
Marki  polskie RANKING NAJCENNIEJSZYCH POLSKICH MAREK

L. p. Nazwa marki Wartość marki Wartość marki Zmiana Pozycja  Wartość  Obliczenia Zmiana źródła  Branża Użytkownik
(mln zł) (mln zł) wartości marki 2006 sprzedaży oparte danych w relacji 
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sprzedaży

RANKING MAREK WEDŁUG WARTOŚCI (1 – 42)

2 Telekomunikacja 2.430,4 2.597,2 -6% 1 ***** * * Telekomunikacja Telekomunikacja

Polska Polska

3 PZU 1.803,1 1.924,1 -6% 3 ***** * Ubezpieczenia majątkowe PZU

4 PKO Bank Polski 1.467,0 1.237,1 19% 5 ***** * Banki PKO Bank Polski

5 Era 1.346,4 1.290,4 4% 4 ***** * * Telekomunikacja PTC

6 Plus GSM 1.118,4 989,9 13% 6 ***** * * Telekomunikacja Polkomtel 

7 POP 938,2 647,0 45% 11 ***** * * Telekomunikacja Orange

8 Bank Pekao 859,7 769,6 12% 8 ***** * Banki Bank Pekao

9 Bank BPH 810,1 756,3 7% 9 ***** * Banki Bank BPH

10 Tyskie 744,6 893,7 -17% 7 ***** * * Piwo Kompania Piwowarska

11 TVN 698,9 592,5 18% 13 **** Telewizja TVN

12 Wedel 611,5 643,2 -5% 12 **** * Wyroby cukiernicze Cadbury Wedel

13 Lotto 603,6 676,0 -11% 10 ***** Gry losowe Totalizator Sportowy

14 TVP 1 517,2 412,4 25% 17 **** * Telewizja Telewizja Polska

15 Polsat 512,2 400,6 28% 18 **** * Telewizja Telewizja Polsat

16 Biedronka 498,9 332,2 50% 23 ***** * * Sprzedaż detaliczna żywn. Jeronimo Martins

17 Żubr 479,3 240,5 99% 32 **** * * Piwo Kompania Piwowarska

18 Lukas Bank 477,2 - - - ***** * Banki Lukas Bank

19 Mlekovita 475,5 554,9 -14% 14 **** * * Mleko i przetwory mleczne SM Mlekovita

20 Era Tak Tak 473,7 461,6 3% 15 ***** * * Telekomunikacja Polska Telefonia Cyfrowa

21 PZU Życie 443,8 224,2 98% 36 ***** * Ubezpieczenia na życie PZU Życie

22 TVP 2 437,5 266,8 64% 30 **** * Telewizja Telewizja Polska

23 Simplus 423,9 386,1 10% 19 ***** * * Telekomunikacja Polkomtel 

24 Żywiec 422,5 280,0 51% 28 **** * Piwo Grupa Żywiec

25 Lotos 416,7 271,9 53% 29 ***** * Paliwo Grupa Lotos

26 Warka 410,5 285,7 44% 27 **** * Piwo Grupa Żywiec

27 Sokołów 381,5 445,9 -14% 16 **** Przetwory mięsne Sokołów

28 ING Bank Śląski 374,9 203,8 84% 39 **** * Banki ING Bank Śląski

29 Bank Handlowy 359,9 - - - ***** * Banki Bank Handlowy 

w Warszawie w Warszawie

30 Black Red White 351,1 301,5 16% 25 ***** * * Meble Black Red White

31 Heyah 344,7 309,6 11% 24 **** * * Telekomunikacja Polska Telefonia Cyfrowa

32 Tatra 341,0 256,2 33% 31 **** * Piwo Grupa Żywiec

33 Lech 316,4 345,2 -8% 21 **** * * Piwo Kompania Piwowarska

34 PAPTUnŻiR 301,8 233,3 29% 34 ***** * Ubezpieczenia na życie PAPTUnŻiR Amplico-Life

Amplico-Life

35 TUiR WARTA 285,4 289,0 -1% 26 **** * Ubezpieczenia majątkowe TUiR WARTA

36 Tymbark 279,8 236,7 18% 33 *** * Napoje bezalkoholowe Maspex

37 Gazeta Wyborcza 268,7 365,7 -27% 20 *** * * Prasa i wydawnictwa Agora

38 Cyfra + 252,1 187,5 34% 41 **** * * Telewizja Canal+ Cyfrowy

39 Żywiec Zdrój 250,5 165,5 51% 46 *** * Napoje bezalkoholowe Żywiec Zdrój

40 Atlas 238,5 168,6 41% 44 **** * * Chemia budowlana Atlas

41 Kredyt Bank 231,6 185,0 25% 42 **** * Banki Kredyt Bank

42 Indykpol 224,5 204,8 10% 38 *** * * Przetwory mięsne Indykpol

1 Orlen 2.589,5 2.393,9 8% 2 ***** * * Paliwo PKN Orlen
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RANKING MAREK WEDŁUG WARTOŚCI (43 – 86)

44 Bank Millennium 216,8 71,8 202% 90 **** * Banki Bank Millennium

45 Bliska 212,5 - - - **** * Paliwo PKN Orlen

46 Mastercook 207,4 123,0 69% 59 **** * * AGD Wrozamet

47 Cersanit 201,4 136,0 48% 54 **** * Ceramika sanitarna Cersanit

48 Amica 192,0 183,1 5% 43 *** * AGD Amica

49 Ruch 188,6 152,6 24% 47 ***** * * Dystrybucja prasy Ruch 

50 Łaciate 180,2 197,4 -9% 40 *** * * Mleko i przetwory mleczne SM Mlekpol

51 TVP 3 179,5 37,7 377% 145 *** * Telewizja Telewizja Polska

52 STU Ergo Hestia 174,7 146,5 19% 50 **** * Ubezpieczenia majątkowe STU Ergo Hestia

53 Bank Zach. WBK 155,8 138,2 13% 52 *** * Banki Bank Zachodni WBK

54 Kolporter 153,8 109,2 41% 62 ***** * * Dystrybucja prasy Kolporter

55 Kubuś 152,9 166,2 -8% 45 *** * Napoje bezalkoholowe Maspex

56 Hortex (mrożonki) 150,9 128,2 18% 57 *** * Przetwórstwo owoc. i warz. Hortex

57 Piątnica 150,8 101,4 49% 66 *** * * Mleko i przetwory mleczne OSM Piątnica

58 Pudliszki 144,8 141,9 2% 51 *** * * Przetwórstwo owoc. i warz. Pudliszki

59 Bakoma 144,5 150,4 -4% 49 *** * Mleko i przetwory mleczne Bakoma

60 Dębica 142,9 217,5 -34% 37 *** Opony Firma Oponiarska Dębica

61 Avans 139,7 66,0 112% 93 ***** * Sklepy RTV AGD Avans

62 Hortex (soki) 136,5 122,9 11% 60 *** * * Napoje bezalkoholowe Hortex

63 Cyfrowy Polsat 136,4 - - - *** * Telewizja kablowa Cyfrowy Polsat

64 Getin Bank 134,4 94,4 42% 71 *** * Banki Getin Bank

65 Wawel 129,8 113,8 14% 61 *** * * Wyroby cukiernicze Wawel

66 LOT 125,6 103,3 22% 63 ***** * * Transport LOT

67 Olej Kujawski 123,9 99,6 24% 69 *** * Tłuszcze jadalne ZT Kruszwica

68 Opoczno 122,0 84,6 44% 75 *** * Płytki ceramiczne Opoczno

69 Dębowe Mocne 120,6 131,7 -8% 55 *** * * Piwo Kompania Piwowarska

70 Mleko Łowickie 120,4 102,3 18% 64 *** Mleko i przetwory mleczne OSM Łowicz

71 Dialog 119,8 151,3 -21% 48 *** * Telekomunikacja Telefonia Dialog

72 Okocim 109,5 100,5 9% 67 *** * Piwo Carlsberg

73 Bella 109,0 88,8 23% 73 *** * Papierowe wyroby higien. TZMO

74 Koral (lody) 108,5 90,8 19% 72 *** * Lody PPL Koral

75 Multimedia 107,8 62,0 74% 99 *** * Telewizja kablowa Multimedia Polska

76 Jutrzenka 107,6 82,5 30% 78 *** * * Wyroby cukiernicze Jutrzenka

77 Łowicz 104,0 87,6 19% 74 *** * * Przetwórstwo owoc. i warz. Agros Nova

78 Zelmer 103,0 125,3 -18% 58 *** * AGD Zelmer

79 Radio Zet 102,0 76,0 34% 84 *** * Stacje radiowe Eurozet

80 Śnieżka 101,6 75,7 34% 85 *** Farby i lakiery FFiL Śnieżka

81 Apart 100,9 78,2 29% 83 *** Salony jubilerskie Apart

82 TUnŻ Warta Vita 100,9 65,9 53% 94 *** * Ubezpieczenia na życie TUnŻ Warta Vita

83 Polskie Młyny 99,7 - - - *** * Mąka Polskie Młyny

84 Harnaś 99,0 66,6 49% 92 *** * Piwo Carlsberg

85 Commercial Union 98,8 - - - *** * Fundusz emerytalny Commercial Union Polska

86 RMF FM 98,1 98,2 0% 70 *** Stacje radiowe Radio Muzyka Fakty

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

biorstw, będące konsekwencją do-
brej sytuacji makroekonomicznej,
mogłyby sugerować, że łączna war-
tość najcenniejszych marek w tego-
rocznym rankingu wzrośnie. Tak
się też stało. Również średnia war-
tość marki zwiększyła się o ponad
12 proc. . 

Jak łatwo zauważyć, wzrost ten
wyraźnie przekraczał dynamikę
wzrostu gospodarczego, co dobrze
świadczy o wciąż niewykorzysta-
nym potencjale tkwiącym w czoło-
wych znakach towarowych.

160 marek poszło w górę
W porównaniu z poprzednią

edycją aż 160 marek zyskało na
wartości, podczas gdy 74 straciły.
Należy jednak pamiętać o tym, iż
wiele gwałtownych zmian warto-
ści jest konsekwencją zmiany źró-
dła danych o poziomie sprzedaży,
nie zaś ewolucji samych marek
(takie przypadki zaznaczono w
tabeli).

Najbardziej zauważalną zmianą
w tegorocznym rankingu jest de-
tronizacja przez Orlen dotychcza-
sowego lidera – Telekomunikacji
Polskiej. Zmiana ta jest naturalną
konsekwencją trendu, w którym
rokrocznie Orlen niwelował różni-
cę dzielącą go od TP, by w końcu
wysunąć się na prowadzenie. 

Przyczyn takiego stanu rzeczy
należy upatrywać w czynnikach o
charakterze fundamentalnym, ta-
kich jak wzrost cen ropy naftowej
oraz stopniowe wypieranie telefo-
nii stacjonarnej przez inne środki
komunikacji.

W tegorocznym rankingu poja-
wiło się wiele, bo aż 66 nowych ma-
rek. Jest to przede wszystkim kon-
sekwencja zwiększenia objętości li-
sty rankingowej oraz uzupełnienia
listy o zidentyfikowanych „wiel-
kich nieobecnych”.

lidera

dokończenie 10

Najcenniejsze marki

Marcin Anklewicz

marki, przypadki takie zostały
zaznaczone.

Ciekawostką jest wciąż mocna
świadomość konsumencka, jeśli
chodzi o marki wymierające. Przy-
kładem tego zjawiska są marki pa-
liwowe – CPN oraz Petrochemia.
Zgodnie z badaniami przeprowa-
dzonymi przez SMG/KRC marki
te cechują się nadal większą rozpo-

znawalnością niż np. Bliska. Co
więcej, postrzegana jakość pro-
duktów sprzedawanych pod wyga-
szanymi markami jest zaskakują-
co wysoka. 

Niestety, nie udało nam się osza-
cować parametru poziomu sprze-
daży pod tymi markami, zatem
niemożliwe było obliczenie ich
wartości. Fenomen ten nie został

więc odzwierciedlony w rankingu.
Być może powinno to dać do my-
ślenia właścicielom marek, które –
mimo że uznane za wymarłe – na-
dal mocno tkwią w świadomości
konsumentów. Przecież w gruncie
rzeczy o to właśnie chodzi.

Dobra koniunktura gospodar-
cza oraz rekordowe wyniki wielu
największych polskich przedsię-

43 Reserved 220,5 224,6 -2% 35 *** Odzież LPP
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RANKING MAREK WEDŁUG WARTOŚCI (87 – 128)

88 Koło 92,0 78,8 17% 80 *** * Ceramika sanitarna Sanitec Koło

89 Prime Food 91,8 63,7 44% 97 *** * * Przetwory mięsne Prime Food

90 Orbis 90,2 72,3 25% 88 *** Biura podróży Orbis

91 Fakt 89,1 84,6 5% 76 *** * Prasa i wydawnictwa Axel Springer

92 Netia 88,2 23,2 279% - *** * Telekomunikacja Netia

93 PZU Złota Jesień 87,1 - - - *** * Fundusze emerytalne Powszechne Towarzystwo

Emerytalne PZU

94 Bobovita 83,2 74,9 11% 87 *** * Produkt dla dzieci Nutricia

95 Euro RTV AGD 82,6 60,2 37% 101 ***** * * Sklepy RTV AGD Euro Net

96 BRE Bank 81,8 78,7 4% 81 *** * Banki BRE Bank

97 Forte 77,4 51,3 51% 113 *** * Meble FM Forte

98 Kamis 76,4 84,3 -9% 77 *** * Przyprawy Kamis

99 Ambra 76,1 100,3 -24% 68 *** * Obuwie Ambra

100 Kronopol 73,5 - - - *** * Materiały budowlane Kronopol

101 Gellwe 71,5 75,2 -5% 86 *** * Dania w proszku Gellwe

102 TVN 24 71,0 63,4 12% 98 *** * Telewizja TVN24

103 Delma 70,2 50,6 39% 114 *** * Tłuszcze jadalne Unilever

104 Krasnystaw 69,3 58,3 19% 102 *** * Mleko i przetwory mleczne OSM Krasnystaw

105 Sphinx 69,1 49,9 38% 117 *** * * Restauracje Sfinks Polska

106 Gatta 68,9 50,1 38% 116 *** * * Odzież Ferax-iril

107 Dekoral 68,8 58,0 18% 104 *** * * Farby i lakiery SigmaKalon Deco Polska

108 Żabka 68,5 48,0 43% 119 ***** Sprzedaż detaliczna żywn. Żabka 

109 Aster 68,4 58,1 18% 103 *** * Telewizja kablowa Aster City Cable

110 Triada 68,3 46,9 46% 124 *** * Biura podróży Triada

111 Reporter 68,2 54,0 26% 108 *** * Odzież Reporter

112 Rzeczpospolita 66,8 72,0 -7% 89 *** * Prasa i wydawnictwa Presspublica

113 POLO Market 64,4 50,1 29% 115 ***** * * Sprzedaż detaliczna żywn. POLOMarket

114 Uczta 64,0 23,2 176% - *** * Dania w proszku, przyprawy Sokołów

115 Zbyszko 63,5 53,3 19% 109 *** * Napoje bezalkoholowe Zbyszko

116 Redds 63,3 - - - *** * Piwo Kompania Piwowarska

117 Saga 62,9 56,8 11% 106 *** * Herbata Unilever

118 Kropla Beskidu 61,9 - - - *** * Napoje bezalkoholowe Coca-Cola Poland

Services

119 Dr Irena Eris 61,2 47,0 30% 123 *** * * Kosmetyki Dr Irena Eris

120 TU Compensa 60,7 47,9 27% 121 *** * Ubezpieczenia majątkowe TU Compensa

121 Vistula 59,4 40,1 48% 136 *** * * Odzież Vistula & Wólczanka

122 Nałęczowianka 59,1 78,4 -25% 82 *** * * Napoje bezalkoholowe Nestle Waters

123 Prima 58,2 71,0 -18% 91 *** * Kawa Prima

124 Bank Pocztowy 57,6 17,3 233% - *** * Banki Bank Pocztowy

125 PTU 57,4 47,9 20% 120 *** * Ubezpieczenia majątkowe PTU

126 onet.pl 56,9 24,8 130% - *** * * Portale internetowe Grupa Onet.pl

127 Amino 56,7 56,4 1% 107 *** * Dania w proszku Unilever

128 Cropp 56,7 41,9 35% 133 *** Odzież LPP

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

Należy też mieć na uwadze, że
ranking odnosi się jedynie do ma-
rek konsumenckich. Wartość ma-
rek nie odzwierciedla więc sprzeda-
ży kierowanej do klienta instytu-
cjonalnego. Dla przykładu, wartość
marek rafinerii skalkulowana zo-
stała wyłącznie na podstawie sprze-
daży detalicznej.

Jak obliczaliśmy 
wartość marek

Metodologia rankingu nie uległa
zmianie w stosunku do jego po-
przednich edycji. Dla przypomnie-
nia prezentujemy jej opis. 

Podstawowym kryterium selek-
cji marek była ich polskość rozu-
miana jako miejsce powstania. W
rankingu można zatem znaleźć
marki należące dziś do polskiego
kapitału, ale również np. Wedla
(Cadbury) czy Winiary (Nestle).
Analizę zawężono do marek kon-
sumenckich, czyli takich, z który-
mi finalny odbiorca ma bezpośred-
nią styczność. 

Dla potrzeb rankingu zaadapto-
wana została stosowana powszech-
nie na świecie metoda opłat licen-
cyjnych (ang. relief from royalty).
Jej istotą są hipotetyczne opłaty li-
cencyjne, jakie właściciel ponosiłby
na rzecz licencjodawcy, gdyby nie
posiadał prawa własności do mar-
ki. Opłata taka z reguły ustalana
jest w relacji do przychodów ze
sprzedaży netto.

Wartości obliczono przez zsu-
mowanie zdyskontowanych przy-
szłych opłat licencyjnych (po opo-
datkowaniu). Matematycznie wzór
na wartość marki można przedsta-
wić następująco: 

gdzie: S – wartość rocznych przy-
chodów ze sprzedaży netto pod da-
ną marką. Bazę, która posłużyła do
wyliczeń, zgromadzono na podsta-
wie kwestionariuszy aplikacyjnych
nadsyłanych przez właścicieli ma-

rek, badań dotyczących sektora
dóbr szybko zbywalnych udostęp-
nionych przez AC Nielsen, danych
zawartych w Liście 2000 oraz in-
nych publicznie dostępnych źró-
deł. Wartość sprzedaży skorygowa-
no o akcyzę i VAT. 

Przychody instytucji finanso-
wych zostały oszacowane przy za-
łożeniu, że nie obejmują sprzedaży

usług do przedsiębiorstw i insty-
tucji, a jedynie do klientów indy-
widualnych. W przypadku ban-
ków przychody ze sprzedaży netto
pod daną marką stanowią szacun-
kowe wpływy z tytułu odsetek,
opłat i prowizji od klientów deta-
licznych. 

W przypadku firm ubezpiecze-
niowych oferujących ubezpiecze-

nia na życie jest to składka przypi-
sana brutto od ubezpieczeń indy-
widualnych, natomiast dla firm
ubezpieczeniowych oferujących
ubezpieczenia majątkowe jest to
szacunkowa składka przypisana
brutto od ubezpieczeń sprzeda-
nych osobom fizycznym (szacu-
nek udziału sektora indywidual-
nego na podstawie danych bran-

dokończenie 9

Najcenniejsze marki

Detronizacja lidera

M = S • MaxRr • BP • (1 – t)
r – g

87 Mazurskie Meble 97,2 128,3 -24% 56 **** * Meble Mazurskie Meble
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RANKING MAREK WEDŁUG WARTOŚCI (129 – 170)

129 Atlantic 56,3 48,3 16% 118 *** * * Odzież Atlantic

130 Bebiko 56,2 41,9 34% 132 ** * Produkt dla dzieci Nutricia

131 Lubella 54,6 - - - *** * Makarony Lubella

132 Goplana 54,5 65,0 -16% 96 ** * * Wyroby cukiernicze Jutrzenka

133 Garden 54,1 42,9 26% 130 *** * Napoje bezalkoholowe Agros Nova

134 Tatuum 53,8 45,9 17% 125 *** * Odzież Kan

135 Tele Tydzień 53,2 52,7 1% 110 *** * Prasa i wydawnictwa Bauer

136 Fortuna 53,1 52,7 1% 111 *** * Napoje bezalkoholowe Agros Nova

137 Mieszko 51,9 35,1 48% 150 ** * Wyroby cukiernicze Mieszko

138 Kasztelan 51,6 21,4 141% - *** * Piwo Kasztelan Browar Sierpc

139 Liberty 51,4 31,5 63% 160 *** * Sprzedaż telefonów Liberty Poland

140 JOGO 50,6 - - - *** * Mleko i przetwory mleczne Jogo Łódzka SM

141 Komfort 49,9 45,4 10% 126 *** * Sklepy z pokryc. podłog. Komfort

142 Prymat 48,9 - - - *** * Przyprawy Prymat

143 E 48,6 28,3 72% 172 *** * * Środki czyszczące PZ Cussons

144 Gino Rossi 47,8 35,8 34% 149 *** Obuwie Gino Rossi

145 Toya 45,7 39,9 14% 138 *** * Telewizja kablowa Toya

146 Porta Drzwi 45,4 - - - *** * Materiały budowlane Porta KMI Poland

147 Poltino 45,3 - - - *** * Przetwórstwo owoc. i warz. Hortino Zakł. Przetw.

Owoc.-Warz. Leżajsk

148 Odra 44,8 44,6 0% 127 *** * Wyroby cukiernicze Odra

149 mPunkt 44,7 29,7 50% 167 *** * * Sprzedaż telefonów mPunkt

150 Sami Swoi 44,6 39,0 15% 139 *** * * Telekomunikacja Polkomtel 

151 Kaliszanka 44,5 33,1 34% 157 ** * Wyroby cukiernicze FPC Kaliszanka

152 Roleski 44,5 31,0 44% 163 ** * Przetwórstwo owoc. i warz. Firma Roleski

153 Dominet Bank 43,4 36,5 19% 147 *** * Banki Dominet Bank

154 W. Kruk 43,3 25,5 70% - ** * Salony jubilerskie W. Kruk

155 Diverse 42,6 32,6 31% 158 ** * Odzież Etos

156 Lajkonik 41,7 34,4 21% 152 ** * Wyroby cukiernicze Lajkonik Snacks

157 Monnari 41,0 19,0 117% - ** * Odzież Monnari

158 Dziennik 39,1 - - - ** * Prasa i wydawnictwa Axel Springer

159 Carry 39,0 - - - ** * Odzież Carry

160 Empik 38,4 26,4 46% - **** * * Dystrybucja prasy, Empik

książek, muzyki

161 Hoop 38,3 65,1 -41% 95 ** * Napoje bezalkoholowe Hoop

162 Bakalland 38,2 40,3 -5% 135 *** * Bakalie Bakalland

163 Rama 38,1 - - - ** * Tłuszcze jadalne Unilever Polska

164 Piotr i Paweł 37,4 - - - **** * Sprzedaż detaliczna żywn. Piotr i Paweł

165 Ziaja 37,4 38,0 -2% 143 ** Kosmetyki Ziaja

166 TUnŻ Compensa 36,1 18,2 98% - *** * Ubezpieczenia na życie TUnŻ Compensa

167 Wprost 36,1 36,8 -2% 146 ** * Prasa i wydawnictwa Wprost

168 Pysio 36,0 40,0 -10% 137 ** * Napoje bezalkoholowe Agros Nova

169 Hellena 36,0 47,5 -24% 122 ** * Napoje bezalkoholowe Hellena

170 Nobiles 35,7 25,0 43% - *** * * Farby i lakiery Akzo Nobel Coatings

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

żowych publikowanych przez
KNF). We wszystkich przypad-
kach, gdy dane nie pochodzą z
kwestionariuszy, zastosowano 
5 proc. dyskonta tytułem błędu
szacunku.

Max Rr – maksymalna stawka
opłat licencyjnych (liczona jako
procent od przychodów netto)
stosowana przy licencjonowaniu
marek w danej branży. Porówny-
walne stawki licencyjne zostały po-
brane z Royalty Stat oraz Royalty
Source. 

BP – siła marki (wyrażona w
procentach), która posłużyła do
precyzyjnego określenia stawki
opłat licencyjnych spośród zakre-

su stosowanego w branży (przyję-
to założenie, że stawka jest
wprost proporcjonalna do siły
marki). Pomiar siły marek został
przeprowadzony na podstawie
wskaźników zaprojektowanych
przez doktora Grzegorza Urban-
ka przy wykorzystaniu wyników
badania konsumenckiego prze-
prowadzonego przez instytut
SMG/KRC.

t – stopa podatku dochodowe-
go.

g – wskaźnik wzrostu sprzedaży
pod daną marką. Na potrzeby ran-
kingu założono, że wzrost dla
wszystkich marek będzie jednako-
wy, równy prognozowanemu po-

ziomowi inflacji. W przypadku sil-
nie wzrostowych sektorów wzrost
ten może znacząco odbiegać od
rzeczywistego.

r – stopa dyskontowa odzwier-
ciedlająca ryzyko strumieni pie-
niężnych (WACC). 

Metodologia zastosowana w
rankingu z natury rzeczy zawiera
pewne uproszczenia i ma charak-
ter poglądowy. Wycena konkret-
nych marek przeprowadzona
bardziej precyzyjną metodą 
i przy dostępie do pełnej infor-
macji mogłaby dać odmienne wy-
niki. 

Marcin Anklewicz
m.anklewicz@acropolisadvisory.pl

Najcenniejsze marki

Do wzrostu  prestiżu i wiary-
godności, a zatem i warto-
ści naszej marki,  przyczy-

niło się wprowadzenie Forte na
Giełdę Papierów Wartościowych w
Warszawie. Zwiększyło to zaufanie
ze strony jej klientów, partnerów,
kredytodawców. Spółki giełdowe
znajdują się w centrum zaintereso-
wania mediów. Ich nazwy pojawiają
się dość często w sprawozdaniach
giełdowych i innych publikacjach.
Upowszechnia się w ten sposób wi-
zerunek firmy bez ponoszenia wy-
sokich kosztów promocji. Po wej-
ściu na giełdę wzrasta zaintereso-
wanie produktami spółki, zwiększa
się liczba partnerów handlowych.
Dzięki wiarygodności, jaką daje
obecność na giełdzie, spółki mają
większe możliwości pozyskania ka-
pitału,  łatwiej jest znaleźć inwesto-
rów, czyli środki na rozwój. Promo-
cja towarzysząca wejściu na giełdę
jest również promocją i reklamą
produktów firmy. Te wymagania
mogą wydawać się uciążliwe, jed-
nak możliwość informowania to
także duży przywilej firm. a.mac.

Giełda pomaga 

Maciej Formanowicz, 
prezes Fabryki Mebli Forte

Zawsze warto promować swo-
je produkty pod własną mar-
ką, choć to dla firm proces

kosztowny. Jednak myślenie, że sa-
mo wykreowanie dobrej marki za-
pewni sukces to poważny błąd, zaś
satysfakcja z osiągnięć będzie naj-
krótszą drogą do klęski.W moim
przypadku decyzja o promowaniu
nazwy Inglot oznaczała początek
nieustannego wyścigu z bogatszą
konkurencją, konieczność inwesto-
wania nie tylko w efektowne salony,
ale także laboratoria i najnowsze
technologie. Te wydatki okazały się
jednak bardzo opłacalne, szczegól-
nie przy sprzedaży eksportowej.
Sprzedajemy swoje wyroby w dzie-
sięciu krajach, gdzie konsumenci są
wymagający, a konkurencja silna.
To właśnie wypromowanie własnej
marki jako wyjątkowej i unikatowej
dało nam w tym roku tak duży
wzrost przychodów. a.mac.

Wyścig 
z konkurencją
Wojciech Inglot
właściciel firmy kosmetycznej Inglot
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L. p. Nazwa marki Wartość marki Wartość marki Zmiana Pozycja  Wartość  Obliczenia Zmiana źródła  Branża Użytkownik
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sprzedaży

RANKING MAREK WEDŁUG WARTOŚCI (171 – 235)

171 Kotlin 35,5 40,7 -13% 134 ** * Przetwórstwo owoc. i warz. Kotlin

172 Kasia 35,2 33,8 4% 154 ** * Tłuszcze jadalne Unilever

173 Super Express 35,0 42,3 -17% 131 ** * Prasa i wydawnictwa Media Express

174 Yes 34,5 27,3 27% 179 ** Salony jubilerskie Yes Biżuteria

175 CIN & CIN 34,4 36,4 -6% 148 ** * Napoje alkoholowe Ambra

176 Perła 34,4 31,6 9% 159 ** * Piwo Browary Lubelskie

177 Terravita 34,3 29,8 15% 166 ** * Wyroby cukiernicze Terravita

178 Polityka 33,8 34,3 -1% 153 ** * Prasa i wydawnictwa Polityka

179 Rolnik 33,0 - - - ** * Przetwórstwo owoc. i warz. Kowalewski

180 Flips 32,7 26,2 25% - ** * Chipsy DM Snacks Corporation

181 TU Filar 32,7 27,7 18% 175 *** * Ubezpieczenia majątkowe TU Filar

182 Gipsar 32,5 16,0 103% - *** * * Chemia budowlana Atlas

183 Majonez Kielecki 32,5 25,9 25% - ** * Tłuszcze jadalne WSPS Kielce

184 Wojas 32,2 17,9 80% - ** Obuwie Wojas

185 Neonet 32,1 22,0 45% - **** * Sklepy RTV AGD Neonet

186 Pamapol 31,5 - - - ** * Przetwórstwo owoc. i warz. Grupa Kapitał. Pamapol

187 Herbapol 31,4 30,5 3% 165 ** * Herbaty owocowe i ziołowe Herbapol Lublin

188 Smakowita 31,4 31,3 0% 162 ** * * Tłuszcze jadalne ZPT w Warszawie

189 Mokate 31,2 38,3 -19% 140 ** * Kawa Mokate 

190 Gazeta Prawna 30,9 26,1 18% - ** * * Prasa i wydawnictwa Grupa Wydawnicza Infor

191 Itaka 30,4 - - - ** * Biura podróży Nowa Itaka

192 CCC 30,1 20,0 50% - *** * Obuwie CCC

193 Solidarność 30,0 27,5 9% 177 ** * Wyroby cukiernicze FC Solidarność

194 Kross 29,8 28,6 4% 170 ** * Produkcja artykułów sport. Kross

195 Włoszczowa 29,5 27,1 9% - ** * Mleko i przetwory mleczne OSM Włoszczowa

196 Bebilon 29,3 21,7 35% - ** * Produkt dla dzieci Nutricia

197 Top Secret 29,2 27,2 7% 180 ** * Odzież Redan

198 Milko 29,1 20,3 43% - ** Mleko i przetwory mleczne SM Mlekpol

199 Ludwik 28,8 37,7 -24% 144 ** * * Środki czyszczące Inco - Veritas

200 Royal Collection 28,8 - - - ** * Odzież Agencja J.A.R.

201 Centra 28,7 - - - *** * Akumulatory Firma Oponiarska Dębica

202 Bosman 28,6 22,3 28% - ** * Piwo Bosman Browar Szczecin

203 Przyjaciółka 28,5 27,3 4% 178 ** * Prasa i wydawnictwa Edipresse

204 PEKAES 28,5 - - - **** * Transport PEKAES

205 Turek 28,5 23,9 19% - ** * Mleko i przetwory mleczne Bongrain

206 TVN Siedem 28,3 24,0 18% - ** Telewizja TVN

207 Muszynianka 27,9 38,1 -27% 142 ** * * Napoje bezalkoholowe SPPS Postęp

208 Optimus 27,7 38,2 -28% 141 *** * Sprzęt komputerowy Optimus

209 Link4 TU 27,4 18,3 50% - ** * Ubezpieczenia majątkowe Link4 TU

210 Komandor 27,3 19,9 37% - *** * Meble Komandor

211 MK Cafe 27,2 33,5 -19% 156 ** * Kawa Elite Cafe

212 Dominium Pizza 26,2 - - - ** * Restauracje Dominium Pizza

213 Paradyż 25,4 43,9 -42% 129 *** * Płytki ceramiczne Ceramika Paradyż

214 Canpol 25,3 - - - ** * Produkt dla dzieci Canpol

215 Woseba 25,3 44,6 -43% 128 ** * * Kawa Woseba

216 TV 4 24,9 29,5 -15% 168 ** * Telewizja Polskie Media

217 Sonko 24,9 33,5 -26% 155 ** * * Prod. i sprzed. pieczywa diet. HFP

218 Łomża 24,9 19,3 29% - ** * Piwo Browar Łomża

219 Lirene 24,7 - - - ** * Kosmetyki Dr Irena Eris

220 Graal 24,6 - - - ** * Przetwory rybne Graal

221 Vifon 24,5 - - - ** * Dania gotowe Tan-Viet International

222 Zielona Budka 24,5 18,8 31% - * * Lody Zielona Budka

223 Gromada 24,4 - - - ** * Biura podróży Ogólnokrajowa

Spółdz. Turyst. Gromada

224 Cisowianka 24,3 28,0 -13% 173 * * * Napoje bezalkoholowe Nałęczów Zdrój

225 Staropolanka 24,0 28,5 -16% 171 ** * Napoje bezalkoholowe Zespół Uzdrowisk

Kłodzkich

226 Ole! 24,0 - - - ** * Przetwórstwo owoc. i warz. Okechamp

227 Ostrowia 23,8 23,8 0% - * * Mleko i przetwory mleczne MSM Ostrowia

228 Open Finance 23,5 - - - ** * Doradztwo finansowe Open Finance

229 Neptun 22,6 18,5 22% - ** * Przetwory rybne Wilbo

230 Śniadaniowa 22,5 - - - ** * Tłuszcze jadalne ZT Bielmar

231 Joanna 22,2 27,8 -20% 174 ** * * Kosmetyki Joanna

232 BOŚ 21,9 24,1 -9% - ** * Banki Bank Ochrony Środowiska

233 Kościan 21,9 17,9 22% - * * Mleko i przetwory mleczne OSM Kościan

234 Krosno 21,9 60,7 -64% 100 ** * Wyroby ze szkła Krosno

235 Karolina 21,9 - - - ** * Porcelana Zakłady Porcelany 

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

Znana marka jest najcenniej-
szą rzeczą w biznesie. Uczy-
nienie jej rozpoznawalną to

proces długotrwały i kosztowny,
jednak możliwy do osiągnięcia. Po-
twierdzeniem tego może być nasza
marka ekonomiczna Lirene. Po-
czątkowo była wspierana znakiem
Dr Irena Eris dla poinformowania
klientów o tym, kto jest producen-
tem, a  obecnie jest już całkowicie
samodzielną marką wśród kosme-
tyków klasy średniej. 

Mając dobrą markę, trzeba się
jednak starać, aby klienci utrzymali
do niej zaufanie, bo to ono przekła-
da się na poziom sprzedaży. Aby
wytwarzać kosmetyki najlepsze z
możliwych, niezbędne są wydatki
na badania laboratoryjne i inwesty-
cje w wysokiej jakości sprzęt do
produkcji. O markę należy dbać,
gdyż niewielki błąd czy zlekceważe-
nie potrzeb rynku mogą sprawić, że
firma szybko straci dobre imię.
Wtedy odbudowanie nadszarpnię-
tego wizerunku może się okazać
bardzo trudne, a czasami nawet
niemożliwe.

a.mac.

Cenne zaufanie
Irena Eris 
współwłaścicielka Laboratorium 
Kosmetycznego Dr Irena Eris

Niewątpliwie rozpoznawal-
ność naszej marki w spo-
sób zdecydowany wpłynęła

na rosnące zaufanie i wzrost sprze-
daży firmy. Widoczna na rynku
marka jest chętniej zapraszana do
współpracy, gdyż klienci szukają
jej na półkach sklepowych. Sądzę,
że z roku na rok znaczenie dobrej
marki na polskim rynku będzie
rosło. Klient coraz bardziej prze-
konuje się, że płacąc drożej za wy-
rób markowy, otrzymuje w zamian
gwarancję jakości, co nie zawsze
miało miejsce w przeszłości. Uwa-
żam, że inwestowanie dzisiaj w
markę jest niezbędne i choć wyma-
ga sporych nakładów finanso-
wych, pozwala pozyskać nowych
klientów, utrzymać lojalność do-
tychczasowych, co przekłada się
na wzrost sprzedaży.

—a.mac.

Znaczenie dobrej
marki będzie rosło
Małgorzata Pomorska 
właściciel Fabryk Rajstop Adrian
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RANKING MAREK WEDŁUG WARTOŚCI (236 – 300)

236 AA 21,5 24,1 -11% - ** * * Kosmetyki Oceanic

237 Arctic 21,5 27,7 -22% 176 * * * Napoje bezalkoholowe Hoop

238 Superfish 21,0 23,7 -12% - ** * Przetwory rybne Orkla Foods

239 Wittchen 20,9 15,1 38% - * Galanteria skórzana Wittchen

240 Soraya 20,9 17,8 18% - * * Kosmetyki Soraya

241 Królewskie 20,6 14,1 46% - ** * Piwo Grupa Żywiec

242 Claudia 20,6 20,5 0% - ** * Prasa i wydawnictwa G+J Gruner + Jahr

243 Życie na Gorąco 20,5 19,3 6% - ** * Prasa i wydawnictwa Bauer

244 Książ 20,4 20,5 0% - ** * Piwo Carlsberg

245 Expander 20,3 - - - ** * Doradztwo finansowe Expander

246 Masmix 20,3 - - - ** * Tłuszcze jadalne Raisio Polska Foods

247 Hexeline 20,1 - - - * Odzież Hexeline

248 Tarczyn 20,0 23,5 -15% - * * Napoje bezalkoholowe Agros Nova

249 Vitax 19,8 21,4 -7% - ** * Herbaty owocowe i ziołowe Premium Foods

250 Bryza 19,7 18,4 7% - ** * Środki czyszczące Reckitt Benckiser

251 Big Fish 19,6 - - - ** * Przetwory rybne Big Fish

252 Bytom 19,6 - - - * * Odzież ZO Bytom

253 Pyszny Duet 19,4 17,5 10% - * * Tłuszcze jadalne Raisio

254 Gratka 19,2 - - - ** * Przetwory mięsne Gratka

255 Pedros 18,9 21,1 -10% - ** * * Kawa Elite Cafe

256 Bambino 18,5 23,2 -20% - * * Krem dla dzieci Beiersdorf-Nivea

257 Colodent 18,1 19,3 -6% - * * Kosmetyki Colgate Palmolive

258 interia.pl 18,1 - - - ** * Portale internetowe Interia.pl

259 Polsilver 17,9 16,6 8% - * * * Maszynki do golenia Gillette

260 Gawin 17,9 - - - ** * Meble Fabryka Mebli Gawin 

Andrzej Gawin

261 Tina 17,8 - - - * * Prasa i wydawnictwa Wydawnictwo Bauer

262 wp.pl 17,6 - - - * * Portale internetowe Wirtualna Polska

263 Gala (prasa) 17,6 15,4 14% - * * Prasa i wydawnictwa G+J Gruner + Jahr

264 Luksja 17,3 - - - * * Kosmetyki PZ Cussons Polska

265 Twój Styl 17,3 16,3 6% - * * Prasa i wydawnictwa Bauer

266 Sante 17,3 17,4 0% - * * Zdrowa żywność Sante

267 Ustronianka 16,5 21,6 -24% - * * Napoje bezalkoholowe Ustronianka

268 Deni Cler 16,3 - - - * Odzież DCG

269 REX 16,0 17,2 -7% - ** * Środki czyszczące Henkel

270 Jurajska 16,0 17,3 -8% - * * * Napoje bezalkoholowe Jurajska Spółdz. Pracy

271 TU EUROPA 15,7 - - - ** * Ubezpieczenia majątkowe TU EUROPA

272 Deep 15,7 - - - * * Odzież Semax

273 Troll 15,6 20,9 -25% - * * Odzież Redan

274 Naj 15,6 14,2 10% - * * Prasa i wydawnictwa G+J Gruner + Jahr

275 Podlaski 15,5 - - - * * Przetwory mięsne Grupa Drosed

276 NOM 15,5 15,3 1% - ** * Telekomunikacja NOM

277 Polskie Specjały 15,4 - - - * * Przetwory mięsne Polski Przemysł Mięsny 

i Drobiarski MAT

278 Puls Biznesu 15,3 - - - * * Prasa i wydawnictwa Puls Biznesu

279 Inglot 15,1 24,6 -39% - * * Kosmetyki Inglot

280 Szymanowska 14,9 - - - * Mąka Polskie Młyny

281 Pani Domu 14,8 - - - * * Prasa i wydawnictwa Axel Springer

282 Dorato 14,7 15,8 -7% - * * Napoje alkoholowe Ambra

283 Fort 14,5 29,4 -51% 169 * * * Kawa Elite Cafe

284 Polcolorit 14,3 - - - ** * Farby i lakiery Polcolorit

285 Bartek 14,0 - - - * * Tłuszcze jadalne ZPT w Warszawie

286 Gerlach 13,8 - - - * * Sztućce i inne narz. metal. Gerlach

287 Dosia 13,6 17,5 -22% - ** * Środki czyszczące Reckitt Benckiser

288 Nowa Dolina Nidy 13,5 - - - ** Chemia budowlana Atlas

289 Goliard 13,4 15,3 -13% - * * Makarony Goliard

290 Poldrob 13,4 17,3 -23% - * Przetwory mięsne Indykpol

291 STUnŻ Ergo Hestia 13,3 - - - ** * Ubezpieczenia na życie STUnŻ Ergo Hestia

292 Key 13,3 - - - * Odzież Key

293 Gala (kawa) 13,1 14,9 -12% - * * Kawa Tchibo

294 Baron 13,1 - - - * * Wyroby cukiernicze Milano

295 Simple 13,0 - - - * Odzież Simple Creative Products

296 Kabe 12,6 - - - ** * Farby i lakiery Farby KABE Polska

297 Wólczanka 12,6 30,6 -59% 164 * * Odzież Vistula & Wólczanka

298 Bankowy 12,4 - - - ** * Fundusze emerytalne PTE Bankowy

299 Łosoś 11,7 - - - * * Przetwory rybne Przetw. Rybne Łosoś

300 Benefia 11,7 - - - ** * Ubezpieczenia majątkowe Benefia TU Majątkowych

TU Majątkowych

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

Działam w branży, której wy-
roby nie sprzedają się jak
świeże bułeczki, ale muszą

czekać na klienta. Wzrost sprzeda-
ży zawdzięczamy właśnie dobrze
rozpoznawalnej marce. Muszę jed-
nak przestrzec wszystkich, że osią-
gnięcie tego wymaga wielu lat pra-
cy i zwiększonych kosztów. Na pod-
stawie swojego doświadczenia mo-
gę tylko dać gwarancję, że po
kilkunastu latach ten wysiłek przy-
nosi owoce.

O tym, jak ważna jest rozpozna-
walna marka w prowadzeniu efek-
tywnego biznesu, niech świadczy
przykład stworzonego przez nas
sklepu tzw. drugiej kategorii, w
którym oferowaliśmy asortyment
no-name, odarty z oznaczeń W.
Kruk. Po kilku miesiącach okazało
się, że taki towar wcale się nie sprze-
daje. Ludzie szukają czegoś, co ma
wartość dodatkową, i znajdują to
właśnie w towarach o znanej marce.

—a.mac.

Lata pr acy
Wojciech Kruk
założyciel i główny akcjonariusz spółki
W. Kruk

Znana marka bardzo pomaga
w prowadzeniu biznesu, ale
też zobowiązuje. Tak jak w sa-

mochodzie, trzeba więcej paliwa,
gdy się przyspiesza i mniej, by utrzy-
mać stałe tempo. Podobnie na ob-
sługę marki trzeba wydać więcej, by
wprowadzić ją na rynek i dużo
mniej, by ją utrzymać. W trosce o
markę trzeba  wprowadzać nowości,
nie można zlekceważyć klienta.
Przez rok czy pół roku można wy-
dawać mniej, ale rynek nie znosi
próżni, więc zaraz pojawi się następ-
ca. Doświadczenie uczy, że mając
dobrą markę, łatwiej jest utrzymać
pozycję, niż wypchnąć z rynku kon-
kurencję, nawet najlepszym pro-
duktem, ale bezmarkowym. Gdy
pod koniec lat 90. startowaliśmy z
marką Gatta, mieliśmy mniej niż
100 mln przychodów i poniżej 20
proc. udziału w rynku. Teraz mamy
ponad 200 mln zł i ponad 30 proc.
udział w rynku rajstop cienkich. Ja-
ko znana marka jesteśmy też lepiej
postrzegani przez kontrahentów. O
wiele rzadziej mamy też kłopoty z
zaopatrzeniem w surowce. a.mac.

Marka zobowiązuje
Jan Kopytek, współwłaściciel firmy
Ferax, producenta rajstop Gatta
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