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NAJCENNIEJSZE MARKI

yzy SU

jeszcze nie widac

W tegorocznej pigtej juz edycji Rankingu Najcenniejszych Polskich Marek w naszym zestawieniu przybyto 30

pozycji. Laczna warto$¢ 330 najcenniejszych polskich brandéw przekroczyta 50 miliardéw ztotych!

MARCIN ANKLEWICZ
Piata, jubileuszowa edycja
jest rekordowa zar6wno
pod wzgledem iloSci ma-

rek, jak 1 ich wartoSci.

W tym roku po raz pierw-
szy mozna tez zaobserwo-
wac rozdzwigk pomiedzy
wycenami marek w na-
szym zestawieniu a pozio-
mem indekséw gietdo-

wych.

O ile bowiem w ostatnich
latach zwyzkom na GPW
towarzyszyl wzrost warto-
Sci marek, o tyle w tym ro-

ku duza przecena na rynku
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RANKING MAREK WEDLUG WARTOSCI (1 - 40)

Orlen
2 | PKO Bank Polski
Telekomunikacja
Polska
PZU
Bank Pekao
Era
TVN
Plus
Commercial
Union
10 | Tyskie
11 | Lotto
12 Biedronka

© ® N o o

13 | Wedel

14 Polsat

15 PZU Zycie
16 | TVP1

17 | Mlekovita
18  Lukas Bank
19 | Lotos

20  Neostrada
21 | EraTak Tak
22  Simplus

23 | Citi Handlowy

24 | Warka

25 Zywiec

26 ING Bank Slaski
27 | Bank Millennium
28 Zubr

29 | Amplico-Life

30 TVP2

31 | Sokotéw

32  Black Red White
33  Bliska

34  Heyah

35 | Tymbark

36  Lech

37  Reserved

38  Tatra

39  Kredyt Bank

40 Winiary

Wartos$¢ marki
(minzf)
2008

2.869,1
22721
22184

1.882,9
1.836,0
1.488,3
1165,7
1.155,2

825,8

767,2
756,6
693,8

653,7
6398
606,4
5957
594,7
5422
541,8
529,0
5261
5015
482,7

464,6
4581
4391
4314
416,1
41,0
405,8
3998
3972
378,38
366,4
364,0
356,4
3488
3436
326,5
3151

Wartos$¢ marki

(L)
2007

2.589,5
1.467,0
2.430,4

1.803,1
859,7
1.346,4
6989
11184
762,5

7446
603,6
498,9

6115
5122
4438
517,2
475,5
4772
46,7
4737
4239
359,9

410,5
4225
3749
2168
4793
30138
4375
3815
3511
2125
3447
279,8
3164
220,5
341,0
231,6
3055

Zmiana
wartosci marki
2008/2007

1%
55%
9%

4%
114%
1%
67%
3%
8%

3%
25%
39%

%
25%
37%
15%
25%
14%
30%

1%
18%
34%

13%
8%
17%
99%
-13%
36%
1%
5%
13%
78%
6%
30%
13%
58%
1%
4%
3%

Wartos¢

sprzedazy
licencjonowanej !
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Obliczenia Zmiana Zrédfa
oparte danych w relacji
naszacunkach | doub.r.
sprzedazy
* Paliwo
* Banki
* Telekomunikacja
* Ubezpieczenia majatkowe
* Banki
* Telekomunikacja
Telewizja
* Telekomunikacja
* Fundusz emerytalny
* Piwo
Gry losowe
* Sprzedaz detaliczna
Zywnosci
* Wyroby cukiernicze
* Telewizja
* Ubezpieczenia na zycie
* * Telewizja
* Mleko i przetwory mleczne
* Banki
Paliwo
* Telewizja kablowa
* Telekomunikacja
* Telekomunikacja
* Banki
* Piwo
* Piwo
* Banki
* Banki
* * Piwo
* Ubezpieczenia na zycie
* * Telewizja
Przetwory migsne
* Meble
* Paliwo
* Telekomunikacja
* Napoje bezalkoholowe
* Piwo
Odziez
* Piwo
* Banki
* Dania w proszku,
przyprawy

Uzytkownik

PKN Orlen

PKO Bank Polski
Telekomunikacja

Polska

PzZU

Bank Pekao

PTC

TVN

Polkomtel

Commercial Union Polska

Kompania Piwowarska
Totalizator Sportowy
Jeronimo Martins

Cadbury Wedel
Telewizja Polsat

PZU Zycie

Telewizja Polska

SM Mlekovita

Lukas Bank

Grupa Lotos
Telekomunikacja Polska
Polska Telefonia Cyfrowa
Polkomtel

Bank Handlowy

w Warszawie

Grupa Zywiec

Grupa Zywiec

ING Bank Slaski

Bank Millennium
Kompania Piwowarska
PAPTUNZIR Amplico-Life
Telewizja Polska
Sokotow

Black Red White

PKN Orlen

Polska Telefonia Cyfrowa
Maspex

Kompania Piwowarska
LPP

Grupa Zywiec

Kredyt Bank

Nestle

" Szacowana warto$¢ przychoddw ze sprzedazy realizowanych przez uzytkownika marki po odjeciu VAT i akeyzy. Ze wzgledu na poufnosé danych sprzedaz zostata
zaprezentowana w nastepujacy sposob: 0 - 50 min zt: *, 50 — 100 min zk: **, 100 — 500 min zt: ***, 500 — 1000 min zt: ****, powyzej 1000 min zk: ****

| MARKI P OLSKIE RANKING NAJCENNIEJSZYCH POLSKICH MAREK
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Kryzysu jeszcze nie widaé

CIAG DALSZY 6

kapitatowym nie przetozy-
ta sie jeszcze na nasz ran-
king. Nalezy jednak pa-
mietaé, ze podstawg wyce-
ny byly przychody osigga-
ne ze sprzedazy w 2007
roku. Nie wiemy zatem,
jaki wplyw na przyszto-
roczng warto$¢ marek be-
dzie miafo ewentualne
spowolnienie gospodarcze.
O ile mocne marki powin-
ny sie obroni¢ przed spad-
kiem sprzedazy, o tyle bez-
litosne prawa rynkéw fi-
nansowych prawdopodob-
nie odbijg si¢ niekorzyst-

nie na wycenie.
Premia za jakoSc 1 prestiz

Ranking Najcenniejszych
Polskich Marek co roku
sie zmienia. Podobnie jak
w poprzednich edycjach,
réwniez w tym roku wpro-
wadziliSmy zmiany majace
na celu jak najlepiej od-
zwierciedli¢ zmiany war-
toSci marek. Tym razem
zakres zmian mial znacz-

nie glebszy charakter niz w

latach ubiegtych.

Ulepszeniem rankingu,
ktére powoli staje si¢ juz
tradycja, byto kolejne
zwigkszenie jego objeto-
Sci; w tym roku udato nam
sie zaprezentowac o 30

marek wigcej. Podobnie

jak w latach ubiegtych,
wSrdd nich sg nie tylko no-
wo powstate marki, ale 1 te
pominigte we wczeSniej-

szych zestawieniach.

Najwigksza zmiana zostata
dokonana w obszarze

wspotczynnika sity marki,

0 Czym szerzej mogg pan-
stwo przeczytaC w dalsze;j
czeSci dodatku dotyczacej
mocy marek. Wprowadzo-
ne tam zmiany majg na ce-
lu bardziej intensywne pre-
miowanie marek o wysoko

postrzeganej jakoSci i pre-

Wartos¢ marki | Wartos¢ marki
(minzl) (minzl)
2008 2007
41 Warta 298,5 2854
42 | Cyfra+ 284,0 2521
43 | Indykpol 2839 2245
44 | Ruch 2728 188,6
45  Bank BPH 2711 8101
46 Zywiec Zdroj 269,2 2505
47 | Ergo Hestia 2553 174,7
48  Bank Zachodni 2545 155,8
WBK
49 | Getin Bank 2518 134,4
50  Kronopol 2497 735
51 | Cyfrowy Polsat 2458 136,4
52 | Cersanit 2423 2014
53 | Amica 237,0 192,0
54 Wawel 2245 129.8
55  GazetaWyborcza ~ 223,3 268,7
56 | taciate 2222 180,2
57 | Mleko towickie 208,5 120,4
58  Atlas 200,4 238,5
59 | Pudliszki 184,8 1448
60  Hortex 183,9 150,9
(mrozonki)
61 | Kubu$ 1799 152,9
62 Dom 178,56 -
Development
63 | Zelmer 176,3 103,0
64  Eurobank 174,5 -
65 | Hortex (soki) 1723 136,5
66 | Piatnica 1674 150,8
67 | Ustronianka 1621 16,5
68  TVPInfo 162,1 -
69 | Kolporter 159,5 1538
70 | Olej Kujawski 152,5 1239
71 | Avans 150,6 139,7
72 towicz (zywnosc) 150,5 104,0
73 | Multibank 1439
74 | JW Construction 1416 -
75 | Polskie Mtyny 1415 99,7
76 | LOT 137,7 1256
77 | Dialog 137,0 1198
78 | Mastercook 136,9 2074
79 | Warta Vita 1355 100,9

Wartos¢ Obliczenia
sprzedazy oparte
licencjonowanej !
sprzedazy
5% 37 kkk *
13% 40 e *
26% 44 ek *
45% 51 - N
7% 9 . N
8% M . * B
46% 54 o *
63% 55 2
87% 66 8
240% 101 o *
80% 65 8
20% 49 . * N
23% 50 ek
73% 67 .
-17% 39 ol *
23% 52 o
73% 72 o
-16% 42 2
28% 60 o *
22% 58 o *
18% 57 o *
% 80 bl
26% 64 o *
1% 59 .
882% 269 o *
4% 56 . N "
23% 69 2
8% 63 . "
45% 79 i *
42% 85 o * *
10% 68 - *
14% 73 o * *
34% 48 .
34% 84 o *

Uzytkownik

Ubezpieczenia majatkowe = TUIR Warta
Telewizja Canal+ Cyfrowy
Przetwory migsne Indykpol
Dystrybucija prasy Ruch

Banki Bank BPH
Napoje bezalkoholowe Zywiec Zdroj
Ubezpieczenia majatkowe = STU Ergo Hestia
Banki Bank Zachodni WBK
Banki Getin Bank
Materiaty budowlane Kronopol
Telewizja kablowa Cyfrowy Polsat
Ceramika sanitarna Cersanit

AGD Amica
Wyroby cukiernicze Wawel
Prasa i wydawnictwa Agora
Mleko i przetwory mleczne | SM Miekpol

Mleko i przetwory mleczne | OSM towicz
Chemia budowlana Atlas
Przetwérstwo owocow Pudliszki

i warzyw

Przetworstwo owocow Hortex

i warzyw

Napoje bezalkoholowe Maspex

Deweloperzy Dom Development

AGD Zelmer

Banki Euro Bank
Napoje bezalkoholowe Hortex

Mleko i przetwory mleczne  OSM Piatnica

Napoje bezalkoholowe Ustronianka

Telewizja Telewizja Polska
Dystrybucija prasy Kolporter
Ttuszcze jadalne ZT Kruszwica
Sklepy RTV AGD Avans
Przetworstwo owocow Agros Nova

i warzyw

Banki BRE Bank
Deweloperzy J.W. Construction Holding
Maka Polskie Mtyny
Transport LOT
Telekomunikacja Telefonia Dialog
AGD Wrozamet
Ubezpieczenia na zycie TUnZ Warta Vita

Szacowana wartos¢ przychodow ze sprzedazy realizowanych przez uzytkownika marki po odjeciu VAT i akcyzy. Ze wzgledu na poufnos¢ danych sprzedaz zostata
zaprezentowana w nastepujacy sposob: 0 - 50 min zt: *, 50 — 100 min zk: **, 100 - 500 min zk: ***, 500 — 1000 min zt: ****, powyzej 1000 min zk *****

| MARKI P OLSKIE RANKING NAJCENNIEJSZYCH POLSKICH MAREK



RANKING MAREK WEDLUG WARTOSCI (80 - 143) NAJCENNIEJSZE MARKI

Wartos¢ marki | Wartosémarki | Zmiana Pozycja | Wartos¢ Obliczenia Zmiana zrodia Uzytkownik
(minzf) wartosci marki | 2007 sprzedazy oparte danych w relacji .. .
208 ieenconovane stizu. Wszak satysfakcja
80 | Debowe Mocne 135,1 120,6 dl Piwo Kompania Piwowarska k k 1 ) d
81 | Compensa 134,7 60,7 122% 121 o * Ubezpieczenia majatkowe | TU Compensa onsumencka eplCJ Swiad-
82 | Bakoma 134,5 1445 -1% 61 b * Mleko i przetwory mleczne  Bakoma . .
83 | Debica 13211 142,9 -8% 62 o * Opony Firma Oponiarska Debica CZy o mOCy danej markl
84 | Bobovita 129,7 83,2 56% 95 bl * Produkt dla dzieci Nutricia e .
85  Warmia 1272 - ok Mieko i przetwory mleczne  Polmlek Olsztyn nmz jcj pOWSZCChna 7najo-
86 | Apart 120,8 100,9 20% 83 b Salony jubilerskie Apart
87  RMFFM 116,0 98,1 18% 87 o Stacje radiowe Radio Muzyka Fakty moS$¢ i dostc;pnoéc’ b@dqca
88 | Okocim 115,0 109,5 5% 74 o * Piwo Carlsberg
89  Jutrzenka 114,7 107.6 7% 78 o Wyroby cukiernicze Jutrzenka Holding kOﬂSCkWCan Q Sprawnej
90 | Triada 114,22 68,3 67% 111 b * Biura podrézy Triada
9 ok * . . ..
91 Koral qody) 1141 108,5 5% 76 Lédy PPL Koral sieci dystrybucp oraz Od-
92  Harnas 11,9 99,0 13% 86 o * Piwo Carlsberg
93  Sniezka 1109 101,6 9% 82 b Farby i lakiery FFiL Sniezka . . B
94 | Opoczno 110,0 122,0 10% 70 ok Ptytki ceramiczne Opoczno pOWlednlCh nal'ZQle rekla
95  Multimedia 109,3 107,8 1% 7 Hx * Telewizja kablowa Multimedia Polska h Sk k b
96 POLO Market 1067 64,4 66% 114 e Sprzeda detaliczna zywnosci POLOMarket mowych. Skutkiem ubocz-
97 | Euro RTV AGD 106,6 82,6 29% 96 i Sklepy RTV AGD Euro-net . . ..
98 TVN24 1061 70 | 4% 108 | : Telewizia TUN 24 nym jest niestety zmniej-
99 | Gatta 105,4 68,9 53% 107 ol Qdziez Ferax-iril . L,
100 Radio Zet 1014 1020 -1% 81 * Stacje radiowe Eurozet Szona porownywalnosc
101 | Goplana 100,2 54,5 84% 133 hl Wyroby cukiernicze Jutrzenka Holding
102 Mieszko 987 51,9 90% 138 Wyroby cukiernicze Mieszko Wynik(’)w ranking(’)w Sﬂy
103 | Forte 96,9 774 25% 98 o * Meble FM Forte
104  Rzeczpospolita 96,5 66,8 45% 13 ok * Prasa i wydawnictwa Presspublica oraz mocy dO ubieglorocz—
105 | Allegro.pl 96,3 = i * Portale internetowe QXL Poland
106 = Radio Eska 92,7 - - b * Stacje radiowe Radio ESKA
107 | Prime Food 90,7 91,8 -1% 90 ol * Przetwory migsne Prime Food
108 BGZ 90,6 - i * Banki Bank Gospodarki _ S+MaxR.<BP '11 -t)
Zywnosciowej = r-g
109 ' Cropp 898 56,7 58% 129 i Odziez LPP
110  Aster 89,4 68,4 31% 110 ok * Telewizja kablowa Aster City Cable
111 Zabka 89,4 68,5 31% 109 Sprzedaz detaliczna Zabka nych.
Zywnosci
112 | House 87,9 - - ax * Odziez Artman
, .
113 | Netia 87,7 88,2 -1% 93 i * Telekomunikacia Netia Na pOtrZGby pOI‘OWIlaIlla Z
114 | Redds 86,3 63,3 36% 17 o * Piwo Kompania Piwowarska
115 | Orbis 85,7 90,2 5% 91 Hex & Biura podrézy Orbis latami ublegfyml w tabeli
116 | Reporter 84,7 68,2 24% 112 ek * QOdziez Reporter
ien -39 *okk * . s .
117 PZU Ztota Jesien 84,3 87,1 3% 94 Fundusze emerytalne Powszechne Towarzystwo ranklngu WartOSCl marek
Emerytalne PZU
118 | Fakt 84,2 89,1 6% 92 b * Prasa i wydawnictwa Axel Springer .
119 | Komputronik 84,0 - - ok * Sprzet komputerowy Komputronik zaznaczono p rZyp adkl’
120  Dekoral 82,2 68,8 20% 108 bl Farby i lakiery SigmakKalon Deco Polska d . t 1 .
121 Bella 788 109,0 -28% 75 ok * Papierowe wyroby TZMO g Z1¢ nas q:pl a zmiana
higieniczne L . .
122  Echo Investment 78,6 - - ok * Deweloperzy Echo Investment ZrOdl’a lnfOfmaCJl (V) PI'ZY'
123 | Sphinx 783 69,1 13% 106 e * Restauracje Sfinks .
124 Delma 782 70,2 12% 104 * Thuszeze jadalne Unilever chodach ze sprzedazy, CO
125 Polbank 78,0 - - o * Banki EFG Eurobank Ergasias
126 | Diverse 77.2 426 81% 156 8 Odziez Etos mog{o Wplynqé na os13-
127  Kamis 771 76,4 1% 99 ol * Przyprawy Kamis
128 Saga 77,0 62,9 22% 118 * Herbata Unilever 1 1
9 g : - gniety wynik.
129 Vectra 76,9 - - Telekomunikacja Vectra
130  Link4 76,5 27,4 179% 211 ol Ubezpieczenia majatkowe  Link4 TU
131 Gellwe 76,1 715 6% 102 ok * Dania w proszku Gellwe P L
nie jak rzed-
132 | Nateczowianka 75,0 591 21% 123 i * Napoje bezalkoholowe Nestle Waters OdOb ¢ Ja w p Op ed
133 | Porta Drzwi 74,4 454 64% 147 ok * Materiaty budowlane PORTA KMI POLAND . h 1 t h nk
134 | W. Kruk 737 433 70% 155 i * Salony jubilerskie W. Kruk nic atac > wra lngu
135 | Onet.pl 736 56,9 29% 127 b Portale internetowe Grupa Onet.pl . .
136 Dominet Bank 734 434 69% 154 * Banki Dorminet Bank znalazto S1€ wiele marek,
137 | Krasnystaw 725 69,3 5% 105 b * Mieko i przetwory mleczne  OSM Krasnystaw L L. .
138 | Uczta 716 64,0 R . Daniaw proszku, przyprawy Sokofow ktérych wtasciciele nie
139 ' Bebiko 70,4 56,2 25% 131 ol * Produkt dla dzieci Nutricia
140 | Wioszczowa 70,2 29,5 138% 197 o Mileko i przetwory mleczne | OSM Wioszczowa UdOSt@pnlh nam lnfomlaCJl
141 | Prima 68,8 582 18% 124 b * Kawa Prima
142 Kaliszanka 67,0 445 51% 162 * Wyroby cukiernicze FPC Kaliszanka dOtyCZQCCj poziomu swojej
143 | Tatuum 66,5 538 24% 135 b * Odziez Kan

' Szacowana warto$c przychodéw ze sprzedazy realizowanych przez uzytkownika marki po odjeciu VAT i akcyzy. Ze wzgledu na poufno$c danych sprzedaz zostata
zaprezentowana w nastepujacy sposob: 0 - 50 min zt: *, 50 — 100 min zk: **, 100 — 500 min zk: ***, 500 — 1000 min zt: ****, powyzej 1000 min zk: ****
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NAJCENNIEJSZE MARKI p ANKING MAREK WEDELUG WARTOSCI (144 - 206)

Lp. | Nazwamarki Wartos¢marki | Wartos¢marki | Zmiana Pozycja | Wartosé Obliczenia Zmianazrodia | Branza
(minzf) 2007 sprzedazy oparte danych w relacji
2008 licencjonowanej | naszacunkach | do ub.r.
sprzedazy
.

CIAG DALSZY 9

144 ltaka 66,4 30,4 118% 193 Biura podrozy Nowa Itaka

sprzedazy. Byfo to mozli- g Paradys 66,2 254 | 60% 215 Piyiki ceramiczne Ceramika Paradyz
. . L . 146  mPunkt 66,0 447 48% 150 i * Sprzedaz telefonow mPunkt
we le@kl WSPOIPI' aCy Z ﬁr' 147 | Kropla Beskidu 65,2 61,9 5% 19 o * * Napoje bezalkoholowe Coca-Cola
. Poland Services
maq Nielsen oraz wykorzy— 148 Liberty 64,9 514 26% 140 Sprzedat telefonéw Liberty Poland
149 | Dziennik 64,9 39,1 66% 159 b * Prasa i wydawnictwa Axel Springer
staniu dodatkowych 7rddet 150 Lubella 635 546 16% 132 * * Makarony Lubella
151  PTU 63,3 57,4 10% 126 bl * Ubezpieczenia majatkowe | PTU
informacji. Trzeba jednak 152 Amino 629 56,7 1% 128 i 2 Dania w proszku Unilever
153 | Bank Pocztowy 62,7 57,6 9% 125 i * * Banki Bank Pocztowy
Zdawaé SObie SpraW@ 7e 154 Monnari 62,4 41,0 52% 158 i Odziez Monnari
’ 155 | Odra 61,5 448 37% 149 i * Wyroby cukiernicze Odra
. . 156 | Garden 61,5 54,1 14% 134 b * Napoje bezalkoholowe Agros Nova
WSZlele szacunkl prZy 157 | Tele Tydzien 61,3 532 15% 136 i * Prasa i wydawnictwa Bauer
h d , d . d 158 | Komfort 60,1 499 21% 142 b Sklepy z pokryciami podtog. Komfort
chodow ze€ sprzedazy pod s ko 594 920  35% 89 Ceramika santarna Sanitec Kolo
160 Carry 57,9 39,0 48% 160 i * QOdziez Carry
markq obarczone Sq bi@- 161 Bakalland 57,7 382 51% 163 . Bakalie Bakalland
. 162 EUROPA 56,8 15,7 261% 273 i * Ubezpieczenia majatkowe  TU EUROPA
dem. Dlatego wszgdzie 163 i 56,8 - - . + Zywnoseé WWZ. Profi
164  Atlantic 56,3 56,3 0% 130 il * * Odziez Atlantic
1 7 - 165  Open Finance 56,2 23,5 139% 230 ol * Doradztwo finansowe Open Finance
am, gdzie Sprzedaz mar
166 = Kasztelan 56,0 51,6 9% 139 i * Piwo Kasztelan Browar Sierpc
kowa Oparta ZOStala na 167 = Gazeta Prawna 5515 30,9 80% 192 ol * Prasa i wydawnictwa Grupa Wydawnicza Infor
168 | Piotr i Pawet 54,9 374 47% 165 o * * Sprzedaz detal. zywnosci | Piotr i Pawet
s 169 Rama 54,5 38,1 43% 164 ol * Ttuszcze jadalne Unilever Polska
szacunkach, wynik wyce- ' '
’ y y 170  Fortuna 54,2 531 2% 137 ** * Napoje bezalkoholowe Agros Nova
n ZOStal Omnie‘szon ) 171 | Gipsar 54,2 32,5 67% 184 ol * Chemia budowlana Atlas
y p J y 172 | Tiger (napdj) 53,5 - - - ol * Napoje bezalkoholowe FoodCare
. 173 | Lajkonik 52,5 a7 26% 157 * * Wyroby cukiernicze Lajkonik Snacks
5-proc. margines bfedu. iz o 519 506 % 14 . Miekoi przetwory mleczne | JOGO kédzka SM
. . . 175  Neonet 513 32,1 60% 187 i * Sklepy RTV AGD Neonet
Poniewaz zabieg ten auto- s pay 511 . - . . Telekomunikacja P4
177 | Gino Rossi 50,2 478 5% 145 o Obuwie Gino Rossi
matycznie powoduje obni- 178 Zzeie 50,1 374 34% 166 b Kosmetyki Ziaja
179 | E 49,5 486 2% 144 i * Srodki czyszczace PZ Cussons
zenie wartoSci marki, przy- 180 Empk 493 384 28% 161 . Dysiryb. prasy, ksiazek, muzykl Empik
181 AA 474 21,5 120% 238 ** * Kosmetyki QOceanic
padkl ta.kle ZOStaly zazna- 182 ' Muszynianka 46,8 279 67% 209 * * Napoje bezalkoholowe SPPS Postep
183 | Vistula 46,0 594 -23% 122 = * Odziez Vistula & Wélczanka
: 184  Rolnik 45,5 33,0 38% 181 * * Przetw. owocow i warzyw  FH ROLNIK
czonc w tabeh' 185  Sami Swoi 452 446 1% 151 ol * Telekomunikacja Polkomtel
186  Agito.pl 43,6 - - - b * Portale internetowe Agito
D b d 1 L 187  Lirene 43,6 24,7 7% 221 * * * Kosmetyki Laboratorium
c lut cwe OperOW Kosmetyczne Dr Irena Eris:
188 | Sunset Suits 435 - - - > * Odziez Sunset Suits
. . .. . 189  Roleski 425 445 -4% 153 * * Przetwérstwo owocow Firma Roleski
W piatej edycji rankingu warzyw
190 BOS 42,5 219 94% 234 i * Banki Bank Ochrony Srodowiska
poJanly sie az 103 nowe 191 Woseba 423 253 67% 217 * * Kawa Woseba
192  Wprost 42,0 36,1 16% 168 ** * Prasa i wydawnictwa Whprost
marki. Jest to mi@dzy 193 Mix Electronics 4,8 - - - * Sklepy RTV AGD Mix Electronics
194  Majonez Kielecki 4,0 325 26% 185 * * Thuszcze jadalne WSPS Kielce
. . . . o ok * laki ;
lnnyml Wynlk dOdanla no- 195 | Nobiles 40,6 357 14% 171 Farbylléklery ‘ Akzo Nobel Coatings
roszel , - - - przedaz detaliczna etal Koncep
196 G k 40,2 e * Sprzedaz detal Detal K t
. . 2 Zywnosci
olityka ! b o * rasa i wydawnictwa olityka
WCJ branzy, deweloperow. 197 | Polityk 39,9 338 18% 180 > Prasa i wydawni Polityk:
W k 198 | Centra 399 28,7 39% 203 i * * Akumulatory Exide Technologies
erbapol ) d b lerbaty owocowe i ziotowe | Herbapol Lublin
tegorocznym rankingu  eq tepapol 397 314 % 189 - Herb iziokowe Herbapol Lubii
. 200 Gerda 39,3 - - - o Zabezpieczenia Gerda
po raz pierwszy bardzo antywiamaniowe
. 201 CCC 387 30,1 29% 194 o Obuwie CceC
wyraznie tez Zostala ZA- 202 Kupiec 387 - - - * * Zdrowa zywno$é Kupiec
203 | Hoop 384 38,3 0% 162 > * Napoje bezalkoholowe Hoop
znaczona Obecnoéé marek 204  Delecta 383 > - o b * Dania w proszku Rieber Foods Polska
205 Mokate 383 31,2 23% 191 b * Kawa Mokate
6 Cisowianka 381 243 57% 226 * * Napoje bezalkoholowe Nateczow Zdréj

internetowych (w tym ma- 2

. .. ' Szacowana warto$¢ przychodow ze sprzedazy realizowanych przez uzytkownika marki po odjeciu VAT i akcyzy. Ze wzgledu na poufno$é danych sprzedaz zostata
rek lnnych niz pOI‘tale) . zaprezentowana w nastepujacy sposcéb: 0 - 50 min zt: *, 50 - 100 min zk: **, 100 - 500 min zk: ***, 500 — 1000 min zt: ****, powyzej 1000 min zt: *****
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RANKING MAREK WEDEUG WARTOSCI (207 - 271)

207
208
209
210
211

212
213
214
215
216
217
218
219
220
22
222
223
224
225
226
227
228
229
230
231

232
233
234
235
236
237
238
239
240
241

242
243
244
245
246
247
248
249
25|
251

252
253
254
255
256
257
258
259
260

o

261
262
263
264
265
26
267
268
269
270
27

te]

Super Express
Solidarnosé
Bosman

Top Secret
Sonko

Filar
Smakowita
Kucharek
Pysio

Kasia

Bebilon

Alma

Perta (piwo)
Hellena

Royal Collection
Joanna

Kotlin
Invest-Bank
Solar

Turek
Pamapol

V4

Terravita
Koscian
Canpol

Milko

Grycan

Graal
Komandor
Soraya

Ludwik
Merlin.pl
Rytko

TVN Siedem

n (platforma cyfrowa)
Masto Roslinne
Expander
Morliny

MK Cafe
Zielona Budka
Jurajska

Vifon

Yes

Interia.pl
Neptun

Wojas

Zycie na goraco
Claudia
Pekaes

Kler

Arctic
Wittchen

Vitax

Bomi

Bytom
CIN&CIN
Bambino
TV Puls
Marwit
Krolewskie
Tarczyn
Ksiaz
tomza
Twoj Styl
Staropolanka

Wartos¢ marki
(minzl)
2008

36,9
36,8
36,7
36,6
36,2
36,2
36,0
358
353
35,1
35,1
349
34,8
34,7
34,4
34,1
34,0
334
331
325
324
31,9
31,8
31,8
31,6
314
314
31,1
30,9
30,9
30,9
30,5
30,4
30,0
29,9
294
28,6
28,0
275
274
26,9
26,9
26,8
26,7
26,5
26,3
26,2
26,2
26,0

26,0
259
257
24,7
24,6
242
242
237
23,6
233
232

Wartos¢ marki
(minzf)
2007

32,7
31,4

36,0
352
293

344
36,0
28,8
222
355

28,5
31,5
249
343
219
253
291

24,6
273
20,9
28,8

28,3

343
20,3

272
245
16,0
245
345
18,1
22,6
32,2
20,5
20,6
28,5

21,5
20,9
19,8

19,6
34,4
18,5
20,6
20,0
20,4
249
17,3
24,0

Zmiana
wartosci marki

33%
-25%
39%

17%
21%
16%
5%
35%
-4%

Pozycja
2007

174
195
204
199
219

183
190

169
173
198

177
170
202
233
172

207
188
218
179
235
216
200

222
212
242
201

208

178
247

213
224
272
223
175
260
231
186
245
244
206

239
241
251

254
176
258

243
250
246
220
267
227

Wartosé
sprzedaz

licencjonowanej !

Obliczenia
oparte

Zmiana Zrodta
danych w relacji

Utytkownik

Prasa i wydawnictwa Media Express

Wyroby cukiernicze FC Solidarnos¢
Piwo Bosman Browar Szczecin
Odziez Redan

Produkcja i sprzedaz HFP

pieczywa dietetycznego

Ubezpieczenia majatkowe | TU Filar

Ttuszcze jadalne ZPT w Warszawie
Przyprawy Prymat

Napoje bezalkoholowe Agros Nova
Ttuszcze jadalne Unilever

Produkt dla dzieci Nutricia

Sprzedaz detaliczna zywnosci Alma Market

Piwo Browary Lubelskie
Napoje bezalkoholowe Hellena

Odziez Agencja JAR.
Kosmetyki Joanna

Przetw. owocéw i warzyw  Kotlin

Banki Invest-Bank
Odziez Solar Company

Mleko i przetwory mleczne | Bongrain
Przetworstwo owocow i warzyw Pamapol
Telewizja Polskie Media
Wyroby cukiernicze Terravita
Mleko i przetwory mleczne | OSM Koscian
Produkt dla dzieci Canpol

Mieko i przetwory mleczne ' SM Miekpol

Lody Grycan Lody od Pokolen
Przetwory rybne Graal
Meble Komandor
Kosmetyki Soraya
Srodki czyszczace Inco-Veritas
Portale internetowe Merlin.pl SA
Obuwie Rytko
Telewizja TVN
Telewizja kablowa ITI Neovision
Thuszcze jadalne ZPT w Warszawie
Doradztwo finansowe Expander
Przetwory migsne Animex
Kawa Elite Cafe
Lody Zielona Budka
Napoje bezalkoholowe Jurajska Spotdz. Pracy
Dania gotowe Tan-Viet International
Salony Jubilerskie Yes Bizuteria
Portale internetowe Interia.pl
Przetwory rybne Wilbo
Obuwie Wojas
Prasa i wydawnictwa Bauer
Prasa i wydawnictwa G+J Gruner + Jahr
Transport Pekaes
Meble Kler
Napoje bezalkoholowe Hoop
Galanteria skorzana Wittchen
Herbaty owocowe i ziotowe ' Premium Foods
Sprzedaz detaliczna PPH BOMI
Zywnosci
Odziez Z0 Bytom
Napoje alkoholowe Ambra
Krem dla dzieci Beiersdorf-Nivea
Telewizja Telewizja Puls
Napoje bezalkoholowe Marwit
Piwo Grupa Zywiec
Napoje bezalkoholowe Agros Nova
Piwo Carlsberg
Piwo Browar tomza
Prasa i wydawnictwa Bauer
Napoje bezalkoholowe Zespot

Uzdrowisk Ktodzkich

' Szacowana warto$c przychodéw ze sprzedazy realizowanych przez uzytkownika marki po odjeciu VAT i akcyzy. Ze wzgledu na poufno$c danych sprzedaz zostata
zaprezentowana w nastepujacy sposob: 0 - 50 min zt: *, 50 — 100 min zk: **, 100 — 500 min zk: ***, 500 — 1000 min zt: ****, powyzej 1000 min zk: ****

WzBUDZIC ZAUFANIE

ZENON ZIAJA
prezes i wspotwlasciciel Ziaja Ltd

d poczatku istnienia naszej

firmy kierowali$my sie prze-

stantem, ze chcemy robi¢
bardzo dobry i tani produkt. To bylo
odreagowanie po czasach PRL, gdy
marka w ogéle sie nie liczyta, bo lu-
dzie i tak wszystko kupowali. Firma,
ktéra wtedy zalozylem, nazywata sie
poczatkowo Farmpol. I tak by moze
zostato, gdyby nie kolega z Niemiec,
keory ostro skrytykowat taki po-
myst. To wlasnie on zasugerowal, by
nazwaé firme Ziaf‘(a - bo gdy daje fir-
mie swoje nazwisko, pokazuje, ze nie
mam nic do ukrycia, a to budzi za-
ufanie klientéw. Wizerunek firmy i
strategie marki zaczeliémy budowa¢
w potowie lat 90., gdy juz nie wystar-
czato produkowac dobrze i tanio.
Dzi§ marka Ziaja jest juz dobrze
znana w Polsce. Za granica, np. w
USA, napotykamy czasem na pro-
blemy z jej wymowa, ale i tam mamy
coraz wiecej klientéw. Wymowa to
jednak drugorzedny problem.

PRECYZYJNA STRATEGIA

PawEer. KAPLON
prezes grupy Gino Rossi

ajwazniejsza jest silna toz-

samo$¢ marki. Fundamen-

tem jest oczywiscie sam
produkt, ale to marka jest tym, co
pozwoli nam dotrze¢ do klienta,
wzbudzajac w nim okreslone od-
czucia i skojarzenia. Budujac mar-
ke, trzeba zacza¢ od bardzo precy-
zyjnie zdefiniowanej strategii, ze
wskazaniem kluczowych wartosci,
na jakie kfadziemy nacisk. Proces
budowy marki musi by¢ zaplano-
wany w produkcie, w dystrybucii, w
zasobach ludzkich oraz w polityce
cenowej. Ogromnie wazna jest kon-
sekwencja 1 brak kompromiséw we
wdrazaniu strategii. Trzeba twardo
trzymac sie raz ustalonych regut. Je-
§li stawiamy na wysoka jako$¢ i per-
fekcyjne reczne wykonanie, to nie
moze w ofercie pojawi¢ sie produkt
niespelniajacy tych kryteriow. Wie-
lokrotnie zdarzalo sig, ze odsytali-
$my wyroby, ktére nie spetnialy na-
szych  wymogdw jakoSciowych.
Konsekwencja 1 brak kompromi-
s6w nie oznacza jednak, Ze strategia
jest przygotowana raz na zawsze.
Moze tez ewoluowad, ale odstep-
stwa Clpowinny by¢ robione bardzo
$wiadomie.

rankine Najcennigsszyen poskic Marek MARKI POLSKIE | 11



RANKING MAREK WEDLUG WARTOSCI (272 - 330)

Obliczenia Zmiana Zrécka
oparte danych w relacji

Wartosémarki | Warto$¢ marki | Zmiana Wartos¢
P A

Wwartosci marki
2008/2007

sprzedazy
licencjonowanej ! | naszacunkach | doub.r.
sprzedazy

272
273
274
275
276

27
278
27
280
28

=

©

282
283
28
285
28|
287
28,
28!
290
29
292
293
294
295
296
297
29
29
300
30
302
30

=

>

© oo

© ®

@

304
305
306

30
309

o

310
31

312
313
314
315
316
317
318
319
320

321

322

323

324

325

326

32

328

329
33

55

S

Przyjaciotka
Sniadaniowa
Gawin
Prymat
Gromada

Zbyszko
Superfish
Bieluch
Cleanic
Karolina

Inglot

Bryza

Karen Notebook
Ostrowia
Woélczanka
toso$
Szymanowska
Big Fish
Masmix
Pyszny Duet
Sante

Wp.pl

Toya

Krosno

Luksja

Deep
Mebelplast
Polnord

Kabe

Coffee Heaven
Colodent
Poltino

Rex
Troll
Pedros
Goliard
Polsilver
Lazur

Polcolorit
Podlaski
Optimus
Gala (kawa)
Gala (prasa)
Fort

Simple
Benefia
Puls Biznesu
Smyk
Polskie
Specjaty
Przekréj
Key
Gerlach

Siédme Niebo
(soki)

Nowa

Dolina Nidy
Tago

Dominium Pizza
Hexeline

Kresto

Tina (prasa)

22,6
222
221
221
220

21,9
21,7
21,7
21,7
214
21,4
21,3
21,2
211
21,0
20,8
20,7
20,5
20,0
19,7
19,6
19,6
19,6
19,5
194
194
19,3

18,8
18,5
18,3
18,0
17,9
17,7

17,6
17,6
175
16,9
16,5
16,4
1519
15,8
15,7
15,3
15,2

144
143
137
136
135
131
128
128

12,8
12,8

63,5
21,0

219

151
19,7

238
12,6

14,9
19,6
20,3
19,4
17,3
17,6
457
219
17,3
15,7

12,6

18,1
453

16,0
15,6
18,9
13,4
17,9

14,3
15,5
21,7
131
17,6
14,5
13,0

15,3
15,4

13,3
13,8

13,5

26,2
20,1

178

1%

45%
1%

9%
1%

43%
8%
4%
8%

20%

17%

-55%
-8%
13%
25%

54%

%
-57%

17%
19%
-3%
34%

0%

23%
14%
-37%
29%
1%
13%
22%

3%
-1%

8%
-1%

0%

51%
-36%

-28%

205
232
262
143
225

116
240

237

281
252

229
299

282
253
248
255
268
264
146
236
266
274

298

259
148

27
275
257
291
261

286
217
210
295
265
285
297

280

279

294
288

290

214
249

263

*

*

*

*

*

Prasa i wydawnictwa
Ttuszcze jadalne
Meble

Przyprawy

Biura podrozy

Napoje bezalkoholowe
Przetwory rybne
Nabiat

Papierowe wyroby hig.
Porcelana

Kosmetyki

Srodki czyszczace
Sprzet komputerowy
Mleko i przetwory mleczne
Odziez

Przetwory rybne
Maka

Przetwory rybne
Ttuszcze jadalne
Ttuszcze jadalne
Zdrowa zywnos¢, musli
Portale internetowe
Telewizja kablowa
Wyroby ze szkta
Kosmetyki

Odziez

Meble

Deweloperzy

Farby i lakiery
Kawiarnie

Kosmetyki
Przetwérstwo owocow
i warzyw

Srodki czyszczace
Odziez

Kawa

Makarony

Maszynki do golenia
Przetwory mleczne

Farby i lakiery
Przetwory miesne
Sprzet komputerowy
Kawa

Prasa i wydawnictwa
Kawa

Odziez
Ubezpieczenia majatkowe
Prasa i wydawnictwa
Sklep z zabawkami
Przetwory migsne

Prasa i wydawnictwa
Odziez

Sztuéee i inne
narzedzia metalowe
Napoje bezalkoholowe

Chemia budowlana
Wyroby cukiernicze
Restauracje
Odziez

Zdrowa zywnos¢
Prasa i wydawnictwa

Edipresse

ZT Bielmar

Fabryka Mebli Gawin
Prymat
Ogdlnokrajowa Spotdz.
Turystyczna Gromada
Zbyszko

Orkla Foods

SM Biomlek

Harper Hygienics
Zaktady Porcelany
Stotowej

Inglot

Reckitt Benckiser
Karen Notebook
MSM Ostrowia
Vistula & Wélczanka
Przetw. Rybne £0so$
Polskie Mtyny

Big Fish

Raisio Polska Foods
Raisio

Sante

Wirtualna Polska
Toya

Krosno

PZ Cussons Polska
Semax

Mebelplast

Polnord

Farby KABE Polska
Coffeeheaven international
Colgate Palmolive
Hortino ZPOW Lezajsk

Henkel

Redan

Elite Cafe

Goliard

Gillette

Spotdzielnia Mleczarska
Lazur

Polcolorit

Grupa Drosed

Optimus

Tchibo

G+J Gruner + Jahr

Elite Cafe

Simple Creative Products
Benefia TU Majatkowych
Puls Biznesu

EMPIK

Polski Przemyst Migsny
i Drobiarski MAT
Edipresse

Key

Gerlach

Sokpol

Atlas

PPC TAGO

Tadeusz Gotebiewski
Dominium Pizza
Hexeline

VOG Polska
Wydawnictwo Bauer

' Szacowana warto$¢ przychoddw ze sprzedazy realizowanych przez uzytkownika marki po odjeciu VAT i akcyzy. Ze wzgledu na poufnosé danych sprzedaz zostata
zaprezentowana w nastepujacy sposob: 0 — 50 min zt: *, 50 — 100 min zk: **, 100 — 500 min zk: ***, 500 — 1000 min zt: ****, powyzej 1000 min zk: ****



ACROPQLIS
& ¢ DVIiSORY

doradztwo

pozyskiwanie

finansowania

'h'lul":'l'IZEf"I':'l'
gzl o r-e sy

Stabsza MOC
polskich

marek

Moc marki to parametr, do ktérego przywigzujemy

najwieksza wage w naszym rankingu. W tym roku,

po raz pierwszy od pieciu lat, moc marek przestata rosnagc.

Jednak ten spadek byt niewielki, mimo znacznej dewaluaciji

na rynkach kapitatowych. Zniwelowata ona zwyzki

jakosciowe marek, ktore widoczne sg w wynikach badania

Moc marki jest miara efektyw-
nosci zarzadzania. Gdyby nie do-
konany przez nas zabieg szyfrujacy,
mozna by powiedzie¢, ze moc mar-
ki to relacja jej wartosci do wielko-
$ci rocznej sprzedazy.

O ile zatem w rankingu warto-
$ciowym dominujacy wplyw netgo—
zycje marek ma rozmiar prowadzo-
nej pod nia dziatalnosci, o tyle w
rankingu mocy skala biznesu nie
jest tak 1stotna.

Dlatego moze w nim wygraé
kazda marka, a jej wiek i rozmiar
rynku nie maja decydujacego zna-
czenia. W czotdwee rankingu mocy
widac zreszta wyraznie, ze mniejsze
marki skutecznie konkuruja z
branzowymi potentatami.

Wspomniany wcze$niej zabieg
szyfrujacy towarzyszy rankingowi
juz od pierwszej edycji i polega na
wprowadzeniu specjalnego wspét-
czynnika. Chodzi o to, aby dzieki
przeksztalceniu wzoru na moc
(dzielac warto$¢ marki przez
wskaznik mocy) nie mozna bylo
obliczy¢ objetej poufnoscia warto-
$ci sprzedazy. Wspolczynnik ten
zachowuje jednak porzadek tabeli i
proporcje miedzy markami.

NOWE KATEGORIE

Ranking mocy marki podzielony
jest na kategorie, ktorych co roku

konsumenckiego

przybywa. W 2007 roku bylo ich
siedem: produkty spozywcze, na-
poje i uzywki, produkty niespo-
zywecze, instytucje finansowe, me-
dia, telekomunikacja, handel i
ustugi. W tym roku dokonalismy
dalszego podzialu kategorii i w re-
zultacie w obecnym zestawieniu
mamy do czynienia juz z 11 kate-
goriami rankingu mocy. Chcieli-
$my w ten sposob zwiekszy¢ po-
réwnywalnos¢ marek w obrebie da-
nej kategorii.

POROWNYWALNOSC DANYCH

Ranking mocy nie jest w pelni
poréwnywalny z wynikami zeszto-
rocznymi. To efekt korekty syste-
mu wazenia parametréw jakoscio-
wych z badania konsumenckiego,
co miafo na celu bardziej intensyw-
ne premiowanie marek o wysokiej
postrzeganej jakosci.

Ta zmiana wplynela na relatywne
wzmocnienie marek charakteryzu-
jacych sie wysokim prestizem i ja-
koscia. Nieco ucierpialy natomiast
marki z nizszej potki, ktére stawiaja
na popularnos¢ i dostepnosé.

Skutkiem ubocznym jest tez nie-
stety zmniejszona porownywalnos¢
wynikéw rankingéw sily oraz mocy
do ubiegtorocznych zestawien.

Marcin Anklewicz
m.anklewicz@acropolisadvisory.pl
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Marka

pewna jak w banku

PKO BP po raz kolejny zwyciezyt w rankingu najmocniejszych marek wsrod firm finansowych. Najwiekszy na rynku Pekao

PKO BP ponownie okazat sie naj-
mocniejsza marka wérdd firm finan-
sowych, cho¢ nie jest liderem, lecz
drugim pod wzgledem wielkosci
bankiem na rynku. Kontrolowany
przez Skarb Paristwa, w mniejszym
stopniu niz jego konkurenci odczu-
wa negatywne skutki kryzysu finan-
sowego 1 chce odzyska¢ pozycje naj-
wu;kszego gracza na polskim rynku.
Na razie wyprzedza go Pekao, ktory
pOWl@kSZ‘;/?,EWO_] stan p051adama po
tuzji z cze$cia Banku BPH.

- Zaktadam, Ze bedziemy zwiek-
sza¢ udzialy rynkowe zaréwno w
segmencie depozytéw, jak i kredy-
téw - podkreslat Jerzy Pruski, Ere—
zes PKO BP, po publikacji wynikéw
za trzeci kwartal. Na koniec wrze-
$nia bank miat 20,1-proc. udziat w
depozytach oraz 23,1-proc. w kre-
dytach dla klientéw detalicznych.

Do wzmocnienia marki PKO BP
przyczynia sie wielko$¢ jego sieci;
bank ma ponad 1200 placéwek i
2,3 tys. whlasnych bankomatéw.
Prowadzi tez 6,3 mln rachunkéw
oszczednosciowo-rozliczeniowych 1
wydat Elui ponad milion kart kredy-
towych. Nie zatuje tez pieniedzy na
reklame; jest widoczny zaréwno w
mediach elektronicznych, jak i na
billboardach. Wedlug danych
Expert Monitora w minionym
kwartale wydat na reklamy najwie-
cej sposrod wszystkich bankéw.

W ostatnich tygodniach najbar-
dziej widoczne byly reklamy lokat
PKO BP po zmianie oferty depozy-
towej, ktora bank wprowadzit pod
koniec wrzesnia. Kampania oraz si-
ta marki przyniosly efekty w postaci
rekordowych wplywéw. Bank w cia-
gu jednego dnia zbierat srednio po-
nad 200 mln zt tylko na nowo wpro-
wadzonych produktach. Pomogt
réwniez fake, ze to Skarb Panistwa
jest gléwnym wiascicielem banku.

il

é

PKO BANK POLSKI

znalazt sie na sz6stym miegjscu. Duzy awans zanotowat czwarty w kolejnosci BZ WBK

W czasie kryzysu i ograniczone-
go zaufania wobec instytucji finan-
sowych klienci zanosza pieniadze
nie tylko tam, gdzie jest najwyzsze
oprocentowanie, ale i tam, gdzie
ich zdaniem oszczednosci sa bar-
dziej bezpieczne.

Marka PKO BP ma takze mocna
pozycje wsrdd klientéw korpora-
cyjnych. Wedtug Centrum Badan
Marketingowych Indicator to PKO
BP jest najczesciej wskazywanym
bankiem o znaczeniu strategicz-

nym wéréd duzych firm. W bada-
niu dotyczacym ogdlnej rozpozna-
walno$ci bankéw wsrod menedze-
réw na pierwszym miejscu wymie-
niano wlasnie PKO BP (wskazywa-
to go 58,1 proc. przedstawicieli
duzych firm oraz 57,4 proc. naj-
wiekszych).

Jednak zdaniem ekspertéw od
zarzadzania marka PKO BP powi-
nien prowadzi¢ bardziej spjna po-
lityke w swoich przekazach do
klientéw. Kontrowersyjne opinie

FINANSOWE
Lp. | Nazwa Moc Moc
marki marki marki
2008 2007
1 | PKO Bank Polski 531 550
2 ING Bank Slaski 483 515
3  PZU 467 497
4 Bank Zachodni WBK 451 428
5  Bank Pekao 447 464
6 Lukas Bank 439 461
7 PZUZycie 431 464
8  Bank Millennium 426 443
9  Bank BPH 416 432
10 Eurobank 402 -
11 Kredyt Bank 395 389
12 Commercial Union 393 420
13 BGZ 389 -
14 | Multibank 388 -
15| PZU Ztota Jesien 384 484
16 Polbank 379 -
17 Bank Ochrony Srodowiska 373 356
18 Getin Bank 369 399
19 Amplico-Life 365 367
20 Citi Handlowy 365 367
21 Dominet Bank 350 326
22 Link4 349 356
23 Bank Pocztowy 342 325
24 Invest Bank 340 -
25 Warta 334 372
26 PTU 334 373
27 Ergo Hestia 327 350
28 Filar 321 347
29 Compensa 321 357
30 Warta Vita 318 339
31 Benefia 250
32 Europa 238 275

Sita Postrzegana

marki wartos¢

0-100) |  (0-100)
60 61 79 73 82
54 58 78 73 61
63 49 76 75 79
50 56 71 68 45
49 54 70 67 62
48 54 72 68 62
58 51 78 75 55
47 51 70 67 55
45 51 69 63 47
44 49 65 65 39
43 49 69 64 34
52 48 75 7 52
42 52 61 60 36
42 50 67 63 20
50 47 75 70 73
4 50 65 61 29
40 50 61 60 24
40 51 62 62 31
48 51 75 72 13
39 40 63 57 17
37 42 59 65 25
45 58 67 63 36
36 46 55 57 31
36 45 55 57 "
43 48 63 65 49
43 55 59 64 1"
42 54 60 63 25
4 51 58 63 g
4 47 59 62 23
4 48 59 63 21
31 7 50 50 2
29 36 38 47 3

mial sponsorowany przez PKO BP
koncert w Londynie, w ktérym
wzieli udziat Eolscy wykonawcy
muzyki rozrywkowej. - Wazne jest,
zeby utrzymacé konsekwentna linie
przekazéw, w podobnej tonacji i
stylistyce - podkresla Jakub Bie-
rzyniski z domu mediowego OMD.

Przed bankiem stoja tez inne wy-
zwania, przede wszystkim nowa
strategia, ktora wkrétce ma zostaé
przyjeta przez rade nadzorcza, oraz
wzmacnianie wizerunku, m.in.
przez planowane odswiezenie logo.
Bank chce walczy¢ takze o mlo-
dych klientéw przez oferowanie co-
raz bardziej rozbudowanej banko-
wosci elektronicznej.

Drugie miejsce w naszym ran-
kingu najmocniejszych marek zajat
W tym roku ING Bank Slaski, a
trzecia w tej kategorii okazala sie
marka PZU. Podobna kolejnos¢ w
pierwszej trojce byta w ubieglorocz-
nym rankingu. Eksperci podkresla-
ja dobre zarzadzanie markq przez
ING Bank Slaski, ktéry réwniez
jest w czotowce bankow pod wzgle-
dem wydatkow reklamowych, a
jednoczesnie prowadzi spdjna poli-
tyke marketingowa. Twarza grupy
ING w Polsce od kilku lat jest zna-
ny aktor Marek Kondrat.

- To prosta i skuteczna metoda
budowania wizerunku, bardzo
udana w przypadku ING - méwi
Jakub Bierzynski. Trzecia instytu-
cja w rankingu sily marek jest PZU.
Na kolejnych miejscach znalazly sie
BZ WBK, ktory ostro pracowat nad
wzmocnieniem swojego wizerunku
i rozpoznawalno$ci w ostatnich
miesigcach, czego skutkiem jest
awans w rankingu marek na czwar-
te miejsce z dziesiatego przed ro-
kiem. Tuz za nim, na pigtym miej-
scu, znalazt sie bank Pekao.

Monika Krzesniak
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MOC Bebiko

wyssana

7z mlekiem

Bebiko to pierwsza marka w zyciu wielu Polakdw.

Popularnos¢, ktorg zdobyta przez lata, przektada sie tez

na najwieksze udziaty w krajowym rynku mleka

- Do Bebiko nalezy juz ponad
jedna trzecia polskiego rynku mle-
ka modyfikowanego. Chcemy jed-
nak w dalszym ciagu rozwija¢ mar-
ke i umacnia¢ sie na pozycji lidera
- zapowiada Malgorzata Koto-
drub, kierownik do spraw komuni-
kacji firmy Nutricia Polska, do kté-
rej od 15 lat nalezy Bebiko. Rozwdj
brandu z pewnoscia bedzie wspie-
ral nowy wlasciciel producenta Be-
biko. W tym roku zostal nim fran-
cuski Danone, ktéry nie szczedzi
wydatkéw na innowacje. Dzieki
przejeciu Nutricii koncern zdobyt
w Polsce kolejna silna marke. Od
kilku lat w rankingach ,Rz” bez-
konkurencyjny jest nalezacy do
niej Zywiec Zdroj, lider polskiego
rynku wody.

Jesienia tego roku firma grun-
townie od$wiezyta wizerunek Bebi-
ko, wprowadzajac nowoczesne i
bardziej kolorowe opakowania.
Rozszerzyla takze oferte o dwa do-
datkowe produkty. Obecnie maich
w sumie 12 i juz zapowiada, ze be-
dzie wprowadzata kolejne warianty
mleka dla najmfodszych.

Bebiko nie jest jedyna marka
zywnosci dla niemowlat Nutricii
cieszaca sie zaufaniem Polakdw.
Czwarte miejsce W tegorocznym
rankingu zajela wytwarzana przez
nia Bobovita, pod ktdrg sprzedaje,
m.in. kaszki zupki i desery. - Na
rynku Zywnosci dla dzieci, a wiec
przeznaczonej dla wyjatkowo
wrazliwego i wymagajacego konsu-
menta, marka jest szczego6lnie waz-

dla niemowlat

na, poniewaz pelni role drogo-
wskazu dla rodzicéw - uwaza Mat-
gorzata Kotodrub.

To dzieki Bebiko, Bobovicie i Be-

bilonowi Nutricia jest obecnie pro-
ducentem numer jeden rynku zy-
wosci dla niemowlat, ktdrego war-
to$¢ wyceniana jest na mniej wiecej
miliard ztotych. Wyprzedza na nim
szwajcarski koncern Nestlé, do
ktérego nalezy Gerber, oraz firme
Hipp.
Perspektywy dla producentéw
zywnosci dla najmlodszych sa
znakomite. Zwieksza sie $wiado-
mos¢ rodzicéw, ktorzy wiedza, ze
maluchy potrzebuja przygotowa-
nych specjalnie dla nich positkow.
Z drugiej strony coraz bardziej ce-
nimy sobie wygode, a positki dla
dzieci sa tatwe w przygotowaniu.
Firma badawcza Euromonitor In-
ternational szacuje, ze w ciagu
najblizszych pieciu lat wielkos¢
rynku odzywek, mleka, kaszek i
odzywek wzrosnie o 28 proc., do
51 tys. ton.

W Scislej czoléwee marek spo-
zywezych cleszacych sie uznaniem
Polakow jest takze Sokotéw naleza-
cy do wicelidera krajowego rynku
wedlin 1 miesa. Grupa Sokoléw jest
jedna z niewielu firm miesnych,
ktdre stawiaja na reklame w me-
diach oraz promocje bezposrednia,
np. inwestujac we wlasne lodowki
w sklepach. Buduje takze relacje z
konsumentami. Na rynku dostep-
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PRODUKTY ZYWNOSCIOWE

Lp. Nazwa
marki

1
2
3
4
5
6
7
8
9

Bebiko
Pudliszki
Sokotow
Bobovita
Bakoma
Hortex (mrozonki)
Olej Kujawski
taciate
towicz (zywnosc)
Morliny
Piatnica
Szymanowska
Miekovita
Turek

Kotlin
Majonez Kielecki
Winiary
Ostrowia
Krasnystaw
Mieko towickie
Indykpol
Bieluch
Delma
Wioszczowa
Saga
Warmia
Kamis
Polskie Mtyny
Bebilon
Kasia

Lubella
Roleski
Neptun
Koscian
Rolnik

Milko

Sonko

Masto Roslinne
Superfish
Profi

toso$

Jogo
Kucharek
Kupiec
Smakowita
Lazur
Sniadaniowa
Big Fish
Pyszny Duet
Goliard

Prime Food
Rama
Mokate
Pamapol
Prymat
Poltino
Kresto
Herbapol
Podlaski
Graal

Prima

Vitax

Gellwe
Polskie Specjaty
Delecta
Amino
Masmix

MK Cafe
Pedros
Bakalland
Woseba

Moc Moc Sita
marki marki marki
2008 2007 (0-100)
698 688 7

686
684
680
665
663
655
630
619
609
575
575
574
568
567
562
558
556
553
552
542
540
532
530
529
507
527
519
518
514
512
510
508
504
500
499
498
487
487
483
477
476
476
472
470
469
468
466
466
466
465
461
445
438
436
436
435
434
433
429
428
a7
416
415
415
414
1

409
407
407
392

701
m
651
690
698
671
640
642

606
539
584
576
584
578
575
583
565
538
585

573
530
545

521

493
547
543
47

545
528
536
541

530
534
544
476

533

464

474
468
487
413
449
482
446
469
425
450

443
444
445
452
424
424
421

440
444
444
410
404
393

75
75
75
73
72
7

68
67
66
62
62
62
61
61
60
75
59
59
59
58
57
56
56
7

56
70
55
55
54
68
54
67
53
53
52
66
51

64
50
63
50
63
62
49
49
49
61

49
61

48
60
54
45
57
45
57
56
56
56
52
54
54
54
54
53
53
49
49
52
47

Postrzegana
wartos¢
(0-100)

66
62
74
76
61
65
74
7l
56
76
81
77
68
68
70
80
73
74
68
62
75
66
69
80
67
63
69
61
65
67
68
7l
70
66
64
78
68
64
64
62
69
74
77
65
57
7
62
55
65
39
57
61
66
76
60
68
68
65
64
69
62
67
56
70
77
51
56
60
57
59

Prestiz Postrzegana

jakos¢
©-100) | (0-100)
88 89

89
86
90
85
91
87
85
84
84
79
76
78
82
78
76
88
77
76
80
75
74
70
76
80
78
86
73
81
72
86
67
79
7
68
7
81
63
82
69
81
64
78
78
61
70
59
81
68
82
73
80
74
58
72
57
77
75
72
75
66
74
73
76
70
67
73
69
64
74
62

90
86
92
87
90
87
86
85
82
83
81
80
83
80
79
90
81
79
82
77
79
67
79
79
78
87
76
81
7l
87
72
82
75
73
74
83
64
80
7
83
68
79
82
63
68
60
81
63
86
70
77
72
63
77
64
81
76
76
77
65
75
73
76
72
68
69
66
63
76
61

Swiadomosé
marki
(0-100)

80
76
79
73
78
69
65
64
65
36
19
51
43
46
39
77
35
24
30
43
25
66
21
79
25
66
15
49
55
50
33
48
18
30
22
42
50
36
15
34
16
63
32
7
9
42
28
26
17
7
67
45
8
42
6
16
38
26
18
50
25
34
14
39
48
48
36
43
21
38
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Moc
wyssana

mlekiem
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ny jest np. Sokolik, wersja marki
dla najmlodszych.

W pierwszej dziesiatce najmoc-
niejszych marek spozywczych zna-
lazly sie tez przetwory mleczarskie.
Pierwsza piatke otwiera Bakoma
kojarzaca sie Polakom z bogata
oferta przetwordw i deseréw mlecz-
nych. Wedtug instytutu MEMRB
udzialy firmy Zbigniewa Komo-
rowskiego w polskim rynku jogur-
téw wartym 1,5 mld zt wynosza
14 proc. Daje jej to na nim trzecie
miejsce za Danone (byly udzialo-
wiec Bakomy) oraz niemiecka fir-
ma Zott.

Wsréd najmocniejszych marek
jest takze Laciate produkowane
przez Spoéldzielnie Mleczarska
Mlekpol, lidera polskiego rynku
mleczarskiego. Firma z Grajewa
jest pierwszym polskim zakladem
mleczarskim, ktéry zainwestowat w
reklame na tak duza skale. Laciate
to dzi$ nie tylko najpopularniejsze
mleko UHT w Polsce, ale takze
$mietana i masto. Fenomenem jest
Piatnica, ktéra weszla do pierwszej
dziesiatki, mimo ze nie reklamuje
swoich produktéw.

Na wysokich miejscach w ran-
kingu sa takze marki firm, keore
zdobyly silng pozycje na rynku
przetworéw pomidorowych. Sa to
nalezace do koncernu Heinz Pu-
dliszki oraz Lowicz, ktorego whasci-
cielem jest Agros Nova. Obydwaj
gracze nie poprzestaja na produk-
tach z pomidoréw: obydwaj wpro-
wadzili do sklepéw dania gotowe.
Natomiast Agros Nova w ostatnim
czasie zdecydowata sie na wejscie z
marka Lowicz na rynek mrozonek
wart ok. 400 mln zt. Daje sobie trzy
lata na zdobycie w nim udziatéow
na poziomie ok. 20 proc. Zamierza
odebrac je Horteksowi, niekwestio-
nowanemu liderowi, ktéry kontro-
luje ok. 60 proc. rynku. W tego-
rocznym rankingu marka Hortex
zajela sz6ste miejsce.

Beata Drewnowska

Moc czerpana ze

AWIECIDRG
7rodia

Rosnace w site polskie marki napojow nie sg w stanie odebrac pozyciji lidera wodzie

Zywiec Zdroj. W tym roku zwyciezyta w swojej kategorii po raz czwarty z rzedu

- Pomimo duzej konkurencji i
wolniej rosnacej sprzedazy wody w
Polsce udato sie nam zwiekszy¢ w
tym roku udzialy w rynku i utrzy-
mac wysoki wzrost obrotéw - mé-
wi Marek Wojtyna, prezes spotki
Zywiec Zdréj, ktérej whascicielem
jest francuski koncern Danone.

Jak policzyt instytut badawczy
Nielsen, przez dziesie¢ miesiecy tego
roku udz1aly rynkowe Zywca Zdroju
W ujeciu wartosciowym siegnely
28,7 proc. W tym samym okresie
ub1eglego roku wynosily 26 proc.

Natomiast z 17,7 do jednej piatej
zwiekszyl sie w tym roku udziat
marki w rynku pod wzgledem wiel-
kosci sprzedazy.

Szczeg6lnie udany byt dla niej
pazd21ern1k Na Zywiec Zdr6j wy-
dalismy wéwczas niemal co trzecia
ztotéwke przeznaczona na wode.
Lacznie w ciagu dziesieciu miesiecy
2008 r. wydatki Polakéw na wode
butelkowana zblizyly sie do 2 mld
zt. To o prawie jedna dziesiata wie-
cej niz w calym ubieglym roku.

W Zywcu Zdroju przyznaja, Ze
walka o utrzymanie pozycji lidera
rynku wody jest coraz trudniejsza.
- Aby ja zachowal, musieliSmy
zwiekszy¢é w tym roku wydatki na
dziatania promocyjne - wyjasnia
Marek Wojtyna. Sposobem na
umocnienie pozycji ma by¢ takze
zwiekszanie oferty produktow pod
marka Zywiec ZCF 16j. W koricu
2007 r. spétka wprowadzita na ry-
nek butelkowane herbaty, a w maju
tego roku gazowane napoje Zyw1ec
ZdrOJ o smaku cytrynowym i po-
maraficzowym. - Widzimy juz etek-
ty naszej inwestycji. W pazdzierni-
ku osiagnelismy 26,7 proc. udzia-
tow tej kategorii w ujeciu warto-
$ciowym, co daje nam pierwsze
miejsce - méwi Marek Wojtyna.

Chetnych do odebrania Zywcowi
Zdrdj czesci udzialéw rynkowych
nie brakuje. Duzy apetyt ma Ciso-
wianka nalezaca do firmy Polskie
Zdroje. Po dziesieciu miesiacach
zajmowala drugie miejsce na pol-
skim rynku wody pod wzgledem
wielkosci sprzedazy.

Jednak w tegorocznym rankingu
,Rz” zajeta 14. miejsce - moc jej
marki nieco spadla. W pierwszej

dziesiatce zestawienia najmocniej-
szych marek napojéw bezalkoholo-
wych znalazly sie trzecia na rynku
Naleczowianka nalezaca do koncer-
nu Nestle, pigta Muszynianka oraz
czwarta Kropla Beskidu rozlewana
przez koncern Coca-Cola w Tyliczu.
Swoja mocng pozycje istniejacy
od 16 lat Zywiec Zdréj zawdziecza
takze nazwie. Specjalisci od rekla-
my i marketingu zwracaja uwage,
ze najwiekszym zaufaniem ciesza
sie w Polsce te wody, ktérych nazwy
kojarza sie z gérami, uzdrowiskami
i naturalnym ujeciami wody.
Ambitne plany na tym rynku
miata takze grupa Maspex, ktéra w
ubieglym roku rozpoczeta sprzedaz
wody Zrédlo Tymbark. Sukcesu na
razie nie odniosla. Lepiej radzi sobie
w segmencie tzw. wod smakowych.
Moze to zawdzieczaé sile marki
Tymbark, ktéra Polakom kojarzy sie
nierozerwalnie z sokami i napojami.
Jednak w tym roku jej moc nieco
spadla. W rezultacie silniejsza oka-
zala si¢ inna z ,,sokowych” marek,
Hortex, ktora zajela drugie miejsce
wsrdd napojow bezalkoholowych
Marka Tymbark uplasowata si¢ w
tej kategorii na trzectm miejscu, tuz
przed innym z silnych brandéw

Maspeksu Kubusiem. Duza popu-
larno$¢ produktéw sprzedawanych
pod tymi dwoma markami daje
grupie pierwsze miejsce na polskim
rynku sokéw, nektaréw i napojow.
Silng reprezentacje maja tez w na-
szym rankingu marki firmy Agros
Nova, ktéra rywalizuje z Horteksem
o drugie miejsce na rynku sokéw.
Do Agros Novej naleza az trzy bran-
dy, ktére znalazly sie w pierwszej
dziesiatce: piaty jest Garden, 6sma
Fortuna, a dziesiaty Tarczyn. Nato-
miast druga dziesiatke otwiera wy-
twarzany przez Agros Nova Pysio.
W tym roku wsréd najmocniej-
szych marek napojéw bezalkoholo-
wych pojawili sie dwaj debiutanci.
13 miejsce przypadlo sokom Mar-
wit obecnym na krajowym rynku od
15 lat. Poczatkowo marka firmowa-
ta jednodniowe soki z marchwi, ale
obecnie obejmuje juz 11 rodzajéw
$wiezych i surowych sokow.
Pierwszy raz w rankingu (na miej-
scu 15.) pojawit sie Tiger firmy Fo-
odCare, od okoto dwoch lat najchet-
niej kupowany napdj energetyczny
w Polsce. Pozycje lidera odebrat Red
Bullowi, na]popularmejszej na $wie-
cie marce napoi energetycznych.
Beata Drewnowska

NAPOJE BEZALKOHOLOWE

1 Zywiec Zdréj 706 722 7
2 Hortex (soki) 701 686 70
3 Tymbark 694 699 69
4 Kubus 662 652 66
5 Garden 612 601 60
6 Nateczowianka 609 630 60
7 Muszynianka 599 611 59
8 Fortuna 596 591 58
9 Kropla Beskidu 582 581 57
10 Tarczyn 569 545 55
11 Arctic 562 579 54
12 Pysio 562 563 54
13 Marwit 553 - 54
14 Cisowianka 551 577 53
15 Tiger (napoj) 542 - 52
16 Zbyszko 536 559 52
17 Ustronianka 528 513 51
18 Siédme Niebo (soki) 509 - 49
19 Hellena 509 558 49
20 Jurajska 508 529 49
21 Staropolanka 501 526 48
22 Hoop 494 509 47

66 88 85 84
56 90 88 80
73 86 87 75
76 86 87 62
67 77 80 53
68 76 76 64
68 72 73 54
60 77 78 60
64 75 73 60
67 73 78 40
58 74 73 51
79 72 77 4
58 75 80 20
65 66 67 56
60 73 73 23
76 64 65 44
65 67 67 38
68 63 69 31
69 60 62 46
63 66 66 40
60 66 64 33
68 60 60 43
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Tradycja

zamknieta w butelce

Uznanie, ktorym cieszy sie marka Zywiec, nie przektada sie

na jej pozycje na polskim rynku piwa. Trudno jednak go

sobie wyobrazi¢ bez puszek i butelek z roztanczong para

Siedzacy za barem mezczyzna z
u$miechem przekonuje, Ze nie
wszyscy mozemy poczué geniusz,
przestrzen czy powolanie. Wypija-
jaclyk piwa, dodaje, ze jednak kaz-
dy z nas moze poczué réznice, bo
nie kazde piwo to Zywiec. Ta naj
nowsza reklama telewizyjna wpl-
suje sie w to, co wicelider rynku pi-
wa grupa Zyw1ec od kilku lat pré-
buje przekaza¢ konsumentom na
temat swojej sztandarowej marki.
Marka Zywiec ma by¢ ikona, ktdrej
sita s jako$¢ oraz tradycja - bo pi-
wo od polowy XIX wieku warzone
jest niezmiennie w zywieckim bro-
warze.

Ikona musi mieé klase, za ktdra
kryje sie odpowiednio wysoka ce-
na, dystans 1 oryginalnos¢. Do hi-
storii przeszla juz kampania rekla-
mowa Zywca sprzed kilku lat z ha-
stem ,Prawie robi wielka réznice”.

krakowiakow

- Haslo stalo sie juz powszechnie
uzywanym sloganem. Jesli koncept
reklamowy pamietaja wszyscy, to
jest dowdd na to, ze jest on dosko-
naly - uwaza Pawel Kowalewski,
prezes Miedzynarodowego Stowa-
rzyszenia Reklamy.

Takie podejscie, cho¢ dodaje
splendoru, nie przektada sie jednak
na wysoka sprzedaz. Wprawdzie
Zywiec jest najpopularniejszym pi-
wem premium w Polsce, jednak
biorac pod uwage catos¢ sprzedazy,
wigksze udzialy maja marki lidera
rynku Kompanii Piwowarskiej. W
Scislej czotdwee sa produkowane
przez nia Tyskie i Zubr.

Do agresywnej walki o udzialy
rynkowe z liderem grupa Zywiec
ma inna bron niz piwo Zywiec. Jest
nim Warka, trzecia w tegorocznym
rankingu najmocniejszych marek
napojow alkoholowych. Expert

NAPOJE ALKOHOLOWE

Moc
marki
2007

687
715
632
632
608
544
541
535
530
497
435
492
403
444
458
432
398

Moc
marki
2008

647
628
589
587
550
497
497
489
471

455
436
416
410
405
398
381

362

Nazwa
marki

Zywiec
Tyskie
Warka
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Okocim
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Sita
marki
(0 -100)

68
65
61
61
56
50
50
49
60
45
43
M
40
40
39
37
35

Postrzegana
wartos¢
(0 -100)

55 52
49 47
45

Monitor podal, ze od stycznia do
pazdziernika 2008 r. na reklame tej
marki firma wydata prawie 26,3
mln zt

W tym samym czasie na kampa-
nie reklamowa piwa Zywiec wydat
ok. 23,3 mln zt. — Nawet producen-
ci marek powszechnie rozpozna-
walnych nie moga sobie pozwoli¢
na nieobecno$¢ w mediach czy in-
nych no$nikach reklamy. Nie mu-
sza sie jednak koncentrowaé na
edukowaniu klienta i poznawaniu
go z produktem. Dzieki temu maja
ogromna swobode w tworzeniu
nowych kreacji - méwi Pawel Ko-
walewski.

_ Tradycja promocji marki piwa
Zywiec jest niemal tak dtuga jak hi-
storia jego wytwarzania. Reklamy
piwa mozna znalez¢ w przedwojen-
nych czasopismach, m.in. w ,,Ilu-
strowanym Kurierze Codziennym
Do dzi§ zachowaly sie takze p aka-
ty i ulotki reklamowe z tamtych
czasow. Obecnie mozna je ogladad
w muzeum w Zywcu, ktdre odgry-
wa niemala role w promocji marki.
W pierwszym roku istnienia od-
wiedzito je 100 tys. oséb.

Jedna z form promocji marki jest
takze organizowana w Zywcu od
13 lat gielda birofiliéw, na ktorej
kolekc]onerzy prezentuja przed
mioty zwiazane z piwem, m.in. ku-
fle, otwieracze i kapsle. Zywiecka
gielda jest najwieksza impreza tego
typu w Polsce. W tym roku w
czerwcu wzielo w niej udziat ok. 3
tys. wystawcow, o okoto 500 wiecej
niz w ubieglym roku. Marka jest
takze sponsorem imprez letnich na
Wybrzezu oraz zimowych w miej-
scowosciach gérskich. Dwa razy
przez kilka tygodni firma organi-
zuje m.in. koncerty i wystepy kaba-
retow.

Inny wizerunek dla swojej sztan-
darowej marki bedacej najpopular-
niejszym piwem w Polsce wybrat li-
der rynku Kompania Piwowarska.
Tyskie - zdetronizowane w tego-
rocznym rankingu przez Zywiec -
od 2005 r. jest sponsorem polskiej

reprezentacji pitkarskiej. Jego pro-
ducent odwotuje sie do uczu¢ pa-
triotycznych - podczas waznych
imprez pitkarskich zacheca do wy-
wieszania flag narodowych, ktore
maja poméc naszym pitkarzom.
Réwnoczesnie stara sig pokazad
Tyskie jako piwo o miedzynarodo-
wej slawie i uznaniu, ktére pije sie
od Irlandii po Chlny Kompania
podaje, ze w ciagu o$miu miesiecy
tego roku sprzedata za granice 322
tys. hektolitréw piwa, 70 proc. wie-
cej niz w tym samym okresie rok
wezesniej. Dalo jej to pierwsze
miejsce wsrod eksporteréw pol-
skiego piwa.

Do sportowych emocji odwotuje
sie takze Warka. Jako pierwsza
marka piwa w Polsce doczekata sie
sieci piwiarni, w ktérych mozna
oglada¢ na ekranach imprezy spor-
towe. W tym roku takich piwiarni
ma powsta¢ w Polsce 60.

Piwo od kilku lat jest najpopu-
larniejszym napojem alkoholowym
w Polsce. Przypada na nie nieco po-
nad 50 proc. detalicznego rynku
napojéw alkoholowych, ktorego
warto$¢ firma Nielsen szacuje na
ponad 20 mld zt.

Beata Drewnowska
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Sita
czekoladowego dziedzictwa

Marka Wedel nie ma sobie réwnej na polskim rynku stodyczy. Rosnaca konkurencja sprawia jednak, ze takze jej wtasciciel

Marka, ktérej najwieksza warto-
$cia jest niemal 150-letnia bogata
historia, w tym roku pokazata swo-
je nowocze$niejsze oblicze. Brytyj-
ski koncern Cadbury, do ktérego
Wedel nalezy od dziewieciu lat,
wprowadzil na rynek wedlowskie
ptasie mleczko w postaci dwdch
paluszkéw. Potaczyt mocna pozycije
sztandarowego produktu - dajace-
go mu pierwsze miejsce na wartym
prawie miliard ztotych polskim
rynku pralin - z moJ;t na stodycze
impulsowe. Firma odswiezyla tak-
ze swoja oferte gorzkich czekolad
nadziewanych, a na $wieta przygo-
towala limitowana seri¢ luksuso-
wych czekolad Maestria.

- Segment premium rozwija si¢
obecnie najintensywniej. Jest to wy-
nikiem rosnacego zainteresowania
polskich konsumentéw bardziej wy-
rafinowanymi, a co za tym idzie
drozszymi, produktam1 Przy ich
wyborze najwazniejsza Jest sita mar-
ki gwarantujaca najwyzsz jako$¢ i
prestiz - méwi Anna Telakowiec, dy-
rektor marketingu Cadbury Wedel.

Nowosci to nie wszystko. Zmie-
nilo sie takze podejscie Cadbury do
reklamy i promocijL. Jeszcze niedaw-
no pojawialy sie glosy, ze firma nie
wykorzystuje w pelni potencjatu

musi wychodzi¢ naprzeciw zmieniajacym sie oczekiwaniom konsumentow

tkwiacego w tak silnej marce jak
Wedel. - Obecnie wida¢ zdecydo-
wang poprawe. Outdoorowa kam-
pania batonéw Pawelek to na pew-
no jedna z najlepszych kampanii
billboardowych ostatnich lat. Jest
zauwazalna - uwaza Jacek Sadow-
ski, prezes Demo Effective Laun-
ching. Jego zdaniem wizerunek
marki Wedel od$wieza takze kam-
pania czekolad nadziewanych, kto-
rej hasto ,,niezle nadziani” trafia do
mtodszych konsumentéw.

W ciagu dziesieciu miesiecy 2008
r. Cadbury wydal na reklame w me-
diach ponad 20 mln zt - podaje fir-
ma Expert Monitor. W tym samym
czasie firma Jutrzenka, z ktéra ry-
walizuje o drugie miejsce na pol-
skim rynku stodyczy pod wzgle-
dem wielkosci sprzedazy, wydata
na ten cel ok. 15 mln zL

W tegorocznym rankingu na
najmocniejsze marki stodyczy i lo-
déw znalazly sie trzy marki naleza-
ce do grupy Jana Kolanskiego. Ju-
trzenka, popularna przede wszyst-
kim d21ek1 Jezykom, zajeia plate
miejsce. Na czwartym miejscu zna-
lazta sie Goplana kojarzona przez
konsumentow z czekoladami, a na
dziesigtym Kaliszanka, ktorej stawe
zapewniaja wafle Grzeski.

SEODYCZE I LODY

1 | Wedel 843 861
2 | Koral (lody) 674 690
3 | Wawel 671 672
4 Goplana 649 706
5 | Jutrzenka 621 619
6 | Solidarno$¢ 613 626
7 Mieszko 606 605
8 | Zielona Budka 603 667
9 | Lajkonik 578 589
10 Kaliszanka 572 566
11 | Terravita 569 619
12 Odra 565 516
13 Tago 547 -
14 Grycan 460

63 94 93 88
76 80 82 77
62 84 82 56
59 70 75 77 65
56 74 72 76 42
55 61 75 77 37
55 60 74 76 38
65 68 79 80 67
7 81 82 49
69 69 7 21
58 69 69 40
50 67 68 7l 20
59 67 69 13
60 58 82 81 24

=

Posiadanie mocnych marek nie
wystarczylo jednak ani Cadbury,
ani Jutrzence na utrzymaniu na
rynku stodyczy pierwszego miejsca,
gdzie liderem jest Kraft Foods,
producent m.in. wafli Prince Polo.
Rosnacy w site konkurenci nie
zniechecaja Cadbury do inwesto-
wania w Polsce. W najblizszym cza-
sie wyda blisko 960 mln zt na bu-
dowe kolejnego zakladu w Skarbi-
mierzu oraz rozbudowe fabryki w
Bielanach Wroctawskich. W Polsce
powstac ma takze centrum badaw-
czo-rozwojowe Cadbury Wedel.

Za dwa lata zakoriczy sie tez
gruntowna przebudowa zaktadu
Wedla w Warszawie. Modernizacja
warta okoto 100 mln ztotych spra-
wi, ze bedzie to jedna z najnowo-
czesniejszych fabryk Cadbury w
Europie.

Z Warszawa, sq tez zwiazane po-
czatki firmy. Tu w 1851 roku Karol
Wedel zalozyt w centrum stolicy
pijalnie czekolady. Osiemnascie lat

TOMASZ WAWER

pézniej na rynku pojawily sie
pierwsze produkty oznakowane
nazwiskiem Wedel. W 1894 roku
siedziba, przedsiebiorstwa Wedlow
zostala kamienica przy ulicy Szpi-
talnej Do dzi$ miesci sie tam pijal-
nia czekolady i sklep z produktami
Wedla. LokaK, gdzie mozna kupic i
posmakowac wedlowskich produk-
tow, jest w Polsce 16.

W tegorocznym rankingu na
najmocniejsze marki stodyczy i lo-
déw dominuja wyroby czekolado-
we. Drugie miejsce przypadlo jed-
nak sprzedajacym sie najlepiej w
Polsce lodom Koral. Wtasciciel
marki swoimi planami dzieli sie z
mediami niechetnie. Znacznie wie-
cej czasu 1 energii poswieca na przy-
gotowanie glosnych kampanii re-
klamowych, do ktdrych zatrudnia
znane osoby. Lody Koral promowa-
ly swoim nazwiskiem juz Maryla
Rodowicz, Helena Vondrackova, a
ostatnio robi to Doda.

Beata Drewnowska
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Cenny urok
jubilerskich marek

Poznanski Apart okazat sie w tym roku najmocniejsza

marka wsrod produktéw niespozywczych. W pierwsze;

pigtce znalazty sig az trzy marki kojarzone z bizuterig

Od kilku lat logo i bizuteria
Apartu pojawiaja sie nie tylko w po-
pularnych serialach i podczas cere-
monii przyznawania nagréd maga-
zynéw kobiecych, ale takze w hito-
wych programach rozrywkowych,
jak cho¢by ,Taniec z gwiazdami”.
Marke rodzinnej jubilerskiej firmy
wzmacnia fake, Ze jej bizuterie i ze-
garki nosza popularni aktorzy, a jej
brylantowa kolekcje reklamuye byta
Miss World Aneta Kreglicka.

Pomaga tez rozwdj sieci firmo-
wych salonéw, keorych w catej Pol-
sce jest juz 130, nie wspominajac o
znaczacym budzecie marketingo-
wo-reklamowym. W ubiegtym ro-
ku, wedlug cennikowych danych
Expert Monitora, poznariska spot-
ka wydala na swa reklame niemal
9 mln zt (nie liczac outdooru i In-
ternetu), z czego wiekszo$¢ trafita
do kolorowych magazynéw. Tego-
roczny budzet liczony do pazdzier-
nika wlacznie wyniost juz ponad
7,1 mln zl, a trzeba pamietad, ze to
na koricéwke roku przypada bar-
dzo znaczaca cze$¢ zarowno obro-
téw, jak i wydatkéw promocyjnych
branzy jubilerskie;.

Apart, ktory w tym roku obcho-
dzi 25. rocznice powstania, dtugo
dochodzit do obecnej pozyciji. Fir-
ma nalezy i jest ciagle kierowana
przez braci Adama i Piotra Raczyn-
skich. Nazwa pochodzi od ich 1ni-
cjatéw potaczonych ze stowem
»art” oznaczajacym sztuke. - Bo
wlasnie takie bylo i jest nasze po-
dejscie do tej pracy - méwit wielo-
krotnie Piotr Raczyriski.

Poza marketingiem poznariska
firma inwestuje takze w podniesie-
nie prestizu marki, uruchamiajac
salony Apart Exclusive tylko z bry-
lantowa bizuteria i najdrozszymi
modelami zegarkow. Jak wida¢,
strategia sie sprawdza, a Apart nie
narzeka na brak klientéw. Ubiegto-
roczne przychody firmy wzrosly o
niemal 40 proc.,do 280 mln zl,a w

tym roku dynamika rozwoju ro-
dzinnej firmy powinna by¢ podob-
na. Firma jest tez liderem jubiler-
skiego rynku, ktéry jest wart ok.
2 mld zt rocznie. Jej marka wraz z
Gerlachem i Gerda moze sie tez po-
chwali¢ najwyzszymi ocenami w
kategorii postrzegana jakos¢.

Tegoroczny sukces Apartu to juz
drugie zwyciestwo tej marki w na-
szym rankingu. Po raz pierwszy li-
derem wsréd produktow niespo-
zywezych zostala ona przed dwo-
ma laty. Trzeba jednak pamietad,
ze w tym roku z tej barcfzo szero-
kiej dotychczas kategorii wyodreb-
nilismy dwie nowe: odziez i obuwie
oraz kosmetyki i higiena. Tym sa-
mym wsréd marek produktow nie-
spozywczych zmalata liczba silnych
konkurentéw, co niektérym bran-
dom pozwolito na wyrazny awans
mimo spadku mocy w poréwnaniu
z ubiegf%roczna, edycja zestawienia.

Pomogto to m.in. wspiaé sie na
wysokie, drugie miejsce marce od-
wiecznego konkurenta Apartu, fir-
my W.Kruk, cho¢ jej moc zmalata
w tym roku o 32 punkty. W.Kruk
po majowym zamieszaniu z wro-
gim przejeciem przez Vistule &
Wolczanke znacznie zmniejszyta
swoje zaangazowanie marketingo-
we 1 jej marka pojawiala sie w me-
diach raczej w kontekscie kolejnych
etap6éw finalizowania najglosniej-
szego przejecia tego roku.

Wysoko na naszej liscie, bo az na
czwartej pozycji, znalazla sie takze
kolejna firma jubilerska - Yes.

Wyprzedzit ja Canpol, dziatajacy
na rynku juz od 18 lat producent
réznego typu akcesoriow dla dzie-
ci. Firma zdobyta mocna pozycje
nie tylko w Polsce, ale i za granica
- jej produkty sa dostepne juz w
35 krajach.

Nasz ranking potwierdza tez sil-
na pozycje krajowych marek sprze-
tu AGD - Zelmera i Amiki. W przy-
padku Zelmera pomogly w tym za-

pewne $wietne reklamy, dzieki kt6-
rym znacznie wzrosly udzialy ryn-
kowe Zelmera, np. jesli chodzi o
sprzedaz odkurzaczy czy kuchenek
mikrofalowych.

W przypadku sity marki dobrze
radzi sobie z zagraniczna konku-
rencja takze inny producent - Ami-
ca AGD, choé¢ w tym przypadku
udzialy rynkowe firmy wedtug naj-
nowszych danych jednak spadaja.

Nasz ranking dowodzi, ze nad
wzmocnieniem swych marek mo-
glyby popracowad firmy paliwowe.

APART

Najwieksza pod wzgledem przy-
chodéw nie tylko w Polsce, ale
takze w Europie Srodkowej, firma
PKN Orlen zajeta 6. miejsce, a jej
konkurent Lotos dopiero 15.

W pierwszej dziesiatce znalazly
sie znane od lat marki, jak E i Ger-
lach. Mimo coraz silniejszej konku-
rencji na rynku produktéw che-
micznych marka E jest wcigz moc-
na, a z racji dtugiej historii i ciaglej
obecnosci reklamowej ciagle zna ja
wiekszo$¢ Polakdw.

Piotr Mazurkiewicz

POZOSTALE PRODUKTY NIESPOZYWCZE

1 Apart 544 567
2 W. Kruk 508 540
3 Canpol 495 550
4 Yes 485 492
5 Zelmer 481 496
6 Orlen 475 502
7 E 474 508
8 Amica 467 524
9 Gerlach 444 549
10 Mastercook 436 480
11 Ludwik 47 437
12 Dekoral 399 414
13 Karolina 382 443
14 Centra 372 362
15 Lotos 372 385
16 | Sniezka 343 398
17 Atlas 337 434
18 Bryza 334 374
19 Gerda 331 -

20 Debica 327 374
21 Krosno 323 401
22 Black Red White | 322 344
23 Komandor 310 323
24 Nobiles 308 321
25 Bliska 300 325
26 Opoczno 299 366
27 Kler 296 -

28 Cersanit 294 346
29 Koto 280 332
30 Polcolorit 279 251
31 Gipsar 278 329
32 Forte 276 307
33 Rex 275 306
34 Gawin 274 27
35 Paradyz 267 308
36 Mebelplast 265 -

37 Porta Drzwi 262 258
38 Nowa Dolina Nidy = 256 314
39 Kronopol 243 254
40 Optimus 226 275
41 Kabe 221 250

7
66
52
63
65
67
47
63
68
59
70
66
58
49
50
56
64
54
59
68
61
64
62
49
39
56
59
55
52
44
52
54
43
54
49
52
51
4
a7
64
34

55 90 91 43
50 91 90 36
67 74 82 20
50 84 85 15
64 83 83 68
57 81 81 93
63 62 62 54
65 78 79 75
60 90 91 35
57 80 78 56
77 79 80 77
61 86 85 78
60 86 82 6

58 72 73 40
51 72 72 70
70 73 75 78
69 85 86 67
59 70 69 60
55 90 91 43
63 83 82 79
63 83 82 28
54 86 82 52
49 89 86 40
54 76 75 39
51 58 64 38
60 83 84 48
49 90 88 24
62 84 85 37
59 83 85 29
63 77 77 4

65 80 82 24
51 81 78 25
58 60 59 50
54 75 76 7

52 82 82 9

50 75 74 9

57 85 87 16
69 75 77 g

58 76 79 10
54 82 78 39
46 61 63 9
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Koszule
bliskie Polakom

Wolczanka okazata sie najcenniejszg polskg markg w nowej kategorii odziez i obuwie.

Wraz z Vistulg zajmujgca wysoka, szostg pozycje dwie marki tworzg silny fundament grupy odziezowej,

W tym roku Vistula & Wolczan-
ka po raz kolejny promowala swe
kolekcje dobrze widoczng kampa-
nig reklamowa. Wprawdzie moze
nie tak glosna, jak ubiegloroczna, z
bytym filmowym agentem 007
Piercem Brosnanem w roli gtéwne;j,
ale takze zauwazalna w wielu me-
diach.

Trzeba jednak przyzna¢, ze zain-
teresowanie medidw 1 goraca at-
mosfera wokét spotki utrzymywaty
sie z innych powoddéw. Znacznie
glosniejsze bylo bowiem wrogie
przejecie, w wyniku ktérego Eo kil-
ku tygodniach przepychanek i wy-
mieniania czasami bardzo emocjo-
nalnych komunikatéw, V&W osta-
tecznie udato sie zdoby¢ kontrole
nad 66 proc. akcji W. Kruk.

Na pewno byla to najglosniejsza
tegoroczna transakcja 1 przy tej
okazji obydwie gtéwne marki firmy
byly regularnie wymieniane z ko-
rzyscia dla ich postrzegalnosci
wsrdd klientéw.

W naszym rankingu Wolczanka
juz po raz trzeci zdobywa statuetke
Marqa dla najmocniejszej marki w
swej kategoril. Pierwsza dostata w
jego pierwszej edycji w 2004 roku.
Wtedy byla jedyna marka gieldowej
spotki Wolczanka.

Od tamtego czasu w firmie wie-
le sie zmienitlo. Po sfinalizowaniu
fuzji z Vistula i zakupie Galerii
Centrum grupa V&W stala sie
mocnym graczem na rynku odzie-
zowym, dzialajac pod wieloma in-
nymi markami. Obecny prezes Mi-
chal Wojcik, wezesniej kierujacy Vi-
stula, wrocit w tym roku do firmy
juz po zakupie W. Kruk i pojawie-
niu si¢ w V&W nowych akcjonariu-
szy, jak Alma Market czy spétki ro-
dziny Kruk.

W nowej strategii zapowiada
skupienie sie na rozwoju tylko
gléwnych marek. Ma temu pomébc
takze nowa nazwa grupy, ktéra
aby pokaza¢ zmiany w SWOJEJ
strukturze, bedzie sie nazywac Vi-
stula Grou . By¢ moze to wzmoc-
ni sile marki Vistula, ktéra w tym
roku zajela 6. miejsce w kategorii
odziez i obuwie.

Nowy prezes chce tez w wiek-
szym stopniu wykorzystywac efek-
ty synergii takze w marketingu Vi-
stuli, Wolczanki, W. Kruk i pozo-
stalych marek grupy. Wszystkie
maja wysokie notowania w kate-
goriach prestiz, postrzegana ja-

do ktorej nalezy tez inny znany szyld, czyli W. Kruk

kos¢. Pomaga im takze tradycyjny
wizerunek 1 dtuga historia, przez
co znane sa wiekszos$ci Polakow.
Cho¢ zaréwno Vistula, jak 1 Wol-
czanka czasami réwniez przez bar-
dzo wyzwolone i kontrowersyjne
reklamy staraja sie caly czas do-
trze¢ do mlodszego klienta. Ma te-
mu pomoc takze uruchomienie
nowej marki jubilerskiej nawiazu-
jacej do W. Kruk, ale z tafisza i bar-
dz1 nowoczesna oferta skierowa-
0 nowej grupy doceloweJ

Konkurenqa jednak nie spi. W
tym roku Wolczanka wygrata z Re-
served juz tylko jednym punktem,
co pokazuje umocnienie marki na-

ODZIEZ I OBUWIE

1 Wolczanka 575 589
2 Reserved 574 585
3 Reporter 570 555
4 Atlantic 549 542
5 Gatta 546 544
6 Vistula 542 532
7 House 534 -

8 Diverse 533 556
9 Key 521 521
10 Bytom 521 521
1 Rytko 514 -

12 Gino Rossi 507 517
13 Top Secret 506 510
14 Sunset suits 503 =

15 Monnari 500 526
16 Solar 499 -

17 Wittchen 498 530
18 Carry 493 487
19 Simple 490 506
20 Cropp 490 525
21 Tatuum 487 51

22 Troll 484 474
23 Deep 479 478
24 Wojas 472 499
25 Hexeline 448 483

64
64
63
60
60
59
58
58
57
57
64
63
55
55
54
54
54
53
53
53
53
52
52
58
48

Postrzegana

Wwartos¢

55 88 88 43
58 85 83 31
58 84 84 29
61 80 82 31
59 85 84 19
53 86 87 31
61 76 81 24
56 79 81 24
59 79 81 14
55 84 84 21
53 89 90 34
50 90 89 27
57 76 76 23
52 80 84 13
48 87 82 1
51 77 79 7
51 82 80 7
52 79 75 14
47 85 79 5
58 70 75 16
49 79 76 9
55 76 76 18
49 72 76 1
52 80 81 24
34 78 67 6

lezacej do gietdowej spotki LPP.
Grupa LPP sfinalizowala juz prze-
jecie kontroli nad kolejng mocna
marka odziezowa House (w tym
roku tuz za Vistula), a na liScie naj-
cenniejszych marek na 21. miejscu
znalazt sie takze nalezacy do gdari-
skiej spotki Cropp. Widad wiec, ze
to Vistula Group i LPP wyrastaja
na zdecydowanych lideré6w branzy
odziezowej w Polsce.

Az 0 15 punktéw moc swojej
marki poprawit Reporter, keory zaj-
muje juz wysoka, trzecia pozycje w
tej kategorii. Roznice miedzy me-
dalowa tréjka nie sa zbyt duze, co
prognozuje mozliwe zmiany takze
na szczytach przysztorocznego ze-
stawienia.

Marka najbardziej prestizowa
okazala sie w tej kategorii obuwni-
cza Gino Rossi. Nowy prezes spotki
Pawel Kaplon zapowiedzial juz, ze
skoncentruje sie na reklamie tej
marki, ktérej potencjal nie zostat
jeszcze w pelni wykorzystany. W te-
gorocznym rankingu marka Gino
Rossi zajeta 13. miejsce, tracac nie-
co ze swej ubieglorocznej mocy.

Nasze zestawienie potwierdza
silng pozycje polskich marek, kté-
rych obco brzmiace nazwy ulatwia-
ja dzis ekspansje na rynkach zagra-
nicznych. Jak widac po ich pozycji
w rankingu, sa takze dobrze przyj-
mowane przez polskich konsu-
mentéw. W pierwszej piatce naj-
mocniejszych marek odziezy i obu-
wia znalazly sie bielizniany Atlantic
oraz znana i duzo inwestujaca w
swa promocje marka rajstop Gatta,
ktora zbiera dzi$ profity z dlugo-
terminowej kampanii z udziatem
popularne; wokalistki Justyny
Steczkowskiej.

Piotr Mazurkiewicz
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niz mydlo

W debiutujacej w tym roku kategorii kosmetyki i higiena najmocniejszg marka okazata sie

Tegoroczne zwyciestwo Luksji w
rankingu mocy nie jest zaskocze-
niem. Juz przed rokiem w kategorii
produktéw niespozywczych zajeta
wysokie trzecie miejsce, ustepujac
jedynie silnym markom odziezo-
wym i wyprzedzajac pozostale mar-
ki kosmetyczno-higieniczne. Jej
przewaga byla tak duza, ze w tym
roku, nawet mimo pewnego osta-
bienia mocy, Luksja jest li(%erem w
swej kategorii.

Wprowadzona na rynek iOd ko-
niec lat 80. minionego wieku jako
marka mydla, Luksja rozpoczeta
nowy etap rozwoju w 1993 roku,
po tym jak brytyjska grupa Cus-
sons przejela jej dwczesnego whasci-
ciela Pollene Wroclaw. Dzi$, jak wy-
jasnia Anna Rogalska, dyrektor
marketingu PZ Cussons, Luksja
jest megamarka, ktéra obejmuje
juz kilka segmentéw higienicznego
rynku. Obok tradycyjnego mydia w
kostce (z ktérym nadal czesto jest
kojarzona) jej logo firmuje réwniez
mydla w plynie, zele pod prysznic,
plgllny do Eaifll:)ieli, bals;I;my 1p —}j/ak za-
powiada firma - na tym si¢ nie
skoniczy. Tym bardziej ze Luksja
jest jedna z najbardziej znanych
polskich marek - wedlug danych
PZ Cussons jej znajomos¢ deklaru-
je 70 proc. konsumentéw.

Wyniki naszego rankingu do-
wodza, ze konsumenci nie tylko
dobrze znaja marke, ale i wysoko
oceniajg jej wartos¢, czyli jako$é w
stosunku do ceny. W obecnym ze-
stawieniu Luksja dostata takze
wiecej punktéw za prestiz, w czym
mogly poméc niedawne nowosci:
starannie wystylizowane linie Ri-
tuals i Naturelle.

Do tegorocznego zwyciestwa
marki przyczynila sie tez zapewne
duza kampania reklamowa, jedna
z najwiekszych w historii Luksji.
Firma PZ Cussons rozpoczela ja
wiosng w zwiazku z relaunchem,
czyli od$wiezeniem i wzbogace-
niem marki, ktora reklamowala w
telewizji, w prasie i w kinie. Wedtug
danych firmy Expert Monitor
przez dziesie¢ miesiecy tego roku
wydata na to 3,9 mln zt (wedlug
stawek z cennika), czyli o jedna
dziesiata wiecej niz rok wczesniej.

znana juz w latach 80. minionego wieku Luksja

KOSMETYKI I HIGIENA

Luksja

1
2 Zaja

3 Soraya

4 AA

5 | Polsilver
6 | Colodent
7 Inglot

8 Joanna

510
510
494
496
514
506

498
495
494
484
462
386

9 | Lirene
10 Bambino
11 Bella
12 Cleanic

Dane te nie uwzgledniaja jednak
inwestyciji w akcje promocyjne w
sklepach, na basenach i w klubach
fitness, nie wspominajac o 1,5 mln
rozdanych prébek. Dodawano je
m.in. do kobiecych magazynéw i
do kupowanych przez kobiety bile-
téw do kina. - Z badari przeprowa-
dzonych po kampanii wiemy, ze
$rednio z kazdych trzech rozda-
nych prébek dwie osoby wréca do
naszej marki - podkreslata Anna
Rogalska w wywiadzie dla magazy-
nu ,Media i Marketing Polska”.

W ramach kampanii PZ Cussons
wzmocnila tez dystrybucje i ekspo-
zycje marki zaréwno w tradycyj-
nych drogeriach, jak w sieciach
handlowych, gdzie trudno prze-
oczy¢ produkty, ktorych opakowa-
nia wspolgraja z charakterystycz-
nym, falujacym logo Luksj.

Warto jednak zwrocié uwage, ze
cho¢ Luksja jest najmocniejsza
marka w swej f(ategorii, W tym ro-
ku wyraznie zmniejszyt sie dystans,
keory dzieli ja od drugiej w zesta-
wieniu Ziai. W ubieglym roku byto
to 36 punktéw, w tym - zaledwie 6.

Wzmocnieniu marki Ziaja sprzy-
ja konsekwentne poszerzanie oferty
rodzinnej spétki. Dzieki czemu jej
logo firmuje nie tylko kosmetyki do
pielegnaciji twarzy i ciafa, ale takze
do wloséw, a od kilku miesiecy row-
niez produkty do pielegnacji ust.
Marke wzmacniaja tez kampanie re-

85 il 78 46
7 75 79 42
66 79 80 39
61 75 78 23
75 66 69 39
78 63 66 40
55 77 74 15
68 68 70 32
56 76 75 18
86 65 70 42
82 80 80 62
67 76 80 34

klamowe w popularnych pismach
kobiecych, gdzie gdariska firma re-
gularnie promuje swe produkty.
Wedtug Expert Monitora przez
dziesie¢ miesiecy tego roku Ziaja
wydata na reklame 4,4 mln z1, o 14
proc. wiecej niz rok wezesniej. Zda-
niem Joanny Kowalczuk, kierowni-
ka dziatu marketingu firmy, marce
sprzyja tez ekologiczny trend na
rynku kosmetykéw - dzieki temu
nie maleje popularnos¢ flagowego
produktu Ziai - kremu oliwkowego.

Wicelider naszego rankingu jest
jedna z dwdch marek w tej katego-
rii, ktérych moc w tym roku wyraz-

Y

nie wzrosta. Rekordzistka jest tu
marka AA, ktdrej przybyto w tym
roku az 28 punktéw. Wyraznie
zwiekszyl sie jej prestiz (w czym po-
mogla zapewne przeprowadzona z
rozmachem kampania reklamowa
luksusowej linii AA Prestige) oraz
postrzegana jako$¢. Dzieki temu
ponaddwukrotnie, do 27 punktdw,
zmalala réznica dzielaca ja od zaj-
mujacej trzecie miejsce Sorai, keora
w tym roku wyraznie zmniejszyla
wydatki reklamowe. Wedtug Expert
Monitora na koniec pazdziernika
wynosily one 3,8 mln zi, jedna
czwarta kwoty sprzed roku.

Do marek, ktore najwiecej straci-
ly w tegorocznym zestawieniu, na-
leza trzy brandy z dtuga tradycja:
Bella, Polsilver i Bambino. Wpraw-
dzie Bella moze sie poszczyci¢ naj-
wieksza w swej kategorii Swiado-
moscia marki, ale jej moc zmniej-
szyla sie w tym roku az o 44 punk-
ty. Trzeba jednak pamietad, ze w
wyniku zmiany systemu wazenia
parametréw jakosciowych z bada-
nia konsumenckiego tegoroczny
ranking mocy nie jest w pelni po-
réwnywalny z wczesniejszymi ze-
Stawieniami.

Anita Blaszczak

Fl.-

TOMASZ WAWER
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Marka silna
sprawdzonymi hitami

W rankingu mocy mediowych marek TVN przescigneta

w tym roku ubiegtorocznego lidera - krakowska rozgtosnie

RMF FM. To juz jej czwarte zwyciestwo w naszym

Marka TVN zdobyla w tym roku
865 punktow, o 57 wiecej niz przed
rokiem, co Zapewmlo jej awans z
druglego miejsca. TVN zebrata naj-
wiecej punktow za sile swojej mar-
ki, jej postrzegana wartos¢, prestiz
i jako$¢. Jednak w zestawieniu po-
kazujacym $wiadomos¢ marki na-
dal TVN wyprzedzaja nieznacznie
jej najwiekst konkurenci: Polsat,
TVP 11iTVP 2. Trzeba jednak pa-
mietad, ze oni sa na rynku diuzej i
maja wiekszy zasieg niz stacja kie-
rowana przez Piotra Waltera.

Na moc marki TVN wplywa du-
za ogladalnos¢ stacji, a t¢ pomaga-
ja zdobyc p l](aularne programy roz-

owe, jak np. ,Taniec z gwiaz-
!W ktory wc1qz bawi ludzi,
choé trwa jego 6sma juz edycja. Do
yTanca..” dolaczaja takze nowe, in-
tensywnie promowane i lubiane
przez widzéw show. Takim progra-
mem byt ,You Can Dance - po pro-
stu tancz” czy nowosc tej jesieni —
,Mam talent!”, ktérego pierwszy
odcinek przyciagnat przed telewi-
zory 4,2 mln widzdw.

Chociaz media wytykaja TVN,
ze stawia na ,,odgrzewane kotlety”,
prawda jest taka, ze pokazywane w
stacji sprawdzone formaty nadal
dobrze sobie radza. TVN nie zmie-
nia wiec polityki: lansuje swoje
programy i konsekwentnie kreuje
w nich wlasne gwiazdy. Ze mu sie
udaje, potwierdza chociazby to, ze
wypromowana przez ,You Can
Dance” i poranny program ,Dzien
dobry TVN” Kinga Rusin dostata
w tym roku Wiktora Publicznosci.

Przywiazanie ludzi do stacji pro-
centuje, bo juz ubiegly rok pokazat,
ze polskim rynkiem telewizyjnym,
cho¢ w mniejszym stopniu, rzadza
te same prawa co zachodnimi i wi-
dzowie zaczynaja odplywac z kana-
16w ogoélnotematycznych do sprofi-

zestawieniu

lowanych stacji niszowych. Z walki
o zachowanie udzialow w rynku
stacja TVN w tym roku wyszta zwy-
ciesko. Od stycznia do pazdzierni-
ka jej udzial w ogélnopolskiej wi-
downi urdst, cho¢ konkurencja od-
notowata w tym czasie spadki. We-
dtug instytutu AGB Nielsen Media
Research TVN miafa w tym czasie
16,7 proc. ogolnopolsk1ego rynku
ogla,dalnosa czyli wiecej niz rok
wezesniej (16,3 proc.). W tym sa-
mym okresie Polsat osiagnal tu
udzial na ioziomie 15,41 proc. (rok
wezesniej byto to 16,8 proc.), TVP 1
- 22,59 proc. (spadek z 23,19 proc.
rok wczesniej).

We wzmocnieniu marki TVN
niewatpliwie pomaga tez rozwija-
nie kanatéw tematycznych. TVN
nadal ma najwiecej tematycznych
stacji sposréd wszystkich najwiek-
szych nadawcéw, cho¢ powoli robi
przeglad i zamyka te najstabiej ro-
kujace. Grupa niedawno zrezygno-
wata z TVN Gra, a TVN Med prze-
niosta do Internetu. W nowe stacje
tez inwestuje ostrozniej niz dotych-
czas. W przysztym roku do wzmoc-
nienia marki TVN 1 la,cznej ogla,-
dalnosci nalezacych do niej stacji
powinien si¢ przyczynié startujacy
jeszcze w grudniu lokalny kanat
TVN Warszawa.

Na rozwijanie swych brandéw
poprzez nowe stacje konsekwent-
nie stawiaja tez RMF FM i Polsat,
dwie kolejne najsilniejsze mediowe
marki w tegorocznej edycji rankin-
gu ,Rz”. RMF, w zwiazku z ograni-
czona mozliwoscia ekspansﬂli w ete-
rze, gdzie w rozpisywanych przez
Krajowa Rade Radiofonii i Telewi-
zji konkursach nie ma do wygrania
zbyt wielu nowych czestowf{wos'ci
rozwija teraz projekty internetowe.

W sieci jego marke wzmacnia juz
ponad 50 tematycznych stacji dla

fanéw bardzo réznych gatunkow
muzyki (w tym chociazby muzyki
filmowej, chilloutowej, hip- hopu
dzieciecej i alternatywnej), a wciaz
powstaja nowe. RMF nieustannie
inwestuje tez w akcje organizowa-
ne dla stuchaczy, jak np. letnie tra-
sy koncertowe, logo stacji promuja
tez firmowane przez nia plyty z
muzyka, a nawet wltasne muzyczne
sktadanki.

Podobnie dziala Polsat, ktéry
organizuje w Sopocie letni festiwal
TopTrendy i f1rmuJe sktadanke z
przebojami z tej imprezy. Po za-
trudnieniu Niny Terentiew stacja
Zygmunta Solorza-Zaka bardzo

poprawita swoj programowy wize-
runek, a teraz wida¢, ze pracuje
nad wizerunkiem calej grupy swo-
ich kanatéw: zmienia logo, od-
$wieza ramoéwki, ale przede
wszystkim dodaje nowe stacje.
Tylko w ostatnich miesiacach ru-
szyly Polsat News, Polsat Play i po-
wstaly na bazie siermieznego Pol-
satu Zdrowia i Urody kobiecy Pol-
sat Cafe. A to nie koniec, bo w pla-
nach na 2009 rok sa kolejne trzy
lub cztery kanaly tematyczne z lo-
go stacji, co powinno doda¢ mocy
marce Polsatu w przysztorocznym
rankingu.

Magdalena Lemariska

MEDIA
Lp. Nazwa Moc Moc
marki marki marki
2008 2007
1 TVN 865 808
2 RMF FM 810 816
3 Polsat 794 800
4 Radio Zet il 764
5 TVP 1 732 695
6 Radio Eska 723 -
7 TVP 2 698 791
8 TVN 24 697 557
9 Gazeta Wyborcza 636 678
10 TVN Siedem 609 632
11 Tele Tydzien 580 590
12 TVP Info 574 -
13 V4 552 506
14 Wprost 531 541
15 Rzeczpospolita 530 508
16 Dziennik 529 541
17 Gazeta Prawna 528 488
18 Polityka 525 512
19 Claudia 523 490
20 Przyjaciotka 515 518
21 Zycie nagoraco 501 462
22 Fakt 500 556
23 Onet.pl 499 555
24 Twoj Styl 494 486
25 Przekrdj 493 -
26 Tina (prasa) 488 456
27 Super Express 477 516
28 Wp.pl 475 463
29 Gala (prasa) 473 462
30 Puls Biznesu 459 455
31 TV Puls 452 -
32 Interia.pl 439 440
33 Cyfra+ 363 403
34 Cyfrowy Polsat 361 366
35 n (platforma cyfrowa) 357

Sia
marki

(0 -100)

75 100 90 89 90
69 95 86 84 86
68 93 82 83 91
63 90 82 80 82
62 85 78 76 92
61 89 80 80 62
58 84 77 76 91
58 94 83 83 48
61 81 82 78 77
50 79 72 72 44
55 93 69 71 60
47 73 67 68 39
45 70 62 65 47
50 58 76 74 49
50 7 78 74 51
50 79 69 70 56
49 68 82 79 32
49 60 76 73 47
49 52 75 72 54
48 76 69 68 57
47 76 59 61 50
46 74 57 59 72
66 95 87 84 80
46 50 74 7 4
46 60 72 70 4
45 77 62 64 49
44 72 60 61 64
62 91 85 81 66
44 53 il 68 43
42 61 73 72 22
36 54 51 53 37
57 88 81 78 67
56 48 81 79 72
65 51 81 78 64
55 53 81 81 36
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Era
1 Zyaowyrz%krgae

Era to najmocniejsza marka na polskim rynku telekomunikacyjnym. Zdystansowata konkurencyjnego Plusa

Ten sukces Ery mozna po czesci
tlumaczy¢ faktem, ze jej whasciciel -
Polska Telefonia Cyfrowa - hojniej
niz konkurenci tozy na promocje
swej flagowej marki.

Mozna szacowaé, ze w ciagu
ostatnich trzech lat PTC wydata
na jej reklame okolo 250 mln zt
(cennikowo: prawie 500 mln zt).
Wydatki Plusa byly szacunkowo o
17 proc. nizsze, podobnie jak wy-
datki reklamowe nieuwzglednio-
nej w rankingu marki Orange -
obecnej na polskim rynku, ale o
brytstI]ﬂm rodowodzie.

Do wydatkéw na mobilne marki
zacheca szybki rozwdj rynku ko-
moérkowego, ktory daje operato-
rom najwigksze zarobki. Staty-
styczny abonent przynosi sieciom
komoérkowym dwukrotnie wiecej
dochodu niz przecietny klient siect
stacjonarnej. Wydatki na mobilne
marki oplacaja sie wiec bardziej niz
na marki ustug stacjonarnych.

Na promocje swej internetowej
marki Neostrada, grupa Teleko-
munikacji Polskle] wydata w ciagu
ostatmcﬂ trzech lat tylko okolo
100 mln zI. Mimo to Neostrada
uplasowala si¢ na wysokim trze-
cim miejscu w rankingu zdomino-
wanym przez marki telefonii ko-
morkowe;.

Netia i Dialog zamykaja pierw-
sza dziesiatke, a marki sieci kablo-

ch znalazly sie dopiero w drugiej
‘c)giesiqtce. "11}(]) takz‘epefekt ich bgar!
dziej ograniczonych kampanii re-
klamowych.

O ile sieci komérkowe od poczat-
ku stawialy na ogélnopolskie kam-
panie, bo klientéw mogly szukaé w
calym kraju, to operatorzy kablo-
wek koncentrowali sie w regionach
swego dzialania. By¢ moze stad
mniejsza sita ich marek.

o

i dobrze zadomowiong w Polsce marke ustug internetowych Neostrada

O swa obecng pozycje Era wal-
czyla od potowy lat 90. minionego
wieku. To wtedy powstata Polsia
Telefonia Cyfrowa jako zorganizo-
wane przez Elektrim konsorcjum,
ktore miato wzia¢ udziat w przetar-
gu na czestotliwo$¢ radiowg 900
MHz do budowy cyfrowe; sieci tele-
fonii komorkowej Udzialowcy
PTC nie doceniali potencjatu pol-
skiego rynku ale od poczqtku wie-
dzieli, ze w przeciwienistwie do eks-
kluzywnej sieci Centertelu tworza
biznes masowy. A ten wymagat no-
$nej marki.

Zarzadowi przedstawiono czte-
ry propozycje nazwy handlowej i
logo ustugi, sposréd kedrych wy-
brana zostata Era. Za ojca chrzest-
nego nowego brandu uchodzi 6w-
czesny czlonek zarzadu do spraw
marketingu i sprzedazy Christo-
pher Mattheisen (dzisiaj prezes za-
rzadu Magyar Telekom), chociaz
kreacje opracowata wyspecjalizo-
wana firma.

Caly projekt zajat zaledwie dwa
tygodnie, bo PTC bardzo sie spie-
szylo. Potem kreacja nowych marek
telekomunikacyjnych zajmowata
dlugie miesiace, ale w 1996 r. cho-
dzilo o to, aby uruchomi¢ ustugi
szybciej niz Polkomtel.

Udalo sie i Era wystartowata jako
pierwsza marka na rynku nowo-
czesnej telefonii komdrkowej. Mi-
nimalnie wcze$niejszy start nie za-
pewnil jej jednak automatycznie
roli lidera. Az do 1999 r. Plus GSM
miat wiecej abonentéw.

Tempo wzrostu liczby klientéw
- w 1999 r. przybyto ich 2 mln -
okreslito nowe reguly na teleko-
munikacyjnym rynku. A ten szyb-
ko sie¢ rozrastat, bo operatorzy
wprowadzili ustugi przedplacane,
kazda pod nowa marka. Era posta-

wita na TakTak, Plus GSM - na
Simplusa. Potem do stawki dota-
czyl jeszcze POP Centertelu. Dzi-
siaj marki przedplacane sa nieco
stabsze niz marki ustug abona-
mentowych, ale i tak silniejsze niz
marki ustug stacjonarnych. W te-
gorocznym rankingu mocy marek
najlepiej wypadta Heyah, ktéra we-
szta na rynek w 2004 r. i dokonata
na nim przetomu.

Wtedy jeszcze Era miata najwie-
cej abonentdw sposréd wszystkich
marek abonamentowych, ale po-
tem biznes zaczal sie psué. Przy-
czynil sie do tego zaciety spér, kto-
ry od poczatku dekady tocza
udziatowcy PTC o prawa wiasno-
$ci do spotki. Konflikt whascicieli
udzialowcéw nie mogt sie nie od-
bi¢ na biznesie. Era stracita pozy-
cje lidera rynku i do dzi$ nie moze
jej odzyskac.

Chociaz przychody PTC rosna,
zyski sa bardzo solidne, to ambicja
zarzadu firmy jest stac sie na po-

wrét numerem jeden. Konkurenci
jednak wykorzystali chwile zapasci
PTC 1 nie pozwalaja nadrobi¢ stra-
conego czasu.

Wiadomo tez, ze los polskiej
marki Era jest przesadzony. Zasta-
pi ja wspélna marka grupy Deut-
sche Telekom - T-Mobile. PTC jest
obecnie pod kontrola niemieckiego
Deustche Telekom - jednego z
udzialowcéw spotki - ktéry juz
dawno zapowiedzial zmiane marki
na T-Mobile, jaka grupa stosuje na
calym $wiecie dla usf ug telefonii
komorkowe;.

Na przeszkodzie stoi jednak nie-
zakoniczony spor wlascicielski z
francuskim Vivendi i polskim Elek-
trimem. Kiedy sie skoriczy? Nie
wiadomo. Kiedy pozegnamy marke
Era? Tego tym bardziej nie wiemy.
Niewykluczone jednak, Ze rebran-
ding bedzie dla PTC réwnie ozyw-
czy, jak byt dla Idei zmienionej na
Orange.

Lukasz Dec

TELEKOMUNIKACJA

I mark|

Era

Plus
Neostrada
Telekomunikacja Polska
Heyah
Simplus
Era Tak Tak
Play

9 Dialog

10 Netia

11| Cyfra+

12 Sami Swoi
13 Vectra

14 Aster

15 Multimedia
16 Toya

Moc
marki
2006

535
524

Moc
marki
2007

531
504
496
482
453
451

444
412
406
379
363
354
342
319
311

285

516
478
409
453

® N o o~ W N

377
392
403
372

350
374
336

38
56
35
52
48
47
42

51 61 59 41
48 81 79 72
53 53 55 42
52 70 73 19
51 67 69 21
49 68 70 20
36 60 60 g
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Debiutujaca w tym roku w na-
szym rankingu marka Allegro.pl
triumfowata nie tylko w ogélnej
ocenie, ale i zdobyla najwyzsze oce-
ny w kategoriach: postrzegana war-
to$¢ 1 prestiz. Bardziej znana od

niej okazala sie tylko Biedronka.
Latwo mozna to wyjasni¢ faktem,
ze sie¢ prowadzi juz ok 1,3 tys.
sklepéw w catym kraju, a z Interne-
tu korzysta jedynie ok. 40 proc. Po-
lakéw i to gtéwnie z duzych miast.

HANDEL I USLUGI

1 Allegro.pl 51 -

2 Sphinx 479 569
3 Royal Collection 473 527
4 Open Finance 449 399
5 Orbis 441 506
6 Expander 440 484
7 Agito.pl 430

8 Merlin.pl 425 -

9 Triada 408 452
10 Itaka 401 403
1 Coffee Heaven 390 -

12 Dominium Pizza | 385 480
13 Gromada 350 393
14 Lotto 332 349
15 Echo Investment | 260

16 Dom Development 248

17 JW. Construction | 239

18 Komputronik 21

19 Karen Notebook | 200 -
20 Komfort 199 215
21 Polnord 196 =
22 Liberty 178 173
23 mPunkt 173 175
24 Biedronka 105 131
25 Euro RTV AGD 99 123
26 Cccc 98 126
27 Avans 95 19
28 Ruch 91 129
29 Empik 90 17
30 Neonet 83 96
31 Piotr i Pawet 79 88
32 Zabka 79 94
33 POLO Market 79 89
34 Smyk 78

35 Alma 78 -
36 Kolporter 78 109
37 Bomi 76

38 Mix Electronics 7 -

39 PEKAES 70 94
40 LOT 70 88
4 Groszek 69

68
70
51
50
51
48
56
55
46
45
56
55
39
63
52
50
47
56
53
53
38
46
45
67
62
68
60
66
65
51
49
48
48
48
48
55
46
43
51
51
4

97 90 85 83
55 77 78 68
51 86 85 1
57 68 67 12
49 80 76 56
56 68 65 19
l 78 79 8

61 78 73 18
51 74 72 29
50 73 70 25
57 79 83 22
55 67 71 29
46 67 61 26
72 81 77 63
54 73 73 4

48 78 74 7

53 68 66 7

54 78 75 24
53 78 76 14
61 82 81 34
51 50 54 3

59 70 76 8

57 67 74 8

90 68 U 89
66 83 82 56
66 72 73 65
67 79 80 58
71 76 74 79
62 90 88 65
57 75 7 33
51 75 73 19
53 65 70 65
70 67 7 28
58 79 76 22
55 80 77 12
66 77 78 56
54 75 76 14
51 70 70 1
51 67 63 57
42 85 78 62
60 63 64 16

Cyjmy

=Qro.pl

potentat

Allegro.pl jest w tym roku najmocniejszg polska markg w kategorii handel i ustugi. Najpopularniejszy serwis aukcyjny

zostawit w tyle deweloperow, biura podrozy i sieci handlowe

Mimo to silng pozycje maja tak-
Ze inne marki internetowe. Wsrod
najmocniejszych w kategorii: han-
del i ustugi w pierwszej dziesiatce
znalazly sie jeszcze sklepy Agito.pl
oraz Merlin.pl. Ubiegloroczny zwy-
ciezca tej kategorii, marka sieci re-
stauracji Sphinx, w tym roku stra-
citaaz 90 punktéw i spadta na dru-
gie miejsce. Spadek widad tez zresz-
ta w wynikach jej wlasciciela,
gieldowego Sfinksa.

Zaréwno marce, jak i serwisowi
Allegro zajelo kilka lat, zanim wy-
pracowat tak dobra pozycje na ryn-
ku. Serwis wystartowal z interneto-
wymi aukcjami w grudniu 1999 r.,
a jego tworcami byli Arjan Bakker i
Tomasz Dudziak. Rok pézniej ze-
spoét Allegro liczyt zaledwie osiem
os6b. DziS firma zatrudnia ponad
300 os6b, a serwis ma ok. 8 milio-
néw unikalnych uzytkownikéw
miesiecznie.

O warto$ci marki Allegro prze-
konali$my sie na przetomie roku,
gdy firma Tradus, ktéra kontrolu-
je serwis, zostala przejeta za niemal
miliard funtéw przez grupe me-
dialna z RPA - Napsters. Wpraw-
dzie Tradus kontroluje tez kilka in-
nych serwiséw internetowych (Pay-
Back.pl, OtoMoto.pl, OtoDom.pl i
Ceneo.pl), ale jej gtéwnym akey-
wem bylo wtasnie Allegro.pl odpo-
wiadajace za najwieksza cze$¢ przy-
chodow.

Powodzenie Allegro w Polsce
skfonito jego whascicieli do ekspan-
sji takze w innych krajach; Fodob—
ne platformy aukcyjne dziataja juz
m.in. na Wegrzech, Ukrainie, w Ro-
sji 1 Czechach.

Firma chce tez skorzystaé na tak
dobrej pozycji i znajomosci marki,
wchodzac takze w zupelnie nowe
segmenty rynku. Bezposredni wla-
Sciciel Allegro QXL Poland juz in-
formowal, ze w pierwszej polowie
przysztego roku chce rozpoczaé

dziatalnos¢ jako mobilny operator
telefonii komérkowe;.

Trzecia najmocniejszq marka w
kategorii handel i ustugi zostata w
tym roku marka znanej sieci han-
dlowej Royal Collection, ktéra od
poczatku lat 90. sprzedaje wysokiej
jakosci odziez zaréwno zachod-
nich, jak i krajowych firm. Tuz za
nig uplasowat sie Open Finance,
prowadzacy sie¢ placowek zajmuja-
cych sie szeroko rozumianym do-
radztwem finansowym. Jego mar-
ka wzmocnila sie w porownaruu z
ubiegloroczna ocena az o 50 punk-
tow.

Wsréd najmocniejszych krajo-
wych marek w handlu 1 ustugach
liczna reprezentacje maja takze tra-
dycyjne sieci handlowe sprzedajace
zaréwno sprzet elektroniczny, jak i
produkty spozywcze, oraz biura
podrozy.

Najmocniejsza z ocenianych w
tym roku po raz pierwszy marek
firm deweloperskich okazala sie
Echo Investment, ktéra uplasowa-
ta sie na 15. miejscu pokonujac
12 punktami Dom Development.
Jednak w zwiazku z kryzysem, kto-
2/ szczegdlnie mocno dotknat bu-

ownictwo mieszkaniowe, przy-
szly rok dla firm (i marek) z tej
branzy moze by¢ znacznie gorszy.

Po?/obnie moze by¢ w przypad-
ku Komfortu, lidera na rynku
sprzedazy wykladzin i dywandw,
ktory w ostatnich latach korzystal
z koniunktury w budownictwie,
umacniajac swoja pozycje takze
poprzez przejecia zagranicznych
sieci, jak na przyklad Topwert.
Przysziy rok gorszej koniunktury
moze natomiast wzmocni¢ marki
tanich sklepéw dyskontowych na
czele z Biedronka, ktéra w tego-
rocznym rankmgu pokonata takie
brandy jak Piotr 1 Pawel, Zabka czy
POLOmarket.

Piotr Mazurkiewicz
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Wzrosto

znaczenie
prestizu 1 jakosci

Nie oznacza to jednak, ze zawsze silniejsza marka bedzie wiecej warta. O wartosci marki decyduje rowniez wielkos¢

RANKING SILY MARKI 2008

GRZEGORZ URBANEK

i rodzaj rynku, na ktorym funkcjonuje. Stad stabsza marka na wiekszym rynku, gdzie marki

majg duzy wptyw na decyzje konsumentow, bedzie warta wiecej niz silna marka na rynku niszowym

Metodologia rankingu sily ma-
rek w roku 2008 zostala znaczaco
zmieniona w stosunku do wyko-
rzystanych we wczesniejszych edy-
cjach rankingu. Stad WymL punk-
towe uzyskane dla tych samych
marek z poprzednich lat nie moga
by¢ bezposrednio poréwnywane z
wynikami dla roku 2008. Zajmo-
wane przez poszczegdlne marki
pozycje w rankingu ogélnym i ran-
kingach szczegolowych w kolej-
nych latach wynikaja po pierwsze
ze zmiany metodologii liczenia
wskaznika sily marki, po drugie ze
zmiany uzyskiwanych ocen w ra-
mach poszczegdlnych wskazni-
kow, wreszcie z faktu, ze w rankin-
gu pojawily sie nowe marki niewy-
stepujace we wczesniejszych edy-
cjach.

Przypominamy w skrécie, w jaki
sposob liczona jest sita marki.

Site marki mozna okresli¢ na
podstawie poréwnania jej pozycji z
markami konkurencyjnymi, wyko-
rzystujac do tego celu badania ryn-
kowe. W naszym przypadku oparli-
$my sie na badaniach, ktére prze-
prowadzita firma Millward Brown
SMG/KRC na zlecenie ,Rzeczpo-
spolitej”. Badanie zostalo przepro-
wadzone w listopadzie 2008 tech-
nika 1ndyw1dualnych wywiad6w na
reprezentatywne] probie mieszkari-
cow Polski. W trakcie wywiadu ba-
dani odpowiadali na pytania doty-
czace znajomosci, zakupu i poleca-
nia marek oraz ich oceny w réz-
nych wymiarach.

Na podstawie zebranych danych
dokonali$my oceny pozycji marek
w czterech obszarach: pozycja ryn-
kowa marki, zachowania klientéw
wobec marki, postrzeganie marki i
rodzaj rynku, na ktérym dziata.

Kazdemu z tych obszaréw zosta-
ta przyporzadkowana waga. Suma
wag wynosi 100 (wagi przypisane
poszczegdlnym wskaznikom decy-
dujacym o sile marki ]Erzedstawia
tabela). Wspotczynnik sity marki
moze osiagnac warto$¢ od 0 do 100
punktéw. 100 punktéw oznacza
marke idealna w warunkach pol-
skich.

Metodologie opracowano na
potrzeby badania rynku polskie-
go, wyliczonej w ten sposéb sily
marki nie mozna pordéwnywac
bezposrednio z wartosciami z po-
dobnych rankingéw przeprowa-
dzonych w innych krajaci przy
wykorzystaniu innych metod.
Wskaznik sity marki zostat Wyko—
rzystany przy wyliczaniu wartosci
marek (co wyjasnilismy wczesrne]
w metodologii obliczenia wartosci
marek).

Pozycja na rynku pokazuje,
jak mocno na rynku usadowiona
jest marka. O pozycji na rynku
$wiadcza trzy czynniki: wskaznik
preferencji konsumentéw bedacy
przyblizeniem udzialéw rynko-
wych, znajomos$¢ nazwy marki i
tzw. priorytet w $wiadomosci, czyli
sytuacja, w ktdrej marka jest pa-
mietana jako pierwsza w danej ka-
tegorii produktdw.

Relacje z klientami pokazuja
sposdb, w jaki klienci zachowuja sie
wobec marki, a wiec: jak bardzo sa
10]3,11’11 wobec marki, wyrazajac go-
towo$¢ do powtorzenia jej zakupu,
i jak czesto sa gotowi polecaé mar-
ke jako dobry zakup swoim znajo-
mym i rodzinie.

Postrzeganie marki pokazuje,
jak klienci widza jedna w poréwna-
niu z innymi. Chodzi tu 0 osad na
temat: prestizu marki, jej jakosci i
postrzeganej wartosci, czyli pogla-
du na temat relacji tego, co marka
oferuje (jakos¢), do tego, co zada w
zamian (cena).

Ostatni czynnik okreslajacy site
marki to rodzaj rynku, na ktérym
ona dziala. Marki maja wieksze
znaczenie 1 wieksza site oddzialy-
wania w takich kategoriach jak do-
bra luksusowe czy konsumpcyjne,
a mniejsze w kategoriach takich
jak dobra zaopatrzeniowe i gospo-
darka komunalna. Dlatego sama

gorii produktu w istotny sposéb
wplywa na site marki. Tabela poni-
zej przedstawia przyporzadkowa-
nie wspétczynnikow do branz re-
prezentowanych w rankingu. Mak-
symalna ilo$¢ punktéw (10) przy-
porzadkowana jest markom
luksusowym.

Ponizsza tabela przedstawia no-
we wagi, jakie zostaly przypisane
poszczegdlnym wskaznikom decy-
dujacym o sile marki:

Wprowadzone w metodologii li-
czenia sily zmiany marki mialy na
celu przede wszystkim ,dowarto-
$ciowanie” marek, ktdre charakte-
ryzuja sie wysokim prestizem i
przede wszystkim wysoka postrze-
gang jakoscia. Na zmianach ,traca”
gléwnie marki cieszace sie wyso-
kim poziomem s$wiadomosci
wérod konsumentow

Dr hab. Grzegorz Urbanek

jest pracownikiem Katedry
Zarzgdzania Przedsiebiorstwem
Whdziatu Zarzgdzania Uniwersytetu

przynalezno$¢ do okreslonej kate- Lodzkiego
CO DECYDUJE O SILE MARKI
Czynniki sity marki Waga Wskazniki Wagi wsk.
Pozycja rynkowa 21 Preferencje konsumentéw 0-15
Swiadomogé marki 0-3
Priorytet w $wiadomosci 0-3
Relacje z klientami 24 Lojalnos¢ klientow 0-16
Stopa referencji 0-8
Postrzeganie marki 45 Prestiz 0-20
Postrzegana jako$¢ 0-20
Postrzegana warto$¢ 0-5
Rynek 10 Rodzaj rynku 0-10
Suma 100 Suma 0-100
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sukces Wedla

tegorocznej edycji ran-

kingu sily marki po-

nownie zwyciezyta mar-
ka Wedel. Wygrata ona miedzy in-
nymi w dwoch najwyzej punkto-
wanych wskaznikach - prestizu i
postrzeganej jakosci.

Wsr6d marek z czotéwki rankin-
gu, ktére zanotowaly najwiekszy
przyrost sity marki, znalazly sie:
Bebiko (2. miejsce), TVN (6. miej-
sce) i Bobovita (7. miejsce).

LIDERZY ) i
BLISKO PULAPU MOZLIWOSCI

Trzeba pamietad, ze w biezacej
edycji rankingu zmienila sie meto-
dologia obliczania sily marki.
Wieksze wagi zostaly zastosowane
do dwdch wskaznikéw - prestizu
(wzrost z 15 do 20 punktéw) i po-
strzeganej jakosci (wzrost z 12 do
20 punktow). Obnizeniu ulegly
wagl przede wszystkim dla postrze-
ganej wartosci (z 8 do 5 punktéw),
swiadomosci (z 5 do 3 punktéw) i
preferenciji (z 18 do 15 punktéw).

Wprowadzone zmiany mialy na
celu ,dowarto$ciowanie” w ran-
kingu marek, ktére ciesza sie wy-
sokim prestizem i jako$cia, kosz-
tem marek powszechnie znanych i
postrzeganych jako tanie.

Zmiana wag dla poszczegdlnych
wskaznikéw skladajacych sie na
indeks sily marki powoduje, ze wy-
niki tegorocznego rankingu nie
moga by¢ bezposrednio pordéwny-
wane z wynikami rankingéw z lat
ubieglych. Stad opisywane dalej
zmiany w punktacji i pozycji ma-
rek w rankingu moga by¢ spowo-
dowane zaréwno zmianami opinii
konsumentéw, jak i by¢ rezulta-
tem modyfikacji metodologii li-
czenia sily marek.

W odniesieniu do lideréw ran-
kingu potwierdza sie obserwacja z
poprzednich edycji, Ze znajduja sie
ont blisko ,,putapu rozwojowego”
swoich marek na rynku polskim -
uzyskanie wyzszej oceny sily marki
niz 80 punktéw jest bardzo trudne.
Efekty dzialari promocyjnych dla
tych marek pozwalajg jedynie na
utrzymanie wypracowanej pozycji.

Modyfikacja zasad liczenia sily
marki nie wplynela na zmiane
zwyciezcy rankingu. Podobnie jak
to miato miejsce w roku ubieglym,

pierwsze miejsce zajeta marka We-
del (79 punktéw).

Sposréd marek z pierwszej , setki”
najwiekszy spadek we wskazniku si-
ty marki stat sie udziatem portalu
Onet.pl i programu TVP 2 (spadek
odpowiednio 0 91 6 punktow).

Sposréd tegorocznych debiu-
tantéw rankingu najwyzsze pozy-
cje zajely marki: Allegro.pl (27.
miejsce) 1 Radio Eska (75. miejsce).

Zmiana sposobu liczenia spo-
wodowata istotny wzrost przeciet-
nego wskaznika sity marki. Dla
100 najsilniejszych marek Sredni
przyrost tego wskaznika wynosi
4,3 punktu.

Po raz pierwszy w rankingu
uwzglednione zostaly marki z
branzy deweloperskich. Najlepsza z
nich zostata sklasyfikowana dopie-
ro na 182. miejscu (Echo Invest-
ment). Analizujac wyniki marek z
tego sektora, trzeba jednak pamie-
ta¢, ze zostaly one oszacowane na
bardzo malych prébach (ilos¢ bada-
nych klientéw, ktérzy korzystali z
oferty deweloperdw, jest niewielka).

SEABSZE FINANSE
I TELEKOMUNIKACJA

Coraz gorzej w naszym rankin-
gu wypadaja marki z sektora finan-
sowego. Najsilniejsza z nich - PZU
- uplasowala sie na 53. miejscu
(spadek z 41. miejsca). Wérod 100
najsilniejszych marek znajduje sie
jeszcze tylko jedna marka z sektora
finansowego - PKO Bank Polski.
W tym roku zajeta 86. miejsce, po
spadku z 66. W sektorze finanso-
wym potwierdza sie tendencja za-
obserwowana w poprzednim roku
- intensywne kampanie reklamowe
w mediach nie wplywaja na istotny
przyrost sily marek w tym sektorze.

Z roku na rok gorzej w rankin-
gu sily wypadaja tez firmy teleko-
munikacyjne. W pierwszej setce
nie ma w obecnym zestawieniu ani
jednej marki z tej branzy. Najwyz-
sza pozycje zajmuje Era (133. miej-
sce). Telekomunikacja Polska zaj-
muje dopiero 216. miejsce w ran-
kingu sity marki.

Z zesztorocznych debiutantéw w
obecnym rankingu swoja pozycje
pogorszyly Gerlach (spadek z 19.na
22. miejsce) i Loso$ (spadek z44. na
56. miejsce). Po raz kolejny awanso-

waly Sphinx (z 21. na 16. miejsce) i
Kamis (z 36. na 17. miejsce).

Po spadkach w poprzednich edy-
cjach w biezacym roku poprawita
sie pozycja marki Ludwik (z 22. na
19. miejsce).

Przedstawiciele tradycyjnie ,mar-
kowej” branzy - sprzedawcy bizute-
rii: Apart, W. Kruk i Yes, nieznacz-

nie powiekszyli site swoich marek,
co i tak nie pozwolito im utrzyma¢
dotychczasowych pozycji w rankin-
gu. W dalszym ciagu stosunkowo
odlegte miejsca zajmuja najwyzej
notowani przedstawiciele innej
ymarkowej” branzy: odziezowej -

Wolczanka (49.) i Reserved (S1.).
Tradycyjnie w czotdéwce rankin-
lg{u dominuja marki obecne na ryn-
u od dtuzszego czasu, kierowane
do masowego odbiorcy, majace
znaczace udzialy w rynku, rekla-

mowane w mediach.

Grzegorz Urbanek

NAJSILNIEJSZE MARKI 2008

PONIZSZA TABELA PRZEDSTAWIA RANKING WRAZ Z OCENA PUNKTOWA SILY MARKI

Pozycja | Marka Sitamarki
do2007r.

1 Wedel 79 2
2 Bebiko 77 9
3 Pudliszki 75 6
4 Winiary 75 4
5 Sokotow 75 4
6 TVN 75 9
7 Bobovita 75 1
8 Koral (lody) 74 6
9 Bakoma 73 4
10 Hortex (mrozonki) 72 3
1 Bella 72 6
12 Olej Kujawski 7 6
13 Apart 7 3
14 Saga il 4
15 Zywiec Zdroj 71 2
16 Sphinx 70 5
17 Kamis 70 8
18 Hortex (soki) 70 6
19 Ludwik 70 5
20 RMF FM 69 3
21 Tymbark 69 4
22 Gerlach 68 3
23 taciate 68 6
24 Debica 68 2
25 Lubella 68 13
26 Zywiec 68 8
27 Allegro.pl 68 =
28 Polsat 68 3
29 CCC 68 1
30 Neptun 67 4
31 towicz (zywnosc) 67 5
32 Biedronka 67 2
33 Orlen 67 3
34 Dekoral 66 5
35 W. Kruk 66 2
36 onet.pl 66 9
37 Sonko 66 1
38 Morliny 66 3
39 Ruch 66 2
40 Kubus 66 5
4 Tyskie 65 3
42 Zelmer 65 7
43 EMPIK 65 9
44 Zielona Budka 65 0
45 Black Red White 64 4
46 Superfish 64 8
47 Atlas 64 1
48 Rytko 64 5
49 Woélczanka 64 4
50 Optimus 64 0

Zmianaw stosunku | Pozycja | Marka

Sitlamarki | Zmiana w stosunku

do2007.

51 Reserved 64 4
52 Amica 63 1
53 PZU 63 2
54 Lotto 63 5
55 Reporter 63 8
56 toso$ 63 2
57 Gino Rossi 63 8
58 Yes 63 6
59 Radio Zet 63 1
60 Kucharek 63 2
61 EURO RTV AGD 62 3
62 wp.pl 62 3
63 Kupiec 62 0
64 Lajkonik 62 6
65 TVP 1 62 7
66 Komandor 62 6
67 Piatnica 62 4
68 Szymanowska 62 1
69 Milekovita 62 6
70 Wawel 61 5
71 Big Fish 61 6
72 Goliard 61 14
73 Krosno 61 4
74 Gazeta Wyborcza 61 0
75 Radio Eska 61 -
76 Warka 61 7
77 Turek 61 6
78 Kotlin 61 5
79 Lech 61 7
80 Atlantic 60 7
81 Rama 60 4
82 Grycan 60 10
83 Gatta 60 6
84 Majonez Kielecki 60 5
85 Garden 60 6
86 PKO Bank Polski 60 3
87 CIN&CIN 60 2
88 Avans 60 3
89 Nateczowianka 60 2
90 Vistula 59 7
91 Ostrowia 59 4
92 Goplana 59 -1
93 Cleanic 59 5
94 Gerda 59 9
95 Krasnystaw 59 6
96 Mieko Lowickie 59 9
97 Kler 59

98 Mastercook 59 3
99 Muszynianka 59 3
100 TVP2 58 6
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Ponizej przedstawione sg minirankingi 60 marek,

ktore osiagnety najlepsze oceny w odnigsieniu

do poszczegodlnych wskaznikdw sktadajgcych sie

Najbardziej znane polskie marki
to Orlen i TVP. To jednak nie gwa-
rantuje im zwyciestwa w rankingu
sify, w ktérym liczy sie wiecej
wskaznikéw ocenianych w rankin-
gach szczegbtowych.

W tym przypadku zmiana mak-
symalnej liczby punktéw, jaka mo-
ze uzyskaé marka w ramach dane-
go wskaznika, nie wplywa na JeJ re-
latywna pozycje. Oznacza to, 12 wy-
niki rankingéw szczegolowych dla
roku 2008 moga by¢ poréwnywane
(jezeli chodzi o miejsce w rankin-
gu) z wynikami z lat poprzednich.
Trzeba jednak pamietac o tym, ze
w kazdej z kolejnych edycji rankin-
gu pojawiaja sie nowe marki. Dlate-
go zmiana miejsca w rankingu mo-
ze by¢ efektem zaréwno zmian w
relatywnej ocenie marki przez kon-
sumentéw, jak i onawienia sie do-
datkowych marek.

W rankingach $wiadomosci
marki i pamieci spontanicznej
brandy sa uporzadkowane zaleznie
od miejsca, jakie zajely w stosunku
do wszystkich badanych marek w
opinii ogétu respondentdw. W po-
zostalych rankingach opinie o
markach dotycza tylko tych re-
spondentéw, ktorzy sa uzytkowni-
kami danej kategorii produktow
(znaja marki z tej kategorii). Uzy-
skane w rankingach oceny punkto-
we nalezy rozpatrywac¢ w odniesie-
niu do maksymalnej liczby mozli-

wych do uzyskania punktow.

PREFERENCJE KON SUMENTOW

Wskaznik preferencji konsu-
mentéw - uzytkownikéw danej ka-
tegorii produktéw - daje poglad o

ozycji firmy w branzy wsréd ma-
rpekz}ll<rjajowycyh \X/ska?r,uk ten uzy-
skany na bazie preferencji zakupo-
wych konsumentéw umozliwia w
przyblizeniu okreslenie relatywne-
go udziatu w rynku. Jest on liczo-
ny oddzielnie dla kazdej kategorii
produktu.

na site marki

Poréwnujac wyniki rankingu z
ubieglorocznym, nalezy zwrdcié
uwage, ze maksymalna ilo§¢ punk-
téw mozliwa do uzyskania zmnie}-
szylasiez 18 do 15.

Ranking pokazuje, ze Biedron-
ka zachowala najlepsza pozycje w
swoje] branzy pod wzgledem prefe-
rencji wyboru. Swoja pozycje wy-
raznie poprawily Bella i Ludwik.
Natomiast dalszemu pogorszeniu

ulegta pozycja portalu Onet.pl.

LOJALNOSC KLIENTOW

Wskaznik lojalnosci pokazuje,
w jakim stopniu uzytkownicy mar-
ki beda brali ja pod uwage przy
okazji nastepnego zakupu pro-
duktu z danej kategorii. Lojalni
klienci przyczyniaja si¢ do zwiek-
szenia zyskownosci firmy nie tylko
dzieki powtarzalnym zakupom,
ale takze dzigki temu, ze polecaja
flrme innym, sa mniej absorbujqcy
itp. W wielu sytuacjach lojalnos¢
klientéw wobec marek jest tak sil-
na, Ze nawet powazne biedy popel-
nianie przez firme nie powoduja
znacznego ich odilywu Ztych po-
wodéw lojalnos¢ klientow jest jed-
nym z gléwnych wyznacznikéw
przewagi konkurencyjnej marki.

Poréwnujac wyniki rankmgu z
ubiegtorocznym, nalezy zwrdcié
uwage, ze maksymalna ilo§¢ punk-
téw mozliwa do uzyskania zmnie}-
szyla sie z 18 do 16.

Najwyzszy wskaznik lojalnosci
klientéw osiagneta TVN. Wyrazne
pogorszenie w tym wskazniku za-
notowal zeszloroczny zwyciezca -
program TVP2. Swoja pozycje po-
prawily Pudliszki. Wysokie miejsce
utrzymaly Wedel i Ruch.

STOPA REFERENCJI

Wskaznik referencji okresla od-
setek gotowosci klientéw - uzyt-
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zczegOlowe

NAJCZESCIE] WYBIERANE MARKI

Preferencie

konsumentow | w rankingu

Max 15 sity marki
1 Biedronka 10,20
2 Bella 9,90 1
3 TVN 9,75 6
4 Ludwik 9,30 19
5 Wedel 9,15 1
6 Ruch 9,15 39
7 Orlen 9,00 33
8 Bebiko 8,85 2
9 Sokotow 8,85 5
10 | Pudliszki 8,55 3
11 | Koral (lody) 8,40 8
12 | Debica 8,10 24
13 | Saga 7,95 14
14 | Polsat 7,95 28
15 = RMFFM 7,65 20
16 | Optimus 7,65 50
17 | Winiary 7,50 4
18 | Sphinx 7,20 16
19 | CCC 7,20 29
20 | Bakoma 7,05 9
21 Dekoral 7,05 34
22 | Lotto 6,90 54
23 Olej Kujawski 6,75 12
24 PZU 6,75 53
25  Bobovita 6,60 7
26 | Hortex (mrozonki) 6,30 10
27  Kamis 6,00 17
28 | TVP1 6,00 65
29 | Hortex (soki) 585 18
30 = Tymbark 5,70 21
31 Allegro.pl 5,70 27
32 | Atflas 570 47
33  Neptun Bi55) 30
34 | PKO Bank Polski 5,55 86
35 | taciate 5,40 23
36 | towicz (zywnosc) 540 31
37  Onetpl 5,40 36
38 | Zelmer 525 42
39  Pekaes 525 197
40 Zywiec Zdroj 510 15
4 Telekomunikacja Polska 510 216
42 = Radio Zet 4,95 59
43 Zywiec 4,80 26
44 Morliny 4,80 38
45  Empik 4,80 43
46 | Amica 4,80 52
47 | Gazeta Wyborcza 4,80 74
48 | TVP2 4,80 100
49 Sniezka 4,65 127
50 | Lubella 4,50 25
51 Zielona Budka 4,50 44
52  Wp.pl 4,50 62
53 | Radio Eska 4,50 75
54 | PZUZycie 4,50 107
55  Tele Tydzien 4,50 139
56 = Sonko 435 37
57 | Tyskie 4,20 41
58 | Euro RTV AGD 4,20 61
59  Kucharek 375 60
60 = Kubus 3,60 40

LOJALNOSC KLIENTOW

© ® N o oA W N

Pudliszki
Wedel
Winiary

Ruch

Polsat
Bakoma
Lubella
Biedronka
Atlas

Hortex (mrozonki)
Sonko
Sokotow
Neptun
Onet.pl

Olej Kujawski
Kamis
Gerlach
taciate
Szymanowska
Debica
towicz (zywno$c)
Koral (lody)
Tymbark
Bobovita
Zywiec Zdroj
RMF FM

TVP 1

Piatnica
Allegro.pl
Wp.pl

Dekoral

Saga
Superfish
Zelmer

Big Fish
Karolina
Milekovita
toso$

Euro RTV AGD
Krosno

TVP 2

Ludwik
Kucharek
Goliard

Orlen

Lajkonik

Kotlin
Ostrowia
Gerda

Empik

Bebiko
Sphinx

Hortex (soki)
Turek
Reserved
Majonez kielecki
Zielona Budka
Morliny

Radio Zet

Preferencie | Pozycja

konsumentow| w rankingu

Max 16 sity marki
14,20 1
1412 2
14,08 3
14,08 4
13,84 5
13,72 6
13,44 7
13,44 8
13,36 9
13,36 10
13,32 1
13,32 12
13,28 13
13,24 14
13,20 15
13,16 16
13,16 17
13,16 18
13,16 19
13,16 20
13,12 21
13,12 22
13,08 23
13,08 24
13,04 25
13,04 26
13,00 27
13,00 28
13,00 29
12,96 30
12,96 62
12,92 34
12,88 14
12,88 46
12,84 42
12,80 71
12,80 109
12,76 69
12,72 56
12,68 61
12,68 73
12,68 100
12,64 19
12,64 60
12,64 72
12,56 33
12,52 64
12,52 78
12,52 91
12,62 94
12,44 43
12,40 2
12,40 16
12,40 18
12,40 77
12,36 51
12,36 84
12,32 44
12,28 38
12,28 59
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kownikéw marki do polecania jej
innym uzytkownikom. Klienci refe-
rencyjni sg to z punktu widzenia
firmy klienci, ktérych pozyskanie
jest najtafisze. Dokonuja oni zaku-
pu nie pod wplywem kosztownych
dziafart promocyjnych czy reklamo-
wych, ale pod Wﬁlywem sugestii ro-
dziny, znajomych itp.

Poréwnujac wyniki rankingu z
ubieglorocznym nalezy zwrdcié
uwage, ze maksymalna ilo$¢ punk-
téw mozliwa do uzyskania zmniej-
szylasiez9 do 8.

Zwyciezcami tego minirankingu
sa trzej deweloperzy z branzy debiu-
tujacej w rankingu: Echo Invest-
ment, ].W. Construction i Polnord.
Wszystkie trzy marki uzyskaly naj-
wyzsza mozliwa ocene, tzn. 8 punk-
tow. Do uzyskanych wynikéw w tej
grupie marek nalezy podejs¢ z duza
ostroznoscia. Zostaly one uzyskane
na bardzo malej grupie responden-
téw co wynika z faktu, iz niewielu
konsumentéw sposréd bioracych
udziat w badaniu bylo uzytkowni-
kami tych marek. Stad wysokie oce-
ny moga by¢ przypadkowe.

Sposréd pozostalych marek uwa-
ge zwraca wysokie miejsce doradcy
finansowego Open Finance i utrzy-
manie wysokiej pozycji marki Apart.

PRrRESTIZ

Wskaznik ten pokazuje relatyw-
ne oceny przez uzytkownikéw pre-
stizu marek w danej kategorii.

Poréwnujac wyniki rankingu z
ubieglorocznym nalezy zwrdcié
uwage, ze maksymalna ilo$¢ punk-
téw mozliwa do uzyskania zwiek-
szyla sie z 15 do 20.

Najbardziej prestizowa marka
okazat sie Wedel. Tradycyjnie wérod
marek cieszacych sie wysokim pre-
stizem na rynku polskim, wiele ad-
resowanych jest do masowego od-
biorcy jak np. Hortex mrozonki
(2 miejsce), a tylko kilka posiada sta-
tus marek luksusowych, jak np. W.
Kruk (3 miejsce) i Apart (miejsce 4).

POSTRZEGANA JAKOSC

Wskaznik ten pokazuje relatyw-
ne oceny przez uzytkownikéw po-
strzeganej jako$ci marek. Postrze-
gana jakosc jest to osad konsumen-
téw na temat ogélnej doskonatosci
i wyzszo$ci marki. Postrzegana ja-
kos¢ niekoniecznie musi by¢ zde-
terminowana obiektywnie, ponie-
waz zalezy ona od osobistych osa-

déw konsumenta. Bardzo czesto
postrzegana jako$¢ r6zni sie od ja-
kosci rzeczywistej. A wiec nie wy-
starczy oferowaé wyrobéw wyso-
kiej jaﬁlos'ci - trzeba jeszcze spowo-
dowac zeby klienci te jakosé do-
strzegli. Jest to zadanie bardzo

nkingi szczegolowe

trudne dlatego, ze w wielu przy-
padkach klienci nie sa w stanie sa-
modzielnie oceni¢ jakosci wyro-
béw. Zamiast tego przy wyborze
kieruja sie pewnymi sygnatami i
wskazoéwkami, ktore wplywaja na
postrzeganie wyrobu. Dlatego bar-

dzo wazne sa identyfikacja i odpo-
wiednie zarzadzanie tymi sygnata-
mi. W tych kategoriach wyrobdw,
w ktérych jakos¢ trudno jest oce-
ni¢ z braku odpowiednich kryte-
riéw (perfumy, wino, w mniejszym
stopniu dobra trwale) dla wielu

STOPA REFERENC]I

Lp. | Marka Stopa Pozycja
referencji wrankingu
Max 8 sity marki
1 Echo Investment 8,00 182
2 J.W. Construction 8,00 259
3 Polnord 8,00 319
4 Dom Development 6,64 221
5} Open Finance 6,32 222
6 Vectra 6,24 187
7 Apart 6,16 13
8 Merlin.pl 6,16 140
9 Optimus 6,08 50
10 | Gerlach 6,00 22
1 Karen Notebook 6,00 170
12 | Expander 6,00 244
13 | Debica 592 24
14 | n(platforma cyfrowa) 5,92 149
15 | Sphinx 5,76 16
16 | Gawin 568 163
17 | Bella 5,60 1
18 Komputronik 5,52 122
19 | Komandor 544 66
20 Agito.pl 5,36 132
21 | Black Red White 528 45
22 | Kler 5,20 97
23  Cyfrowy Polsat 5,20 136
24 | Dekoral 512 34
25 Neostrada 4,96 193
26 | Toya 4,96 298
27 = Euro RTVAGD 4,88 61
28 | Orlen 4,80 33
29 | Aster 4,80 252
30 | W.Kruk 472 35
31 | Avans 472 88
32  Koral (lody) 4,56 8
33 Biedronka 4,56 32
34 ' Bank Zachodni WBK 4,56 215
35  Bebiko 4,48 2
36 | Commercial Union 4,40 188
37 | Sokotow 424 5
38  CCC 424 29
39  Gino Rossi 424 57
40 | Multimedia 4,16 266
41 Empik 4,08 43
42 | PZU 4,08 53
43 | Cyfra+ 4,08 133
44 Yes 4,00 58
45 Wedel 3,92 1
46 | Ludwik 392 19
47 Krosno 3,92 73
48 | Bobovita 384 7
49 | Forte 3,68 157
50 | Link4 3,68 279
51 | Ruch 3,60 39
52 | PKO Bank Polski 3,60 86
53 ING Bank Slaski 3,60 160
54 | PTU 3,60 296
55  Atlas 3,52 47
56 | Lotto 3,52 54
57 | Era 3,52 134
58 | Plus 3,52 145
59 Mebelplast 352 189
60 BGZ 3,52 300

PRESTIZ
Lp. | Marka Prestiz Pozycia
Max 20 wrankingu
sity marki

1 Wedel 18,75 1
2 Hortex (mrozonki) 18,15 10
3 W. Kruk 18,15 35
4 Apart 18,05 13
5 Gerlach 18,05 22
6 Gerda 18,05 94
7 Bobovita 18,00 7
8 Empik 18,00 43
9 Gino Rossi 17,95 57
10 = TWN 17,90 6
1 Hortex (soki) 17,90 18
12 | Allegro.pl 17,90 27
13 | Kler 17,90 97
14 | Zywiec 17,85 26
15 | Pudliszki 17,80 3
16 | Rytko 17,80 48
17 Komandor 17,70 66
18 Zywiec Zdroj 17,60 15
19 | Bebiko 17,50 2
20 = Winiary 17,50 4
21 Woélczanka 17,50 49
22 onetpl 17,45 36
23 | Olej Kujawski 17,40 12
24 Monnari 17,30 153
25  Kamis 17,25 17
26 = Lubella 17,25 25
27 | Kubus 17,25 40
28 | Black Red White 17,25 45
29  Tymbark 17,20 21
30 = Royal Collection 17,20 106
31 Dekoral 17,15 34
32 | Vistula 17,15 90
33 | Sokotéw 17,10 5
34 | RMFFM 17,10 20
35 | Karolina 17,10 109
36 = Bakoma 17,05 9
37 | Simple 17,05 17
38 | Tyskie 17,00 4
39  Atlas 16,95 47
40 wppl 16,95 62
41 | Porta Drzwi 16,95 199
42 | taciate 16,90 23
43 Reserved 16,90 51
44 | Gatta 16,90 83
45  LOT 16,90 200
46 = Morliny 16,75 38
47 = Reporter 16,75 55
48  Yes 16,75 58
49 = Wawel 16,75 70
50 | Cersanit 16,75 142
51 | towicz (zywnosc) 16,70 31
52 | Bytom 16,70 115
53 = Debica 16,65 24
54 Opoczno 16,65 126
55 = Krosno 16,60 73
56 | EuroRTV AGD 16,55 61
57  TUN24 16,55 103
58 | Kofo 16,55 185
59 | Zelmer 16,50 42
60 | Wittchen 16,45 158

POSTRZEGANA JAKOSC
Lp. Marka Postrzegana | Pozycja
jakosé wrankingu
Max 20 sity marki
1 Wedel 18,65 1
2 Bobovita 18,40 7
3 Gerlach 18,20 22
4 Apart 18,10 13
5 Gerda 18,10 94
6 W. Kruk 17,95 35
7 Pudliszki 17,90 3
8 Winiary 17,90 4
9 Hortex (mrozonki) 17,90 10
10 = Rytko 17,90 48
1 TWN 17,85 6
12 | Gino Rossi 17,80 57
13 Bebiko 17,70 2
14 | Wolczanka 17,65 49
15 Kler 17,65 97
16 | Empik 17,60 43
17 Hortex (soki) 17,55 18
18 | Kamis 17,45 17
19 | Lubella 17,45 25
20 | Porta Drzwi 17,45 199
21 Olej Kujawski 17,40 12
22 | Tymbark 17,40 21
23 | Vistula 17,40 90
24 | Kubus 17,35 40
25 = Bakoma 17,30 9
26 | taciate 17,25 23
27 Sokotow 17,20 5
28 | Zywiec 17,20 26
29  Atlas 17,20 47
30 = Komandor 17,20 66
31 | Goliard 17,20 72
32 | Koto 17,05 185
33 Allegro.pl 17,00 27
34 Yes 17,00 58
35  Royal Collection 17,00 106
36 | Cersanit 17,00 142
37 | Dekoral 16,95 34
38 | Zywiec-Zdroj 16,90 15
39  towicz (zywnosc) 16,90 31
40 | Gatta 16,85 83
41 Onetpl 16,80 36
42 | Reporter 16,80 55
43 Bytom 16,75 115
44 | RMFFM 16,70 20
45  Opoczno 16,70 126
46 | Sunset Suits 16,70 147
47 Piatnica 16,65 67
48  TUN24 16,65 103
49 | Turek 16,60 77
50 | Sonko 16,55 37
51 | Polsat 16,50 28
52 | Zelmer 16,50 42
53  Reserved 16,50 51
54 | toso$ 16,50 56
55  Coffee Heaven 16,50 130
56 | Debica 16,45 24
57 | Lajkonik 16,45 64
58 | Wawel 16,45 70
59 | Krosno 16,45 73
60 | Karolina 16,45 109
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klientéw gléwnym sygnatem jako-
$ci bedzie cena wyrobu.

Maksymalna ilo$¢ punktéw
mozliwa do uzyskania w miniran-
kingu postrzeganej jakosci wzrosta
z 12 do 20 punktéw.

Pierwsze miejsce w rankingu
utrzymata marka Wedel. Bardzo du-
zy wzrost uzyskala Bobovita, a takze
TVN. Miejsce w czotéwcee zachowa-
ly takie marki jak: W. Kruk, Apart.
Wysoka pozycje uzyskata w zesta-
wieniu marka Gerda (5 miejsce).

SWIADOMOSC MARKI

Swiadomos$¢ marki oznacza iej
znajomo$¢. W konstrukeji wskaz-
nika $wiadomosci marki zostaly
wykorzystane dwie miary: tzw. pa-
mie¢ wspomagana (respondent wy-
biera marke z prezentowanej listy
marek) i pamie¢ spontaniczna (re-
spondent sam przypomina sobie
nazwe marki, gdy podana jest kate-
goria wyrobow).

Swiadomo$¢ marki pelni istotna
role w procesie podejmowania de-
cyzji o zakupie przez konsumenta.

Poréwnujac wyniki rankingu z
ubieglorocznym nalezy zwrdcié
uwage, ze magsymalna ilos¢ punk-
téw mozliwa do uzyskania zmniej-
szylasiez 5 do 3.

Zwiekszeniu $wiadomosci sprzy-
ja dluga obecnos¢ na rynku, czeste
wystepowanie w mediach bez
wzgledu na kontekst oraz inten-
sywna reklama. Stad w rankingu
$wiadomosci w czotéwcee znalazly
sie marki, kedre sa na rynku od
dluzszego czasu i/lub intensywnie
wystepuja w mediach, np. zwyciez-
ca rankingu - Orlen.

PRIORYTET W SWIADOMOSCI

Z priorytetem marki w $wiado-
mosci mamy do czynienia wtedy,
gdy marka jest wymieniana na
plerwszym miejscu przez respon-
denta w tescie na pamie¢ marki. Po-
siadanie przez marke priorytetu w
$wiadomosci konsumenta jest Zro-
dlem silnej przewagi konkurencyj-
nej przedsiebiorstwa, poniewaz w
wielu sytuacjach oznaczato to be-
dzie nierozpatrywanie przez konsu-
mentéw innych alternatyw zakupu.

Poréwnujac wyniki rankingu z
ubieglorocznym nalezy zwrdcié
uwage, ze magsymalna ilo$¢ punk-
téw mozliwa do uzyskania zmniej-
szylasiez4 do 3.

Czotéwke rankingu stanowia
marki silnie usadowione na rynku
- w wiekszosci liderzy w swoich ka-
tegoriach.

POSTRZEGANA WARTOSC

Wskaznik postrzeganej wartosci
zostat skonstruowany jako iloraz
postrzeganej jakosci marki i po-
strzeganej ceny. Postrzegang war-
tos¢ mozna zdefiniowad jako ogdl-
na ocene przez konsumenta uzy-

RANKING SILY MARKI 2008

tecznosci produkeu. Jest ona oparta
na ocenie tego, co wyrdb dostarcza
(jakos$¢) w zestawieniu z tym, czego
trzeba sie w zamian wyzby¢ (cena).
A wiec postrzegana wartos¢ zawiera
w sobie wybdr miedzy ,,dostawac" i
ydawaé" (pieniadze, stracony czas w
zamian za korzysci, cechy).

Im wyzsza warto$¢ wskaznika
tym wyzsza ocena wartosci, ktorej
(K)Starcza marka w stosunku do
zaplaconej ceny.

Grzegorz Urbanek

Petne badanie ponad 400 marek
y mozna kupi¢
www.rp.pl/marki

SWIADOMOSC MARKI

Lp. | Marka Swiadomos¢ | Pozycja
marki w rankingu
Max 3 sity marki
1 Orlen 2,78 33
2 TVP 1 2,76 65
3 TVP2 273 100
4 Polsat 2,72 28
5 TVN 2,70 6
6 Biedronka 2,66 32
7 Wedel 2,63 1
8 Bebiko 2,61 2
9 RMF FM 2,58 20
10 | Zywiec-Zdroj 2,52 15
1 Allegro.pl 2,48 27
12 | Era 2,48 134
13 | Radio Zet 2,46 59
14 | PKO Bank Polski 245 86
15 | Telekomunikacja Polska 2,45 216
16 | Tyskie 243 41
17 | Pudliszki 2,40 3
18 | onetpl 2,40 36
19 | Hortex (soki) 2,39 18
20 Zywiec 2,39 26
21 | Bobovita 2,37 7
22 | Debica 2,37 24
23 | Saga 2,36 14
24 | Ruch 2,36 39
25 | PZU 2,36 53
26 Hortex (mrozonki) 2,34 10
27 | Dekoral 2,33 34
28 Sniezka 233 127
29  Winiary 2,31 4
30 | Koral (lody) 2,31 8
31 ,Gazeta Wyborcza” 2,31 74
32 | Ludwik 2,30 19
33 | Sokotow 2,28 5
34 Tymbark 2,25 21
35 | Plus 2,25 145
36 = Amica 2,24 52
37  Lech 2,22 79
38 | PZU Ztota Jesien 219 206
39 = Bakoma 2,18 9
40 | Fakt” 216 268
41 | Cyfra+ 215 133
42 | Lotos 2,10 208
43 = Olej Kujawski 2,07 12
44 Sphinx 2,04 16
45 Zelmer 2,04 42
46 = Rama 2,01 81
47 | Zielona Budka 2,00 44
48 | Atlas 2,00 47
49 | interia.pl 2,00 12
50 = Zubr 2,00 121
51 | Kamis 197 17
52 | wp.pl 197 62
53  Delma 197 119
54 | Morliny 1,95 38
55  Goplana 1,95 92
56 = Zabka 1,95 246
57 | taciate 1,94 23
58 = CCC 1,94 29
59 = EMPIK 194 43
60 = Nateczowianka 1,92 89

PRIORYTET W SWIADOMOSCI

Lp. | Marka Pamigc Pozycja
spontaniczna | wrankingu
Max 3 sity marki
1 Bebiko 192 2
2 Biedronka 174 32
3 Debica 1,59 24
4 PzU 1,47 53
5 Orlen 1,44 33
6 Bella 1,38 1
7 Sphinx 1,35 16
8 Koral (lody) 132 8
9 Allegro.pl 123 27
10 | Onetpl 1,20 36
1 Hortex (mrozonki) 117 10
12 | Wedel 114 1
13 | Atlas 1,14 47
14 | Dekoral 1,08 34
15 | Amica 1,05 52
16 | Sokotow 1,02 5
17 | Ruch 1,02 39
18 = CCC 0,99 29
19 | PZU Ztota Jesien 0,99 206
20 | Bakoma 0,96 9
21 | EMPIK 0,96 43
22 | Cyfra+ 0,96 133
23 Zywiec-Zdroj 0,93 15
24 RMFFM 0,93 20
25 | Polsat 0,93 28
26 = PKO Bank Polski 0,93 86
27 Black Red White 0,90 45
28 | TWN 0,87 6
29 | Apart 0,87 13
30 | Radio Zet 0,87 59
31 ,Gazeta Wyborcza” 0,87 74
32 Hortex (soki) 0,84 18
33  Avans 0,84 88
34 Fakt’ 0,84 268
35 | Pudliszki 0,81 3
36 Winiary 0,81 4
37 | Saga 0,81 14
38  Telekomunikacja Polska 0,81 216
39 | TVP1 0,78 65
40 | Ludwik 0,75 19
41 Morliny 0,72 38
42 | Euro RTV AGD 0,72 61
43 | Radio Eska 0,72 75
44 | CIN&CIN 0,72 87
45 Lotto 0,69 54
46 Bobovita 0,66 7
47 Olej Kujawski 0,66 12
48 Zywiec 0,66 26
49 = Optimus 0,66 50
50 | Delma 0,66 119
51 Sniezka 0,66 127
52 | Lotos 0,63 208
53  Kamis 0,60 17
54 | Gerlach 0,54 22
55 | LOT 0,54 200
56 Tymbark 0,51 21
57 = Tyskie 0,51 41
58 | Zielona Budka 0,51 44
59 Bryza 0,51 155
60 = Neptun 0,48 30

POSTRZEGANA WARTOSC

Lp. Marka Postrzegana | Pozycja
wartos¢ wrankingu
Max 5 sity marki
1 TVN 5,00 6
2 Allegro.pl 4,83 27
& onet.pl 477 36
4 RMF FM 473 20
5 TVN 24 472 103
6 Polsat 4,67 28
7 Tele Tydzien” 4,63 139
8 Wp.pl 4,57 62
9 Biedronka 451 32
10 | Radio Zet 4,48 59
11 Radio Eska 447 75
12 | interia.pl 4,38 112
13 Bambino 429 242
14 | Luksja 427 108
15 TVP1 4,25 65
16 | TVP2 420 100
17 | Bella 41 1
18 | ,Gazeta Wyborcza” 4,06 74
19 Szymanowska 4,05 68
20 Winiary 4,02 4
21 | Saga 4,00 14
22 | TVN Siedem 397 211
23 | Pysio 3,94 151
24 | Dziennik” 394 220
25 | Colodent 3,92 201
26 | Sonko 3,89 37
27 | Lajkonik 3,86 64
28  Tina (prasa) 3,86 280
29  Kupiec 3,85 63
30 | Zubr 385 121
31 Ludwik 3,85 19
32 | Mlekovita 384 69
33 | Amino 383 168
34 | Prymat 3,82 116
35 Zycie nagoraco’ 3,82 267
36 = Bakoma 3,82 9
37 | Kubus 3,81 40
38 | Zbyszko 3,80 191
39 | Koral (lody) 3,80 8
40 = Piatnica 3,79 67
41 Przyjacidtka” 3,79 251
42 | Bieluch 3,77 1
43 Vifon 3,76 249
44 | Polsilver 3,75 194
45  Heyah 3,72 271
46 Krasnystaw 3,71 95
47 | Bobovita 371 7
48 | Kucharek 3,71 60
49 | Jutrzenka 3,70 125
50 | taciate 3,70 23
51 Fakt’ 3,68 268
52 | TVPInfo 3,67 262
53 = Ostrowia 3,67 91
54 | Tymbark 3,65 21
55  Lotto 3,61 54
56  ,Super Express” 3,60 289
57 | Ruch 3,57 39
58 | Neptun 3,57 30
59  Sniadaniowa 3,55 236
60  towicz (zywnosé) 3,55 31
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Nazwa Pozycja
firmy
Wwartosci

AA
Agito.pl
Allegro.pl
Alma
Amica
Amino
Amplico-Life
Apart
Arctic
Aster
Atlantic
Atlas
Avans
Bakalland
Bakoma
Bambino
Bank BPH

Bank Millennium

Bank Ochrony Srodowiska

Bank Pekao
Bank Pocztowy
Bank Zachodni WBK
Bebiko

Bebilon

Bella

Benefia

BGZ
Biedronka
Bieluch

Big Fish

Black Red White
Bliska
Bobovita

Bomi

Bosman

Bryza

Bytom

Canpol

Carry

CCC

Centra
Cersanit
CIN&CIN
Cisowianka
Citi Handlowy
Claudia
Cleanic

Coffee Heaven
Colodent
Commercial Union
Compensa
Cropp

Cyfra+

Cyfrowy Polsat
Debica

Debowe Mocne

181
186
105
218
53
162
29
86
257
110
164
58
il
161
82
263
45
27
190
5
163
48
139
217
121
317
108
12
279
289
32
33
84
260
209
283
261
231
160
201
198
52
262
206
23
254
280
301
302
9
81
109
42
51
83
80

h
h
h

a

wrankingu | w rankingu mocy

Pozycja Nazwa Pozycja Pozycja
firmy wrankingu | wrankingu mocy
(branza) wartosci | (branza)
k 4 Deep 297 0 23

7
1
35
8
66

INDEKS NAJBARDZIE] WARTOSCIOWYCH I NAJMOCNIEJSZYCH MAREK

Pozycja Nazwa Pozycja Pozycja

w rankingu mocy firmy wrankingu | w rankingu mocy
(branza) wartosci | (branza)

m 32 290 z 67

Dekoral

Delecta

Delma

Dialog

Diverse

Dom Development
Dominet Bank
Dominium Pizza
Dziennik

E

Echo Investment
Empik

Era

Era Tak Tak
Ergo Hestia
Euro RTV AGD
Eurobank
Europa
Expander

Fakt

Filar

Fort

Forte

Fortuna

Gala (kawa)
Gala (prasa)
Garden

Gatta

Gawin

Gazeta Prawna
Gazeta Wyborcza
Gellwe

Gerda

Gerlach

Getin Bank
Gino Rossi
Gipsar

Goliard
Goplana

Graal

Gromada
Groszek
Grycan

Harnas

Hellena
Herbapol
Hexeline

Heyah

Hoop

Hortex (mrozonki)
Hortex (soki)
House

Indykpol

ING Bank Slaski
Inglot

120
204
124
7
126
62
136
327
149
179
122
180
6

21
47
97
64
162
243
118
212
315
103
170
313
314
156
99
274
167
55
131
200
323
49
177
7
307
101
234
276
196
233
92
220
199
328
34
203
60
65
112
43
26
282

n

z

nb

nb

12
65
23

Nazwa
firmy

Interia.pl
Invest Bank
Itaka
Joanna
Jogo
Jurajska
Jutrzenka
JW. Construction
Kabe
Kaliszanka
Kamis

Karen Notebook
Karolina
Kasia
Kasztelan
Key

Kler

Koto
Kolporter
Komandor
Komfort
Komputronik
Koral (lody)
Koscian
Kotlin
Krasnystaw
Kredyt Bank
Kresto
Krélewskie
Kronopol
Kropla Beskidu
Krosno
Ksiaz

Kubus
Kucharek
Kupiec
taciate
Lajkonik
Lazur

Lech

Liberty
Link4

Lirene
tomza
toso$

LOT

Lotos

Lotto

towicz (zywnosc)
Lubella
Ludwik
Lukas Bank
Luksja
Majonez Kielecki
Marwit

Masto Roslinne

mliingu
wartosci
250
224
144
222
174
247
89
74
300
142
127
284
281
216
166
322
256
159
69
235
158
119
91
230
223
137

24

Masmix
Mastercook
Mebelplast
Merlin.pl
Mieszko

Milko

Mix Electronics
MK Cafe

Mleko towickie
Mlekovita
Mokate
Monnari
Morliny
mPunkt
Multibank
Multimedia
Muszynianka

n (platforma cyfrowa)
Nateczowianka
Neonet
Neostrada
Neptun

Netia

Nobiles

Nowa Dolina Nidy
Odra

Okocim

Olej Kujawski
Onet.pl

Open Finance
Opoczno
Optimus

Orbis

Orlen

Ostrowia
Pamapol
Paradyz
Pedros
PEKAES

Perta (piwo)
Piatnica

Piotr i Pawet
PKO Bank Polski
Play

Plus

Podlaski
Polbank
Polcolorit
Polityka
Polnord

POLO Market
Polsat

Polsilver
Polskie Mtyny
Polskie Specjaty

Poltino

78 n 10
298 n 36
238 h 8

102 s 7

232 z 36
193 h 38
245 z 68

57 z 20

17 z 13
205 z 53
154 [} 15

244 z 10

146 h 23
73 f 14
95 t 14

182  nb 7

241 m 35

132 nb 6

175 h 30
20 t 3

251 z 33

113 t 10

195 n 24
325 n 38
165 s 12
88 a 7
70 z 7
135 m 23
165 h 4
94 n 26
312 n 40

115 h 5

1 n 6
285 z 18
227 z 54
145 n 35
306 z 69
255 h 39

219 a 1

66 z 1
168 h 31
2 f 1
176 t 8
8 t 2
311 z 59
125 f 16
310 n 30

197 m 18

299 h 21
96 h 33
14 m 3

308 k 5
75 z 28

320 z 64

303 z 56
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INDEKS NAJBARDZIE] WARTOSCIOWYCH I NAJMOCNIEJSZYCH MAREK

Nazwa Pozycja Pozycja Nazwa Pozycja Pozycja
firmy wrankingu | w rankingu mocy firmy wrankingu | w rankingu mocy
wartosci | (branza) wartosci | (branza)

WYJASNIENIE SKROTOW W INDEKSIE )
a - napoje alkoholowe; Z - produkty spozywcze; s - stodyczne i lodz; nb - napoje
bezalkoholowe; n - produkty niespozywcze; 0 - odziez i obuwie; k - kosmetyki
i higiena; h - handel 1 ustugi; m - media; t - telekomunikacja; f - finanse

e 1 8]

i i
Porta Drzwi 133 n 37 Tatuum 143 [o} 21 I I
Prima 14 z 61 Tele Tydzien 157 m 1 | I
Prime Food 107 z 51 Telekomunikacja Polska 3 t 4 | , |
Profi 163 z 40 Terravita 229 S 1 H_ZEEEF:]I:I Spﬂll Ta
Prymat 275 z 55 Tiger (napoj) 172 nb 15 I I
Przekroj 321 m 25 Tina (prasa) 330 m 26 ! - . !
22 Im 2| |Tpseom 2 o] i przedsiebiorcza
PTU 151 f 2 Toya 294 t 15
Pudliszki 59 z 2 Triada 90 h 9 I I
Puls Biznesu 318 m 30 Troll 5 o 2 | i
Pysio 215 b 12 Turek 226 7 14
Pyszny Duet 291 z 49 TV 4 228 m 13
PZU 4 f 3 TV Puls 264 m 3 ' '
PZU Ziota Jesier ot 15 TUN 7 m 1] 1
PZU Zycie 15 f 7 TUN 24 %8 m 8
Radio Eska 106 'm 6 | TVNSiedem 2 m 10
Radio Zet 100 m 4 TVP 1 6 m 5 &
Rama 169 2z 52 VP2 0 m 7 b
Redds 4 a6 TVP Info 68 m 12 i
Reporter 116 o} 3 Twoj Styl 270 m 24 : ;
Reserved 37 o} 2 Tymbark 35 nb 3
Rex 04 0 33 Tyskie 0 a2
RMF FM % m 2 Uczta 18z 16 | i
Roleski 189 z 32 Ustronianka 67 nb 17 | |
Rolnik B4z 3 Vecra 09t 12
Royal Collection 221 h 3 Vifon 248 z 73 I I
Ruch 44 |h 28 Vistula 8 o 6 | i
Rytko 239 o 11 Vitax 259 7 62 . ,
Rzeczpospolita 104 m 15 W. Kruk 134 n 2
Saga 128 z 25 Warka 24 a 3 I I
Sarmi Swoi 185t Warmia 8 |2 25 | ]
Sante % 2 72 Warta 4 1 2
Simple 316 [o} 19 Warta Vita 79 f 30
Simplus 22 t 6 Wawel 54 s 3 I I
Siédme Niebo (soki) 324 nb 18 Wedel 13 s 1
Smakowita 213 z 45 Winiary 40 z 17
Smyk 39 h 34 Wittchen %8 o 17| Jxabwa Firmad™ poimapad delalal Tese) frmike
Sniadaniowa 273 z 47 Wioszczowa 140 z 24 I Ea i RS e R T A P
Sniezka 93 'n 16 Wojas 252 o 24 kira g, et Lo | e i e Svpai o e e
Sokotow 31 A 3 Wolczanka 286 o 1 w IELTRTELraTa e e takve bs prakeonch e e -
Solar 225 o} 16 Woseba 191 z 71 E b=k dpbdaleed prepoalimsel Forvedie oolpasd ails E
Solidarnosé 208 s 6 Wp.pl 293 m 28 il CcEviEnkove | ongaiiings disiny clagenid, [
Sonko 211 ;37 Wprost 192 'm 14 slaned mEcspilaveh wesliamral o (EEipemall, pk
Soraya 236k 3 Yes 249 | n 4 i A v ke gl lirmug -
Sphinx 23 | h 2 Zabka M h 32 , .
Staropolanka o b 2 Zbyszko a1 b 16 A L
Sunset suits 188 0 14 Zelmer 63 n 5
Super Express 207 m 27 Ziaja 178 k 2 : :
Superfish 278 z 39 Zielona Budka 246 s 8 . .
Szymanowska 288 7 12 Zubr 28 a 5
Tago 326 s 13 Zycie na goraco 253 'm 21
Tacan 2w W 0| | oweo 5 la 1| | WF CZPOSPOLITA
Tatra 38 a8 Zywiec Zaidj % b1 ’ i i

| | i
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