki Dax Cosmetics
295 Masło Roślinne 18,6 23,2 -20% 284 ** * Tłuszcze jadalne ZT Kruszwica
296 Gala (kawa) 18,5 - - - * * Kawa Tchibo
297 Henderson 18,3 21,9 -16% 294 ** * Tkaniny i odzież ESOTIQ & Henderson
298 Bałtyk 18,0 19,1 -5% 304 * * Wyroby cukiernicze, lody ZPC Bałtyk
299 Szymanowska 18,0 17,6 2% 315 * * Mąka Polskie Młyny
300 Masmix 18,0 17,9 1% 313 * * Tłuszcze jadalne Bunge Polska
301 Fort 18,0 17,9 1% 314 * * Kawa Strauss Cafe
302 Goliard 18,0 19,8 -9% 303 * * Makarony Goliard
303 Minutka 17,9 - - - ** * Herbata Mokate 
304 Luksja 17,8 23,2 -23% 285 * * Kosmetyki PZ Cussons Polska
305 Staropolanka 17,7 17,1 4% 319 * * Napoje bezalkoholowe Zespół Uzdrowisk Kłodzkich
306 Wólczanka 17,6 22,2 -21% 293 * * Odzież Vistula
307 Dominium Pizza 17,3 22,7 -24% 290 ** * Restauracje Dominium Pizza
308 In-Post 17,3 - - - *** * Usługi pocztowe InPost
309 Podlaski 17,2 - - - * Przetwory mięsne Grupa Drosed
310 Śniadaniowa 17,2 23,0 -25% 287 * * Tłuszcze jadalne ZT Bielmar
311 Twój Styl 17,0 23,6 -28% 283 * * Prasa i wydawnictwa Bauer
312 Życie na gorąco 17,0 24,7 -31% 280 ** * Prasa i wydawnictwa Bauer
313 REX 16,9 23,6 -28% 282 ** * Środki czyszczące Henkel
314 Mebelplast 16,9 15,6 8% 329 *** * Meble Mebelplast
315 Bytom 16,8 29,4 -43% 262 * * Odzież ZO Bytom
316 Appetita 16,6 - - - ** * Przyprawy Colian
317 Baron 16,3 - - - * * Wyroby cukiernicze PPHU „MILLANO”
318 Bambino 16,1 39,0 -59% 233 * * * Krem dla dzieci Beiersdorf-Nivea
319 Troll 15,5 17,6 -12% 316 * * Odzież Troll
320 Gadu-Gadu 15,2 - - - * * Portale internetowe GG Network
321 Ustronianka 15,1 18,8 -20% 307 * * Napoje bezalkoholowe Ustronianka
322 Pysio 15,1 24,7 -39% 279 * * * Napoje bezalkoholowe Agros Nova
323 Przyjaciółka 15,0 18,0 -17% 310 * * Prasa i wydawnictwa Edipresse
324 Claudia 14,7 20,8 -29% 299 * * Prasa i wydawnictwa G+J Gruner + Jahr
325 Tlen/o2.pl 14,7 - - - * * Portale internetowe o2.pl
326 Dorato 14,4 - - - * * Napoje alkoholowe Ambra
327 Ochnik 14,3 17,5 -18% 318 * * Odzież skórzana Ochnik
328 Polsilver 13,5 18,1 -26% 309 * * Maszynki do golenia Gillette
329 Górska Natura 13,2 - - - * * Napoje bezalkoholowe PEPSI-COLA GBC
330 Warmia 13,2 - - - * * Mleko i przetwory mleczne Polmlek 

1 Szacowana wartość przychodów ze sprzedaży realizowanych przez użytkownika marki po odjęciu VAT i akcyzy. Ze względu na poufność danych sprzedaż została  
zaprezentowana w następujący sposób: 0 – 50 mln zł: *, 50 – 100 mln zł: **, 100 – 500 mln zł: ***, 500 – 1000 mln zł: ****, powyżej 1000 mln zł: *****

Dla firmy marki są bezcenne,
dają jej stabilizację, silną po-
zycję na rynku oraz zwięk-

szają jej wartość. Produkty wcześniej
czy później kończą swoją żywot-
ność. Marki są w stanie przetrwać
i być odpornymi na recesję.

Nie ma prostej recepty na to, jak
zbudować markę, bo gdyby była
– spółka taka jak nasza nie miałaby
żadnej szansy na wykreowanie tak
silnych brandów jak Tymbark, Ku-
buś, Lubella czy wiele innych. Od po-
czątku postawiliśmy na marki, które
będą mocno zakorzenione wświado-
mości konsumentów, i konsekwent-
nie przez cały czas staramy się tej
strategii być wierni. Budowa marki
to proces zaplanowany i ciągły, obej-
mujący nie tylko dbałość o jakość,
skuteczne działania marketingowe
i pracę w dystrybucji, ale również
wsłuchiwanie się w głosy konsumen-
tów. To oferowanie produktów, które
nie tylko będą zaspokajać ich bieżące
potrzeby, ale także – poprzez inno-
wacje – będą je wyprzedzać. 

Nagrodą za trafną identyfikację
potrzeb i gustów jest stosunkowo
duża lojalność klientów, dlatego nie
należy ustawać w wysiłkach i wciąż
proponować konsumentom nowe
produkty, inne ich wersje czy smaki.
Zresztą, takie próby podejmowane
czasem w formie drobnych ekspery-
mentów okazują się niekiedy gigan-
tycznym sukcesem rynkowym. Przy-
kładem jest nasza marka Kubuś
– dzięki połączeniu musu owocowe-
go z tradycyjnym sokiem marchwio-
wym udało się stworzyć produkt,
który stał się hitem rynkowym. 

Cały czas jednak trzeba pamiętać,
że marka zobowiązuje – bardzo
trudno ją stworzyć, a łatwo utracić.
Że jej wykreowanie nie jest równo-
znaczne z zarezerwowaniem sobie
miejsca na półce i w świadomości
konsumentów, że cały czas trzeba
pielęgnować tę unikalną więź emo-
cjonalną z konsumentem, którą
udało się poprzez markę stworzyć.
Bo tak naprawdę to właśnie ta więź
czyni markę atrakcyjną.

KRZYSZTOF PAWIŃSKI
prezes i współzałożyciel grupy 

Maspex, która jest właścicielem m.in.
marek Tymbark, Kubuś i Lubella
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