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RANKING MAREK WEDŁUG WARTOŚCI (204 – 262)

204 Terravita 43,9 47,8 -8% 201 ** * Wyroby cukiernicze Eurovita
205 Rolnik 43,5 50,3 -14% 196 *** Przetwórstwo owoców FH ROLNIK

i warzyw
206 Królewskie 43,3 39,9 8% 229 *** * Piwo Grupa Żywiec
207 Turek 42,7 56,0 -24% 182 *** * Mleko i przetwory mleczne Mleczarnia Turek
208 Hoop 41,9 46,8 -10% 203 *** * Napoje bezalkoholowe Hoop
209 Gerda 41,4 45,6 -9% 206 *** * Zabezpieczenia Gerda

antywłamaniowe
210 Inglot 41,2 35,5 16% 245 *** * Kosmetyki Inglot
211 Solidarność 40,7 49,2 -17% 198 ** * Wyroby cukiernicze FC Solidarność
212 Interia.pl 40,6 31,1 31% 257 ** * Portale internetowe Interia.pl
213 Profi 40,4 40,3 0% 227 *** * * Żywność W.W.Ż. Profi
214 Krakowska 40,2 68,4 -41% 161 *** * Wódki Destylernia Polmos 

w Krakowie
215 Vistula 40,2 50,8 -21% 194 *** * Odzież Vistula
216 Seko 40,2 34,7 16% 248 *** * Przetwory rybne Seko
217 E 39,7 53,9 -26% 189 *** * Środki czyszczące PZ Cussons
218 Royal Collection 39,6 48,1 -18% 200 *** * Odzież Agencja J.A.R.
219 Bodzio 38,6 46,4 -17% 204 *** * * Meble Fabryka Mebli BODZIO
220 Joanna 38,5 43,6 -12% 212 *** * * Kosmetyki Joanna
221 CCC 38,2 39,8 -4% 231 **** Pozostała sprzedaż detaliczna NG2
222 Porta Drzwi 37,6 63,3 -41% 169 *** * Materiały budowlane PORTA KMI POLAND
223 Sphinx 36,9 51,4 -28% 192 *** * Restauracje Sfinks
224 Toya 36,2 23,0 57% 286 *** * Telewizja kablowa Toya
225 Kasia 35,9 45,0 -20% 207 ** * Tłuszcze jadalne Unilever
226 Gino Rossi 35,8 43,6 -18% 211 ** * Obuwie Gino Rossi
227 Vifon 35,7 36,8 -3% 240 *** Dania gotowe Tan-Viet International
228 Dr Irena Eris 35,5 35,8 -1% 244 ** Kosmetyki Irena Eris
229 Smakowita 35,5 40,7 -13% 225 ** * Tłuszcze jadalne ZT Kruszwica
230 Atlantic 35,3 48,6 -27% 199 ** * Odzież Atlantic
231 Soraya 35,0 36,5 -4% 242 ** * Kosmetyki CEDERROTH POLSKA
232 Barlinek 34,9 41,0 -15% 222 *** Wyroby dla budownictwa Grupa Kapitałowa Barlinek
233 Ludwik 34,5 35,5 -3% 246 *** * Środki czyszczące Inco - Veritas
234 Ryłko 34,0 40,4 -16% 226 ** * * Obuwie Ryłko
235 Perła (piwo) 33,9 30,5 11% 258 ** * Piwo Browary Lubelskie
236 Bryza 33,7 32,4 4% 254 *** * Środki czyszczące Reckitt Benckiser
237 Inea 33,5 - - - *** * Telewizja kablowa INEA
238 Pan Tadeusz 33,5 59,3 -44% 175 ** * Alkohole wysokoproc. Polmos Zielona Góra
239 Kotlin 33,5 41,5 -19% 219 ** * Przetwórstwo owoców Kotlin

i warzyw
240 Canpol babies 33,0 36,1 -9% 243 ** * Produkt dla dzieci Canpol
241 Nowa Gala 32,9 29,8 11% 261 *** * Płytki ceramiczne Ceramika Nowa Gala
242 JOGO 32,8 38,0 -14% 237 ** Mleko i przetwory mleczne JOGO Łódzka 

Spółdzielnia Mleczarska
243 Hellena 32,6 30,0 9% 260 ** * Napoje bezalkoholowe Colian
244 Kucharek 32,1 36,5 -12% 241 ** * Przyprawy Prymat
245 Łomża 31,8 26,2 22% 273 ** * Piwo Browary Regionalne Łomża
246 Link4 31,7 37,1 -15% 238 *** * Ubezpieczenia Link4 TU
247 Pamapol 31,6 27,9 13% 264 *** * Przetwórstwo owoców Pamapol

i warzyw
248 Graal 31,4 32,4 -3% 253 ** * Przetwory rybne Graal
249 Sunset suits 31,2 44,0 -29% 210 *** * Odzież Sunset suits
250 Super Express 30,7 40,9 -25% 223 ** * Prasa i wydawnictwa Murator
251 Wojas 30,7 20,2 52% 302 ** * Obuwie Wojas
252 Agito.pl 30,5 31,3 -2% 256 ** * Portale internetowe Agito
253 Jurajska 30,4 38,2 -20% 234 ** * * Napoje bezalkoholowe Jurajska Spółdzielnia Pracy
254 Majonez Kielecki 29,9 42,7 -30% 215 ** * * Tłuszcze jadalne WSPS Kielce
255 Dziennik 29,7 30,3 -2% 259 ** * Prasa i wydawnictwa Infor

Gazeta Prawna
256 CIN & CIN 29,6 27,7 7% 265 ** * Napoje alkoholowe Ambra
257 Nomi 29,3 26,3 11% 272 **** * Sieć supermarketów z art. Nomi

wyposażenia wnętrz i ogrodu
258 Gant 28,7 60,0 -52% 174 *** * * Deweloperzy Grupa Kapitałowa

GANT Development
259 Tatuum 28,0 78,7 -64% 146 ** * Odzież Kan
260 Nasza-Klasa.pl 27,4 25,1 9% 277 ** * Portale internetowe Nasza Klasa
261 TVP Info 27,1 26,5 2% 271 ** * Telewizja Telewizja Polska
262 Komandor 26,8 33,3 -20% 251 *** * Meble Komandor
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: *****

Fakt, że silna marka musi się wy-
różniać, jest już elementem po-
wszechnej wiedzy o markach.

Pytanie tylko, czym ma się wyróżnić?
Po pierwsze, pamiętajmy, że chodzi
o wyróżnienie się w oczach, umyśle
i sercu konsumenta, a nie w laborato-
rium naszej firmy. Nie chodzi o to, że
my potrafimy udowodnić, iż nasza
oferta jest w czymś inna (ergo, lepsza
od konkurentów) – to konsumenci
mają ją tak postrzegać! 

Różnica niby banalna, ale z moje-
go doświadczenia wynika, że w fir-
mach dość powszechne jest przeko-
nanie, iż „nasz produkt wcale nie
ustępuje konkurentom, a nawet ich
przewyższa”. Tylko że dopóki rynek
tego nie kupi (w przenośni i dosłow-
nie), dopóty wszelkie nasze własne
porównania nie są nic warte! Po dru-
gie, mamy się wyróżniać w sposób
pożądany, ważny, atrakcyjny dla na-
bywców. A więc nie ma być to od-
mienność na zasadzie „sztuka dla
sztuki”, bo taką niezwykle łatwo wy-
myślić.  Mamy znaleźć wyróżniki,
które okażą się dla nabywców istot-
ne, ważne, a to oznacza, iż wpierw
musimy dobrze zrozumieć, czego
w mojej branży oczekuje klient. Albo
precyzyjniej, czego szukają w moim
produkcie różne segmenty nabyw-
ców, bo najpewniej nie wszyscy szu-
kają tego samego. 

To oznacza zkolei trzy rzeczy: bezu-
stanne dążenie do lepszego niż rywale
poznania klienta; zaakceptowanie fak-
tu, że moja „odmienność” nie musi się
podobać wszystkim, ale dla jakiejś do-
statecznie dużej grupy nabywców mu-
si być wyjątkowo atrakcyjna, i wresz-
cie, żemuszę porzucić typową dla wie-
lu polskich menedżerów filozofię bez-
piecznego kopiowania gotowych
rozwiązań i zaakceptować ryzyko
związane z tym, że „my robimy coś
pierwsi”. � Bez ryzyka związanego
z tym, że my robimy coś jako pierwsi;
że wprowadzamy projekty, rozwiąza-
nia wcześniej niestosowane, nie ma sil-
nych marek. Najsilniejsze globalne
marki nie kopiują bezpiecznych,
sprawdzonych rozwiązań.

PROF. JACEK KALL
ekspert ds. marek

Katedra Marketingu Produktu
Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu
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