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na profesjonalistow

naczenie jakos$ci
marek i ich wyceny
bardzo wolno prze-
bija sie do $wiado-
mosci polskich menedze-
row. Jednak przygotowu-
jac od 10 lat Ranking
Polskich Marek, wyraznie
widzimy, Zze ten proces,
cho¢ powoli, ale caly czas
posuwa sie do przodu.
Prezentujemy 11. edycje
Rankingu Polskich Marek,
ktoremu towarzyszy 4.
edycja konkursu Mioda
Marka Sukcesu. Przez lata
wydawania obu tych pu-
blikacji obserwowali$my,
jak powoli ro$nie zaintere-
sowanie problematyka
marek. Nadal zdecydowa-
na wiekszos¢ firm nie chce ujawniaé szczego-
towych danych o warto$ci sprzedazy swoich
markowych produktéw. Do$¢ powiedzie¢, ze
otrzymali$my takie dane, niezbedne do rze-
telnej wyceny marki tylko w przypadku 77
brandéw (na 330 obecnych w zestawieniu). To
zaledwie o trzy wiecej niz w edycji z 2013.
Duze wigkszego zainteresowania naszym
zestawieniem spodziewamy sie po jego
publikacji. Co roku firmy dopytuja sie o to,
jak byta liczona warto$¢ ich marek i skad
wzieliSmy potrzebne do tego dane.
W przedsiebiorstwach zaczyna sie poszu-
kiwanie naszych ankiet i wyja$nianie,
dlaczego nanie nikt nie odpisal. Ale mamy
tezinne dowody zainteresowania naszym

CO POLACY SADZA

Zapraszamy wszystkich
zainteresowanych e-wersjg wynikow
badan opinii Polakéw dotyczacych
znajomosci, uzytkowania, oceny jakosci
i prestizu ponad 400 marek, gotowosci
polecenia i lojalnosci wobec nich.
Oferujemy tez tabele poszczegélnych
rankingéw. Zapraszamy do ztozenia
zamowienia na stronie

Firmy, ktére udostepnity dane dla potrzeb
rankingu, moga uzyska¢ wyniki badania
swojej marki bezptatnie.

PAWEL JABLOHISKI

zestawieniem. Przede
wszystkim obserwujemy
coraz czestsze poréwny-
wanie sie z konkurenta-
mi. Dla niektérych firm
wyceny marek rywali sq
wazniejsze od wartosci
wiasnego brandu. Zda-
rzylto sie nawet, ze jedna
z firm probowata zmie-
ni¢ spos6b podawania
warto$ci swej sprzedazy
na nieprawidiowy, ale
zapewniajacy Wwyzsza
wycene.

Najbardziej widocz-
nym przykladem wzrostu
znaczenia polskich marek
jest jednak fakt, ze w tym
roku po raz pierwszy
znaszego rynku nie znik-
neto zadne znaczace logo.
Co roku zachodni wlasciciele zmieniali na-
zwy swoich polskich produktéw na globalne
brandy. Wystarczy popatrzeé na telekomu-
nikacje czy banki i przypomnieé sobie
marki, ktére zniknety, choc¢ ich warto$c¢ sza-
cowali$my na setki milion6w ztotych, a cza-
sami nawet wyzej.

Jeszcze lepszych przyktadéw zrozumienia
potrzeby posiadania solidnej marki dostar-
czaja tegoroczni zwyciezcy konkursu Mtoda
Marka Sukcesu. Tych brandéw z historia
siegajaca gora 2007 r. nie powstydzilaby sie
dzi$ zadna firma. I ten coraz bardziej widocz-
ny wzrost zainteresowania markami jest po-
wodem, dla ktérego jesteSmy coraz bardziej
dumni z roli, jaka odgrywa nasz ranking.

RADEK PASTERSKI




4 RANKING NAJCENNIEJSZYCH POLSKICH MAREK W RZECZPOSPOLITA
Zdobywcy tytutu
. o o POLSKA /
Najcenniejsza Ma®ka w poszczegolnych latach
2014 2013 2012 2011 2010 2009
Orlen Orlen Orlen Orlen Orlen Orlen

Zdobywcy tytutu

NI RAICENRIEZYCH FILSKICH MARTK

Kategoria 2014 2013 2012 2011 2010 2009
Stodycze i lody Wedel Wedel Wedel Wedel Wedel Wedel
Produkty zywnosciowe Lubella Lubella Winiary Winiary Pudliszki Pudliszki
Napoje bezalkoholowe Tymbark Tymbark Tymbark Tymbark Zywiec Zdr6j  Zywiec Zdroj
Napoje alkoholowe Tyskie Tyskie Tyskie Tyskie Tyskie Tyskie
Odziez i obuwie Reserved Reserved Reserved Reserved Reserved Reserved
Produkty niespozywcze Apart Apart Apart Apart Apart Apart
Kosmetyki i higiena Ziaja Ziaja Ziaja Ziaja Luksja Dr Irena Eris
Media i wydawnictwa TVN TVN TVN TVN TVN TVN
Telekomunikacja Play Play Plus Plus Era Era
Handel Allegro.pl Allegro.pl Allegro.pl Allegro.pl Allegro.pl <«—— Allegro.pl
Ustugi Pracuj.pl GG GG NK.pl Nk.pl
Finanse PKO BP PKO BP PKO BP PKO BP PKO BP PKO BP
W 2010 . branze, handel i ustugi podzielilismy na dwie odrebne kategorie branzowe.
Zdofyva:y tytutu k k
Mtoda Marka Sukcesu
2014 2013 2012 2011
Wiedzmin Fibaro Moj Ulubiony — Abramczyk
Laureaci
Specjalnego wyrdznienia
2014 2013 2012
Cydr Lubelski Swieze soki Cymes Krakowski Kredens
Krakowski Kredens Tradycja galicyjska

Tradycja galicyjska
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KONKURS M£ODA MARKA SUKCESU

Kapituta nagrody Mtoda Marka Sukcesu

\'RZECZPOSPOLITA

Rada Polskich Marek

onkurs Mtoda Marka Sukcesu juz po

raz czwarty towarzyszy Rankingowi

Najcenniejszych Polskich Marek. Na-

gradzamy w nim i promujemy firmy,
ktére w ostatnich latach potrafity zbudowacé
irozwing¢ dynamiczne rodzime znaki towaro-
we. Stawka w grze jest nie tylko prestizowy
tytul, ale réwniez atrakcyjna i bardzo przydat-
na mtodym markom nagroda - warta 400 tys.
zlotych kampania reklamowa, ktéra ufundowat
PKO Bank Polski. Mogly o nig zawalczy¢ krajo-
we marki utworzone specjalnie na polskirynek,
ktore zadebiutowaly po 1 stycznia 2007 r.
iuzyskaly co najmniej 7 min zt przychodéw ze
sprzedazy w 2013 1. (albo przez sze$¢ miesiecy
2014 1., jesli zadebiutowaly po 1 stycznia 2013
r.). Podobnie jak w poprzednich edycjach
konkursu takze w tym roku o wyborze finali-
stow, a sposrdd nich - zwyciezcy, zadecydowa-
ta w glosowaniu kapituta nagrody, Rada Pol-
skich Marek. Tworza ja prezesi i cztonkowie
zarzadéw firm - wiascicieli cennych krajowych
brandéw. Wybierajac najpierw finalistow,
a potem laureatéw konkursu, Rada brata pod
uwage m.in. ich efektywno$¢, innowacyjnosc
i dynamike rozwoju, uwzgledniajac takze wy-
czucie nowych rynkowych trendéw. Zwracata
réwniez uwage na kondycje finansowa wtasci-
cieli zglaszanych marek, ktéra jest istotnym
miernikiem ich sukcesu. m

WALDEMAR KOMPAEA

\

JACEK KRAWIEC
prezes PKN Orlen

raz z dojrzewaniem polskiego rynku

i umacnianiem miedzynarodowej

pozycji naszej gospodarki rosna war-

to$¢ i znaczenie rodzimych marek.
Firmy coraz bardziej §wiadomie buduja ich pozy-
cje, przy czym zjawisko to dotyczy nie tylko du-
zych graczy o ugruntowanej renomie, lecz takze
przedsiebiorstw mtodych. Doskonale pokazuje to
przykiad firm nominowanych do nagrody Mtoda
Marka Sukcesu - nie tylko udato im sie w krotkim
czasie zbudowac silna pozycje w kraju, ale tez
odwaznie prowadza lub planuja dziatania marke-
tingowe za granica. Jest to szczegodlnie istotne, bo
we wspolczesnym $wiecie niewiele czynnikéw tak
silnie wplywa na postrzeganie krajéw jak produk-
ty imarki z nich pochodzace. m

ZBIGNIEW JAGIELEO

prezes PKO Banku Polskiego

aangazowanie PKO Banku Polskiego
w promocje miodych polskich marek
jest potwierdzeniem wiary, ze rozwoj
kapitatu spotecznego przeklada sie na
zdolno$¢ budowania innowacyjnej i nowocze-
snej gospodarki. Osiagniecia tegorocznych
laureatéw - sukcesy sprzedazowe kolejnych
edycjigry ,Wiedzmin”, Cydru Lubelskiego, jak
i wyrobow Krakowskiego Kredensu dowodza,
ze klienci dokonali juz wyboru i wracaja do
sprawdzonych polskich marek. Wyréznienie
w konkursie Mtoda Marka Sukcesu moze sta¢
sie przepustka do kolejnych kontraktow
i ugruntowania pozycji marki w §wiadomosci
klientow. Potwierdzaja to do$wiadczenia lau-
reatow poprzednich edycji konkursu. m

JOLANTA WISNIEWSKA

wiceprezes Polskiego Radia

ardzo dobrze o polskich firmach §wiad-

czy fakt, ze w konkursie Mtoda Marka

Sukcesu co roku pojawiajq sie nowe,

dynamiczne i czesto bardzo mlode
marki. Przybywa réwniez firm, ktére juz na
etapie tworzenia brandu majq ambicje rozwoju
na miedzynarodowaq skale. Nie bez powodu tak
wiele z nich dziala w sektorze nowych techno-
logii, w ktérym gra toczy sie o globalnych kon-
sumentéow. W branzy gier komputerowych,
ktérej przedstawicielem jest zwyciezca tego-
rocznego konkursu marka Wiedzmin. Widaé
jednak, ze rowniez w tak tradycyjnych branzach
jak produkcja napojow alkoholowych mozna
wykreowaé nowy produkt i bardzo innowacyjna
marke, taka jak Cydr Lubelski. =

ROBERT GARDZINSKI

ROBERT GARDZINSKI
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ROBERT GARDZINSKI

ANDRZEJ KLESYK
prezes PZU

ilne polskie marki sa $wietnym barome-
trem stanu naszej gospodarki. Po wielu
latach socjalizmu, gdy o rozwdj rodzi-
mych firm bylo niezwykle trudno,
wreszcie korzystamy z szerokiego wachlarza
swobdd gospodarczychicorazlepszego klima-
tu dla przedsiebiorczosci. Przektada sie to
wprost na tworzenie przez Polakoéw trwalszych
i bardziej dochodowych bizneséw. Co wazne,
nie sa to przedsiebiorstwa bazujace jedynie na
okazjach raczkujacego kapitalizmu, lukach
W prawie czy znajomosciach, jak na poczatku
lat 90. Mamy do czynienia z ewolucja polskiej
mys$li biznesowej, ktorej najwieksze efekty wi-
da¢ wbranzy IT. Nie moge doczekad sie tego, co
przyniesie kolejne 25-lecie wolnego rynku. m

>

‘WALDEMAR KOMPAEA

DARIUSZ BAK
prezes Gremi Business Communication,
wydawcy ,Rzeczpospolitej”

nnowacyjne produkty i ustugi oraz silne ro-
dzime marki sq dzi$ jedynym sposobem na
to, by Polska unikneta putapki $redniego
wzrostu. Dlatego tez ,Rzeczpospolita” od lat
wspiera rozwdéj rodzimych marek, w tym rowniez
tych najmtodszych, ktére promujemy i nagra-
dzamy w konkursie Mloda Marka Sukcesu. Cie-
szymy sie, ze co roku zglaszajq sie w nim kolejne
firmy, ktére moga i chcq sie pochwali¢ swoimi
osiagnieciami. Przybywa tez marek, ktérych
sukces jest wynikiem przemy$lanej i konse-
kwentnie realizowanej strategii rozwoju zaréwno
w kraju, jak i na $wiecie, tak jak to jest w przy-
padku WiedZmina. Liczymy, Ze przyklad tego-
rocznych laureatéw zainspiruje kolejne firmy,
zachecajac je tez do udziatu w konkursie. m






8

WIEDZMIN

DZIKIWGON

DARIUSZ WOLAK

dobywca gléwnej nagrody
w tegorocznej, czwartej juz
edycji konkursu Mtoda Mar-
ka Sukcesu jest doskonale
znany nie tylko fanom gier kompu-
terowych. Tym bardziej ze cho¢ jako
marka biznesowa WiedZzmin (na
$wiecie znana pod angielskq nazwq
The Witcher) funkcjonuje od 2007r.,
jej korzenie siegaja lat 80. XX wieku.
To wtedy powstalo pierwsze
opowiadanie Andrzeja Sapkowskie-
go, ktérego bohaterem byt Geralt
z Rivii, czyli wiedzmin (ptatny zaboj-
ca potworow). Zostalo napisane na
konkurs ,Fantastyki” i ukazato si¢
pod koniec 1986 r. W nastepnych
latach Sapkowski publikowat kolej-
ne opowiadania osadzone w wiedz-
minskim swiecie. W 1994 r. do ksie-
garn trafita pierwsza cze$¢ piecioto-
mowej sagi o WiedZzminie, ktéra
ugruntowata pozycje Sapkowskiego
jako jednego z najlepszych pisarzy
fantasy nie tylko w Polsce, ale i na
Swiecie.

Piec lat pracy

Sukces sagi sprawit, ze jej moty-
wy préobowano tez wykorzystaé na
innych ptaszczyznach. W 2001 r.
powstaly film fabularny i serial,
w ktérym gléwna, tytutowa role
zagrat Michat Zebrowski. Nie od-
niosly jednak sukcesu. Naprawde
gloéno o Wiedzminie, i to nie tylko
wéréd fanoéw literatury fantasy,
zrobito sie dopiero za sprawq gry
komputerowe;j.

Sprawca zamieszania byt CD Pro-
jekt. Firma, ktéra od 1994 r. zajmo-
wala sie sprzedaza gier i programow
komputerowych, po kilku latach
dziatalno$ci poczuta sie na tyle silna,
ze zdecydowala sie zmierzy¢ z pro-
dukcja gier. Jej zatozyciele, czyli Mi-
chat Kicinski i Marcin Iwinski, nigdy
nie ukrywali swojej fascynacji grami
fabularnymi (RPG). Wybo6r wydawat
sie zatem do$¢ oczywisty.

Obaj musieli jednak kilka miesiecy
przekonywa¢ Sapkowskiego, zeby
udzielit im licencji na korzystanie
z postaci WiedZzmina. W sierpniu
2002 I. strony podpisaly stosowna
umowe. Prace ruszyly prawie rok
po6zniej. Produkcja ,WiedZmina”

KONKURS M£ODA MARKA SUKCESU

okazata sie olbrzymim wyzwaniem,
tym bardziej ze CD Projekt bardzo
wysoko postawil sobie poprzeczke.
W projekt zaangazowani byli m.in.
Tomasz Baginski (nominowany do
Oscara za film ,Katedra”), Przemy-
staw Truscinski (popularny autor
komiksow) i zespo6t Vader, jeden
z najbardziej znanych na $wiecie
polskich zespoléw heavymetalo-
wych. Gra, ktérej stworzenie zajeto
az piec lat, kosztowata 20 mln zi. Byla
zatem najdrozsza na tamte czasy
polska gra wideo.

Kosztowny sukces

Premiera ,WiedZmina” w paz-
dzierniku 2007 r. okazata sie olbrzy-
mim sukcesem. Tylko w Polsce
w ciagu trzech dni od premiery ku-
pilo go 35 tys. oséb. Tytul podbit
serca fan6w na calym $wiecie, bo
oferowat cos$ wiecej niz zwykla bija-
tyke z potworami, ktére dominuja
w grach fabularnych (RPG).

Fabuta gry byla bardzo rozbudo-
wana. Bohater mogt dokonywad
wielu wyboréw, od ktérych zalezato
ostateczne zakonczenie, a nie byt
prowadzony jak po sznurku. W re-

\'RZECZPOSPOLITA

Zwyciezca konkursu pracuje nad tyfutem, ktéry ma ugrunfowac

Wiedzmin rozstawia

zultacie ,WiedZmin” zdobyl wiele
nagrod na catym $wiecie jako najlep-
sza gra fabularna. I nadal nieZle sie
sprzedaje, mimo Ze od strony tech-
nologicznej gra jest juz mocno
przestarzala. Do tej pory gracze na-
byli juz ponad 4 min kopii, mimo ze
gra zostata wydana jedynie w wersji
na komputery PC. W 2012 1. ukazata
sie réwniez w wersji na komputery
Apple. Nigdy nie trafita jednak na
popularne, szczegoélnie na Zacho-
dzie, konsole.

Sukces ,,WiedZmina” i jego twor-
cow nie uszedtuwagi rynku. Kicinski
iIwinski zwyciezyli w polskiej edycji
konkursu ,Przedsiebiorca roku”
2008 i reprezentowali nasz kraj
w $wiatowym konkursie Ernst &
Young (obecnie EY) ,Entrepreneur of
the Year”. Przegrali jednak z przed-
stawicielem Chin.

Sukces sprzedazowy gry nie prze-
tozyt si¢ jednak (gtéwnie z uwagi na
dhugi i kosztowny proces produkc;ji)
na rownie wielki sukces finansowy.
Dodatkowo wkrétce po premierze
sprzedaz gier komputerowych na
Swiecie z powodu kryzysu gwattow-
nie spadla, co dla CD Projektu, ktéry
wciaz zajmowat sie ich dystrybucja,
oznaczato powazne ktopoty finanso-
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we. Firma musiata przej$¢ bolesna
restrukturyzacje.

Mimo to postanowita péj$¢ za
ciosem i przystapita do produkcji
»+WiedZmina 2: Zabdjcy Krolow”.
Budzet kolejnej cze$ci sagi miat by¢
jeszcze wiekszy. Wsparcia spotce
udzielit wéwczas znany biznesmen
Zbigniew Jakubas, ktory zasilat ja
pozyczkami. Pomégt réwniez CD
Projektowi zadebiutowa¢ na war-
szawskiej gietdzie. Producent gier
poprzez tzw. odwrotne przejecie
zastapitna parkiecie Optimusa. Byly
producent komputeréw, kontrolo-
wany przez Jakubasa, nie prowadzit
juz wowczas zadnej dziatalnosci
operacyjne;j.

Prezent
dla Baracka Obamy

Pracenad ,,WiedZminem 2” ruszy-
ly na przetomie lat 2007/2008.
Specjalnie na potrzeby gry CD Pro-
jekt stworzyt silnik RED Engine,
ktéry docelowo ma obstugiwaé
wiele platform. Gra, jeszcze przed
premiera, zostala ogltoszona przez
,CD-Action” najbardziej oczekiwang
gra roku 2011, a ,Polityka” uznata
Geralta za jedna z 50 najbardziej
wplywowych postaci w Polsce. Pre-
mierze w maju 2011 r. (W wersji na
komputery PC) towarzyszyla naj-
wieksza kampania promocyjna gry
w naszym kraju.

O grze zrobilo sie tez gto$no
na $wiecie, gdy najwieksze agencje
informacyjne poinformowaty, ze
premier Donald Tusk wreczyt kolek-
cjonerskie wydanie ,WiedZmina 2”
Barackowi Obamie, prezydentowi
Stanéw Zjednoczonych, ktoéry wio-
sng 2011 r. odwiedzat nasz kraj. Pa-
kiet zawieral tez iPada z wgranymi
filmami Tomasza Baginskiego (,Ani-
mowana historia Polski”, ,Katedra”)
i Damiana Nenowa (,Miasto ruin”)
oraz ksigzki Andrzeja Sapkowskiego
z autografami autora. - Inicjatywa
wyszta z Kancelarii Premiera. - Mie-
li$my bardzo mato czasu na skomple-
towanie zestawu, w tym zdobycie
ksigzek z autografem Andrzeja Sap-
kowskiego. Ksiazki po prostu kupili-
$my w Empiku. Ale warto bylo -
wspomina prezes Adam Kicinski.

Wysilek sie oplacil. Tytut przez
dtugi czas okupowat listy bestselle-
réw nie tylko w Polsce, ale tez w wie-
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jego pozycje w Swiatowej czotéwce branzy gier komputerowych

KONKURS M£ODA MARKA SUKCESU 9

Polske w swiecie

lu innych panstwach. Znakomicie
utatwito to CD Projektowi negocjacje
zfirmami, ktére byly zainteresowane
wydaniem ,WiedZmina 2” na rynku
amerykanskim (najwiekszym na
$wiecie rynku gier komputerowych),
w tym w wersji na konsole Xbox360,
ktéra zadebiutowata rok pdznie;j.

Ostatecznie ten konkurs piekno-
§ci wygral Warner Bros. - Nasz
partner to absolutna $wiatowa czo-
t6wka branzy rozrywkowej. Firma
zajmuje sie tez wydawaniem gier.
Wybiera jednak pojedyncze tytuty
ze zdecydowanie najwyzszej poiki,
ktore gwarantuja sukces rynkowy.
Ma to kolosalne znaczenie dla sprze-
dawcow, ktorzy zabiegaja, zeby tytu-
ly ze stajni Warner Bros znalazty si¢
na ich poétkach, m.in. dlatego, ze
mogaq liczyé na ogromne wsparcie
marketingowe - ttumaczyt wowczas
Adam Kicinski, prezes technologicz-
nej spotki.

Wspélpraca okazala sie optacalna.
Sprzedaz konsolowej wersji ,Wiedz-
mina 2” szla (i wciaz idzie) bardzo
dobrze. Gra, podobnie jak jej pierw-
sza odstona, chwalona jest za bardzo
rozbudowana fabute i wysokiej klasy
grafike. Zdobyta tez wiele nagréd na
calym $wiecie. Dzieki temu do tej
pory fani kupili juz ponad 8 mln
kopii obu czeéci sagi.

Gtosno .
jeszcze przed premiera

Prace nad trzeciq cze$cia przygod
Wiedzmina ruszyly jeszcze w 2011 1.
Poczatkowo gra miata zadebiutowac
pod koniec 2014 r. Potem premiere
przetozono na 24 lutego 2015 r.
Producent ,WiedZmina 3: Dziki gon”
(,The Witcher 3: Wild Hunt”) wiozyt
bardzo duzo wysitku, zeby o tytule
byto gtosno juz na kilka kwartatéw
przed premiera.

Dlatego pierwsze informacje na
temat ,,WiedZmina 3” zaprezentowa-
no za posrednictwem amerykan-
skiego miesiecznika ,,Game Infor-
mer” juz na poczatku 2013 r. To naj-
wieksze na $wiecie pismo
poswiecone branzy gier komputero-
wych. Jego naklad siega 8,4 mIn eg-
zemplarzy, a czytelnictwo kazdego
numeru przekracza 30 min oséb.
Gry, ktére otwieraja kazde wydanie,
zaliczane sa do absolutnej $wiatowej
czotowki.

W kolejnych kwartatach CD Pro-
jekt pokazywat swdj tytul na wszyst-
kich najwiekszych imprezach
branzowych na $wiecie, w tym na
amerykanskich targach E3 i nie-
mieckich Gamescom. Z kazdejznich
wracal z workiem nagrod i wyr6z-
nien, w tym za najbardziej oczekiwa-
na premiere 2015 1.

CD Projekt zadbat takze o budo-
we marki WiedZmin poza $wiatem
gier wideo. W marcu 2014 r. amery-
kanski Dark Horse Comics, $wiatowy
lider rynku komikséw, wydat na li-
cencji polskiej spolki serie pieciu
komikséw. Rowniez w listopadzie na
rynek trafita ,The Witcher Adventu-
re Game” - stworzona we wspolpra-
cy z Fantasy Flight Games rozbudo-
wana gra planszowa, ktérej akcja
dzieje sie w $wiecie WiedZmina.
Jeszcze w tym kwartale fani zaczna
tez gra¢ w ,The Witcher Battle Are-
na”, sieciowq gre typu MOBA (Mul-
tiplayer Online Battle Arena) prze-
znaczong na urzadzenia mobilne
(smartfony i tablety). Wszystkie
wymienione aktywnosci stuza do
budowy jak najwiekszej bazy poten-
cjalnych graczy w ,WiedZmina 3”
i skutecznie buduja jego marke
w $wiecie.

Rekordowy budzet

Przygotowywany tytul w zamy-
$le CD Projektu ma wyznaczy¢
nowe $wiatowe standardy w grach
RPG. ,WiedZmin 3” bedzie miat
rozbudowana, nieliniowa fabute
i tzw. otwarty $wiat, ktory bedzie
ok. 30 razy wiekszy niz w przypad-
ku ,WiedZmina 2”.

Imponujacy jest réwniez budzet
gry. Pobije wszelkie rekordy, jesli
chodzi o polskie gry wideo. Sama
produkcja pochtonie 45 min zt. Do
tego nalezy doliczy¢ budzet mar-
ketingowy szacowany na ok. 30
mln dolaréw. Dlatego ,WiedZmin
3” bedzie najdrozsza produkcja
rozrywkowa, jaka powstata kiedy-
kolwiek w Polsce (film ,Quo vadis”
kosztowat ok. 70-80 mln z}). Tytut
zostanie wydany jednocze$nie
w wersji na komputery PC i konso-
le nowej generacji PS 4iXbox One.
Zadebiutuje w 109 krajach na ca-
lym $wiecie.

Jak zapowiadajq przedstawicie-
le CD Projektu, najwieksza cze$é¢
kampanii marketingowej realizo-
wana bedzie na terenie Ameryki
Poéhocnej (wraz z dystrybutorem,
ktorym bedzie znowu firma War-

ner Bros) oraz na terenie Unii Eu-
ropejskiej (z firma Namco Bandai).

- Dzialania marketingowe pro-
wadzone s w szerokim spektrum,
tak aby zaangazowaé mozliwie
najwiekszy udzial grupy docelo-
wej. Gra jest promowana m.in.
przez udzial $wiatowej stawy ak-
toréw, jak Charles Dance (znany
m.in. z serialu ,Gra o tron” - red.),
oraz szeroko zakrojone dzialania
ATL/BTL, jak np. wielkopo-
wierzchniowe reklamy typu out-
door na lotnisku LAX w Los Ange-
les - wylicza Piotr Nielubowicz,
wiceprezes firmy.

CD Projekt stawia tez mocno na
media spoteczno$ciowe, ktére za-
sila ,najwyzszej proéby materiaty
audio-wideo” tworzone we wspo6t-
pracy z wielokrotnie nagradzany-
mi studiami, jak Platige Image To-
masza Baginskiego. - Celem naszej
kampanii marketingowej jest
maksymalizacja $wiadomosci
marki The Witcher wér6d masowe-
go odbiorcy oraz odpowiednia
komunikacja kluczowych cech gry,
w tym otwartego $wiata, bogatej
fabuly oraz charyzmatycznego
gléwnego bohatera w osobie Ge-
ralta - wyjasnia Nielubowicz. m

Wyniki finansowe CD Projekiu, skonsolidowane, min zt
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Marka nominowana
do nagrody

Ser gra

w 70lte

§mp
Setenada

BEATA DREWNOWSKA

olacy wydaja na sery juz
ponad 5 mld zl rocznie.
Z sukcesem o ich podnie-
bienia i portfele walczy
Spoétdzielcza Mleczarnia Spomlek
z Radzynia Podlaskiego. Jej marka
Serenada zostata w tym roku nomi-
nowana do gléwnej nagrody
w konkursie Mtoda Marka Sukcesu.
Serenada - ktérej znakiem roz-
poznawczym jest zo6tte logo - po-
jawila sie na rynku cztery lata
temu. Jak podkre$laja w Spomle-
ku, oryginalna grafika wyréznia ja
na tle konkurencyjnych produk-
tow. Firma oferuje pod nig m.in.
sery radamer, salami i gouda. Od
poczatku Spomlek zatozyl, ze Se-
renada ma kojarzy¢ si¢ konsumen-
tom z rado$cia spozywania pol-
skiego, smacznego sera, a przy
okazji pokazywad, ze positek moze
by¢ ciekawy i pomystowy.
Inwestycja w Serenade okazata
sie strzalem w dziesiatke. Jeszcze
w 2011 roku sprzedaz pod ta marka
siegata 77,7 mln z. Rok p6zniej wy-
niostajuz 82,9 mln zl,a w 2013 roku
przekroczyta 126 min zi. W ubie-
glym roku miala tez ok. 3 proc.
udziatéw w krajowym rynku seréw.
Budowaniu wizerunku Serenady
towarzyszyly liczne dziatania mar-
ketingowe. W tym roku byta m.in.
reklamowana w mediach. Spomlek
przeprowadzit tez konkurs konsu-
mencki Seryjny Porywacz. Mial on
nie tylko rozbawi¢ konsumentéw,
ale rowniez zainteresowac ich po-
chodzeniem ser6w iich gatunkami.
Konkurs, w ktérym gtéwna nagroda
byl samochéd, cieszyt sie najwiek-
szym zainteresowaniem w historii
marki. Latem Spomlek promowat
Serenade w kurortach nadmor-
skich, a jesienig przeprowadzit ak-
cje Serobranie w sieci Zabka. m
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Laureaf specjalnego wyrdznienia

LUQ/ELSKI B Qbelkl

0 smaku jabtka

BEATA DREWNOWSKA

abtka od wielu lat sa symbolem polskiego
rynku zywno$ci. Wiecej niz my produkujq
ich tylko Chiniczycy i Amerykanie. Od
niedawna na sukces naszego flagowego
owocu pracuje takze cydr. Ten lekki alko-
hol z jabtek zaczat zalewa¢ polski rynek
w ubiegtym roku. Do wysypu nowych marek za-
checilo obnizenie stawki akcyzy na cydr oraz moda
na smakowe i lekkie trunki, ktéra zmienia branze
alkoholowa na caltym $wiecie, takze w Polsce.

W ubiegtym roku Polacy kupili okoto 2 mln
litréw cydru. W tym roku jego sprzedaz bedzie
conajmniej dwa razy wyzsza. Triumfatorem tego
pozytywnego trendu jest Cydr Lubelski, zdo-
bywca specjalnego wyrdznienia w IV edycji
konkursu Mloda Marka Sukcesu. Jego udziaty
w rosnacym rynku cydru - mimo ze zadebiuto-
wal na nim zaledwie w potowie 2013 roku - prze-
kraczajq juz 50 proc.

- Wyniki Cydru Lubelskiego to przede wszyst-
kim zastuga wysokiej jakos$ci, ktéra wynika z faktu,
ze produkujemy go nie z koncentratu, ale ze
$wiezego soku wyci$nietego bezposrednio z jabtek
- podkreslal w rozmowie z ,Parkietem” Robert
Ogor, prezes grupy Ambra, whasciciela Cydru Lu-
belskiego. - Pozytywny wplyw na nasza sprzedaz
ma takze przewaga dystrybucyjna nad konkuren-
tami. Jako lider rynku wina mamy mocna pozycje
w sieciach handlowych, a dzieki Centrum Wina
docieramy rowniez do restauracji - dodat.

Nie liczac konkursu ,Rzeczpospolitej”, Cydr
Lubelski zostat doceniony juz takze przez Minister-
stwo Rolnictwa, ktore przyznato mu znak ,Poznaj
Dobra Zywno$c¢”.

W Ambrze podkreslaja, ze jabika, z ktérych
produkuja Cydr Lubelski, pochodza wylacznie
z Polski. Pozyskiwanie z nich soku odbywa sie
w tloczniach zlokalizowanych 110 km od zakladu
firmy w Woli Duzej k. Bitgoraja. Daje to dodatkowq
przewage, poniewaz konsumenci doceniaja idee
wykorzystania krajowych owocéw. Duzy wpltyw
mialy na to akcje internetowe #jedzjabtka czy
#mytozjemy bedace odpowiedzig na rosyjskie
embargo na m.in. na owoce z Polski.

Dziekinim zrobito sie glo$no nie tylko o koszte-
lach i renetach, ale takze o cydrze. Jest to tym
cenniejsze, ze nie mozna go reklamowaé w maso-
wych mediach. Dzieje sie tak, mimo Ze cydr zawie-
ra czesto mniej alkoholu niz piwa, ktérych reklamy
mozna ogladac w telewizji.

Ograniczenia te sprzyjaja kreatywnosci produ-
centéw. Pomystow nie brakuje takze Ambrze. Jak
zaznacza, wszystkie dzialania sponsoringowe Cy-
dru Lubelskiego majq wspiera¢ lokalng spotecz-
nos$¢ oraz podkresla¢ wielowymiarowo$¢ marki.

Cydr Lubelski jest m.in. sponsorem festiwalu Inne
Brzmienia Art'n’Music Festival, najwiekszego
muzycznego wydarzenia na Lubelszczyznie. Patro-
nowat tez I edycji Lubelskiego Swieta Miodego
Cydru. Na wzor Beaujolais Nouveau $wietowano
tam pierwsze zbiory jabtek i pierwszy mtody cydr.

Z kolei podczas Warszawskich Targéw Designu
Wzory odbyly sie recyklingowe warsztaty ,,Cydro-
we kosze owocowe”. Powstaly na nich dzieta
sztuki uzytkowej z... kartonéw po cydrze. Marka
Ambry sponsorowata rowniez V Miedzynarodowy
Festiwal Kultury Komiksowej Ligatura. W ramach
wydarzenia oglosita konkurs dla mtodych rysow-
nikéw. Nagrode gléwna otrzymat Jakub Grochola
- krakowski rysownik, ktéry na co dzien pracuje
jako ilustrator, gtéwnie ksiazek dla dzieci.

W roku finansowym, ktéry Ambra zaczeta 1 lip-
ca 2013 1., warto$¢ sprzedazy Cydru Lubelskiego
przekroczyta nieco 10 mln zi. Zadowolony z tak
dobrego wyniku zarzad firmy zapowiedzial, ze
wroku 2014/2015 przychody pod tq marka powin-
ny by¢ dwa, trzy razy wyzsze. Dzi$ wiele wskazuje
na to, ze byl zbyt ostrozny. Powé6d? Tylko w pierw-
szym kwartale, ktéry trwat od 1 lipca do 30 wrze-
$nia 2014 r., sprzedaz Cydru Lubelskiego byta
bliska tej ubieglorocznej.

Ambra nie zamierza odda¢ pola konkurencji.
Chce utrzyma¢ pozycje zdecydowanego lidera
rynku cydru, ktérego wielko$¢ - wedtug jej szacun-
koéw - moze za pieé lat wynie$é 30 do 50 min litréw.

Zdaniem Roberta Ogoéra ustawa winiarska posta-
wita naszemu cydrowi wysoka poprzeczke, dzieki
czemu ma potencjal, aby wyréznic sie jako$cia na
tle alkoholi pochodzacych z innych krajéw. W 2015
roku ma ruszy¢ takze eksport Cydru Lubelskiego.
Jego zagraniczng ekspansje Ambra zamierza zacza¢
od jednego rynku w Europie Zachodniej. Pod
uwage bierze np. Niemcy, Wielkq Brytanie¢ i kraje
skandynawskie. Ambry nie interesuje jednorazowa
sprzedaz cydru przez posrednikéw do wielu krajow,
ale budowa marki rynek po rynku.

Z ostatniego raportu firmy KPMG o rynku alko-
holi wynika, Ze - pomimo kroétkiej historii cydru
- juz ponad 3 miliony Polakéw sprobowato go
kilka razy. Autorzy raportu zwracaja uwage, ze
proby te mialy miejsce niedawno. 34 proc. Pola-
kow pito cydr w ciagu ostatnich trzech miesiecy,
a 23 proc. w ciggu ostatniego miesigca.

Potencjat rozwoju kategorii i marki Cydr Lubel-
ski jest wiec olbrzymi, bo wciaz 60 proc. naszych
rodakow nie pito cydru w ogéle. Wielu z nich
twierdzi, ze nie miato takiej okazji. Nie dziwi wiec,
ze 53 proc. firm z branzy ocenia sytuacje rynkowa
jako zdecydowanie dobra, pozostale 47 proc. jako
raczej dobra. KPMG zaktada, ze cydr - obok whi-
sky i wina gronowego - bedzie trunkiem, ktérego
sprzedaz zwiekszy sie najbardziej w latach
2013-2015. ™
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Laureat specjalnego wyrdznienia

\(RAKOWSK[

KREDENS

TRADYCJA
GALICYJSKA

PIOTR MAZURKIEWICZ

rakowski Kredens Tradycja Galicyjska
juz po raz drugi zostal laureatem
specjalnego wyréznienia w konkursie
Mloda Marka Sukcesu. Po raz pierw-
szy zdobyl je w piatym roku swej
obecnos$ci na rynku, w 2012 1.

Marka zadebiutowata narynku w 2007 r. - wtedy
traktowano jako jedna z wielu marek wlasnych,
cho¢ zdecydowanie z kategorii premium. Za pro-
jektem stata w konicu Alma - pierwsza w Polsce
delikatesowa sie¢ z prawdziwego zdarzenia, stawia-
jacana towary naprawde wysokiej jakosci. Krakow-
ski Kredens Tradycja Galicyjska postawit z kolei na
produkty spozywcze wytwarzane wedlug dawnych
receptur, czesto robione recznie z surowcéw naj-
wyzszej jako$ci. Firma podkresla, ze wspélpracuje
z wieloma niewielkimi i czesto rodzinnymi produ-
centami zywnosci. Tylko na potrzeby tej marki
wyselekcjonowane gospodarstwa przygotowywaty
np. platki roz czy fiotki do produkgji stodyczy.

Na te unikatowo$¢ wyrobéw z logo Krakowskie-
go Kredensu zwracaly uwage etykiety i specjalne
stylizowane przywieszki, w ktérych dodatkowo
zamieszczano archiwalne anegdoty i krétkie opo-
wiesci o okoliczno$ciach powstawania danego
specjatu. Nawet konkurenci otwarcie chwalili do-
skonaly wizualnie projekt krakowskiej spotki.

Chociaz towary sprzedawane pod marka Kra-
kowskiego Kredensu nie sa tanie, a ich ceny oscy-
lujq raczej w gérnych przedziatach widelek, to
marka okazala sie ogromnym sukcesem, co wida¢
takze po rozwoju sieci firmowych sklepéw.Poczat-
kowo produkty z logo Krakowskiego Kredensu
sprzedawano w wydzielonych stoiskach w delika-
tesach Alma (na koniec 2013 r. bylo ich juz 46)
i w sklepie internetowym tej sieci. Jednak firma
szybko zaczela rozwija¢ takze wilasne sklepy.
Obecnie ma ich juz 44. Cze$¢ z nich znajduje sie
w najbardziej reprezentacyjnych lokalizacjach jak
chodéby warszawski Nowy Swiat, a produkty z cha-
rakterystycznym logo mozna takze kupic¢ na lotni-
skach. Gieldowa spoétka matka Alma Market
w jednostkowym sprawozdaniu finansowym za
2013 1. podaje, ze Krakowski Kredens ma 2,8-proc.
udziat w sprzedazy delikatesoéw Alma.

Sukces sprzedazowy w ofercie Almy wart jest
dodatkowego podkreslenia. Firma znana jest
z wielu towaréw, ktére dostepne sg wylacznie w jej
placowkach i importowane sa czesto na zasadach
wylacznosci. Jesli w takim otoczeniu przebija sie
krajowa marka wiasna, jest to wyrazna rekomen-
dacja ze strony klientéw, chetnie wkladajacych
takie produkty do koszykow.

Firma jednak czesto podkresla, iz Krakowski
Kredensnigdy nie stanie si¢ marka masowq - dys-

Jakos¢
1 wizerunek

trybucja skierowana do dowolnych odbiorcéw nie
wchodzi w gre. Powodow jest kilka, w tym chocby
o wysokie standardy ekspozycji. Towary ustawiane
sq na specjalnych regatach, cata koncepcja wystroju
nawet niewielkiego sklepu czy stoiska w centrum
handlowym jest niestychanie sp6jnaikonsekwentna.

Firma zwraca takze uwage na bariery dotyczace
wielko$ci produkcji. Wiele wyrobow powstaje
recznie w niewielkich zakladach, ktére majq bar-
dzo ograniczone mozliwo$ci produkcyjne. Jednak
to wlasnie takie kategorie jak pierogi, stodycze czy
chociazby wedliny i nabiat staly sie gtéwnym po-
wodem sukcesu rynkowego marki. Warto tez
podkresli¢, ze dzieki doskonale zaprojektowanym
opakowaniom i odwotaniu do tradycji produkty
z Krakowskiego Kredensu sa chetnie kupowane
jako prezenty i bardzo popularne wéréd zagranicz-
nych turystow. Waznym okresem sprzedazowym
sq sezony $wiat - zaréwno wielkanocnych, jak
iBozego Narodzenia. Wtedy tez marke wzmacnia-
ja specjalne zestawy upominkowe Krakowskiego
Kredensu, chetnie zamawiane choéby przez firmy
na prezenty dla kontrahentéw. Krakowska spotka
zaczela tez ekspansje za granica; wedtug informa-
cjiz jej strony internetowej produkty Krakowskie-
go Kredensu mozna juz kupi¢ w Niemczech,
Francji, Szwecji, Austrii czy nawet Australii.

Obok nowych placéwek marke wzmacniajq tez
akcje reklamowe, w tym prowadzona od 2013 1.
kampania pod hastem , Jako$¢ bez kompromiséw”,
w ramach ktérej prezentowane sa zalety konkret-
nych produktéw. Wazny jest tez aspekt edukacyjny
kampanii, tym bardziej ze Polacy slyna z niecheci
do czytania etykiet na towarach. Sukces Krakow-
skiego Kredensu to kolejny dowd6d pokazujacy na
rosnace znaczenie marek wlasnych w zakupach
Polakéw. Wedtug danych firmy Nielsen w ciagu
ostatniego roku ich sprzedaz wzrosta 14,5 proc.,
podczas gdy caly rynek zyskiwat tylko 2,5 proc. Na
produkty spozywcze marek wlasnych polscy
konsumenci przeznaczaja juz blisko 17,5 proc.
wydatkow, a w przypadku débr chemicznych
i kosmetycznych jest to juz ponad 19 proc.

Nielsen podaje, Ze 53 proc. konsumentéw kupu-
jacych marki wlasne robi to ze wzgledu na nizsza
cene tych produktéw w poréwnaniu z produktami
markowymi. Jednak juz 40 proc. klientow wybiera
je ze wzgledu na poprawiajaca sie jako$¢, a jedna
czwarta z nich uwaza, ze jako$¢ produktéw marek
wiasnych jest taka sama jak produktéw marko-
wych. To efekt inwestycji w tym segmencie - mar-
ki wiasne to dzisiaj nie tylko produkty najtansze
w danej kategorii, ale takze te z tzw. po6iki $redniej
oraz - co udowodnit Krakowski Kredens - wyroby
premium. Tegoroczny zdobywca specjalnego wy-
réznienia w naszym konkursie przekonat Polakow,
7e marka wlasna moze by¢ symbolem prestizu
iwysokiej jakosci. m

Marka nominowana
do nagrody

Nowe

pomysty
plus tradycja

1oV

aktywnos¢ rozwija

KATARZYNA KUCHARCZYK

ynek akcesoriéw dla nie-

mowlat nie zna lito$ci.

Rodzice s bardzo wyma-

gajacymi konsumentami,
a konkurencja jest ogromna. Dla-
tego sukces w tej branzy udaje sie
osiagnac nielicznym. W tym gronie
jest marka Lovi, ktéra zostata
nominowana do nagrody w kon-
kursie Mtoda Marka Sukcesu. Od
kilku lat systematycznie zwieksza
swoja sprzedaz. Nalezy do firmy
Canpol, ktéra jest wiodacym gra-
czem na polskim rynku akceso-
riéw dla niemowlat. Od 25 lat za-
spokaja potrzeby najmtodszych
i ich rodzicow i jest juz obecna
w ponad 50 krajach.

Firma dziala w tradycyjnej bran-
Zy, ale stawia na nowoczesnos¢.
Wspélipracuje ze specjalistami
w dziedzinie laktacji, neonatologii
i neurologopedii. Dlatego tez pro-
dukty sprzedawane pod marka
Lovi (m.in. butelki, laktatory
i smoczki) skutecznie podbijaja
rynek. Jednocze$nie marka podej-
muje szereg dziatan promocyjnych.
Jest obecna m.in. na Facebooku
inablogach. Swoje materialy rekla-
mowe kieruje zaréwno do detali-
stow, jak i konsumentéw. Przygoto-
wata nawet unikalny program pod
nazwa ,Szkota karmienia”, oferuja-
cy fachowa pomoc dla miodych
mam. Obejmuje on kurs karmienia
piersia, pomoc laktacyjna, porady
ekspertéw na forum oraz pomocne
artykuly. Duzym sukcesem Canpo-
lujest réwniez fakt, ze udato mu sie
zbudowa¢ wokol marki Lovi duza
spoteczno$c¢. Lovi stara sie jq akty-
wizowad, przyznajac np. nagrody
dla najbardziej pomocnych uzyt-
kownikéw forum. To wszystko
sprawia, ze $wiadomo$¢ marki
systematycznie ro$nie. m
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Konkurs Mtoda Marka Sukcesu Drugi rok z rzedu prestizowy tytut i cenng nagrode zdobyta marka technologiczna

Krajowe marki z globalng ambicja

ANITA BLASZCZAK

onkurencja w finale czwar-

tej juz edycji konkursu

Mtoda Marka Sukcesu byta

wyjatkowo wyréwnana.
Wida¢ to réwniez po rekordowej
liczbie laureatéow. Wprawdzie zwy-
ciezca mogt by¢ tylko jeden, ale ka-
pituta nagrody, Rada Polskich Ma-
rek, przyznata az dwa wyrdznienia
specjalnie.

Tytut Miodej Marki Sukcesu
igléwna nagrode - kampanie rekla-
mowaq za 400 tys. zt. ufundowana
przez PKO Bank Polski - zdobyt
Wiedzmin.

- Silna marka jest zawsze ze-
wnetrzng manifestacja misji, strate-
gii i kultury organizacyjnej firmy.
Dlatego wielu polskich przedsie-

biorcow z powodzeniem konkuruje
na miedzynarodowym rynku.
Z pewnoscia nalezy do nich wlasci-
ciel tegorocznego laureata nagrody
Mtoda Marka Sukcesu CD Projekt
SA, twoérca jednej z najbardziej po-
pularnych na $wiecie polskich gier
komputerowych - podkresla Zbi-
gniew Jagielto, prezes PKO Banku
Polskiego i przewodniczacy Rady
Polskich Marek.

Dwa wyré6znienia specjalne (kaz-
demu z nich towarzyszy kampania
reklamowa warta 50 tys. zl) Rada
Marek przyznata dwém kandyda-
tom, ktérzy reprezentuja tradycyjne
branze, ale nowatorskie podejscie
do budowy i rozwoju marki. Sa to
Cydr Lubelski i Krakowski Kredens.

- Cydr Lubelski jest $wietnym
przyktadem miodej marki dziataja-
cej z przemyslana strategia - ocenia

Andrzej Klesyk, prezes PZU i czto-
nek Rady Marek. Zwraca uwagg, ze
wprowadzeniu marki towarzyszyly
rzetelne badania, dzieki czemu
produkt nie trafit w préznie rynko-
wa. Wilasciciele mocno podkreslaja
przy tym regionalne pochodzenie
produktu, przydajac mu autentycz-
nosci. - Sprzedaz Cydru Lubelskie-
go juz przynosi zyski, a rosnaca po-
pularno$¢ polskich produktéw -
w tym jablek wspieranych akcjami
spolecznymi - nie wrézy nic poza
sukcesem - podkresla prezes PZU.
Naregionalno$¢ stawia tez marka
Krakowski Kredens, ktéra odwotuje
sie do galicyjskiej tradycji, ale tez
Swietnie wpisuje w nowe trendy
poszukiwania naturalnych produk-
tow i dawnych smakow. Laureaci
wyréznien specjalnych potwierdza-
ja site marek sektora spozywczego.

To jego przedstawiciele wygrali dwie
pierwsze edycje naszego konkursu
(Abramczyk i M¢j Ulubiony). Jednak
od dwoch lat podium zdobywaja
marki zwigzane z sektorem nowych
technologii, mocno ukierunkowane
na zagraniczna ekspansje.

Zar6owno Wiedzmin, jak i ubiegto-
roczny zwyciezca Fibaro (marka fir-
mujaca system zaawansowanej auto-
matyki budynkowej) juz na starcie
nastawialy sie na globalny rozwoj,
doceniajac tez promocyjny atut
konkursow. - Udziat w najwazniej-
szych polskich i $§wiatowych konkur-
sach to mozliwo$¢ sprawdzenia sie
i tym samym potwierdzenia naszej
warto$ci - podkres$la Ewa Bujak,
menedzer PR Fibar Group, wiascicie-
la Fibaro. Firma, obecna juz w 8o
krajach, w ciagu czterech lat istnienia
zdobyla prawie 100 nagréd. m

an uncommon
sense of the
consumer.™

Nielsen knows people. No
one offers a more complete
understanding, worldwide, of

what they watch and buy. We
measure over half of all global
advertising. Provide TV ratings
for 30 countries around the
world. Scan billions of
purchases every year. All to
provide the clearest picture

of the relationship between
content and commerce.
Because the more you know,
the closer you get.

nielsen

an uncommeon sense
of the consumer.™
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zwiekszyta sie w tym roku do 61,5 miliarda ztotych

Marki finansowe
dostaty lekkiej zadyszki

Ranking marek wedtug wartosci

Wanokslt 5 obliczenia oo
o o marki ;i B oparte na X o
23 29 (mlnzt) =Rk szacunkach dZ:’dg] ek
25 A= 2014 2013 sprzedazy .
1 1 Orlen 43921 39391 12% Hrrrx * Paliwo
2 2 PKO Bank Polski 3581,2 36996 3% rwex * Banki
’ I « Sprzedaz defaliczna
3 3 Biedronka 33111 2996,7 10% Fywnosci
4 8 Plus 31004 12017 158% & Telekomunikacja
5 4 PZU 23026 23301 S1%  rrrex * Ubezpieczenia
6 5 Play 20465 19207 Iy LR Telekomunikacja
. Mleko i przetwory
7 6 Mlekovifa 15704 13698 15% rrrrx mleczne
8 7 Bank Pekao 12540 13482 1% R * Banki
MARCIN ANKLEWICZ 9 9 Lot 12453 11073 12% v Pali
JACEK SLUSARCZYK os : : aiwo
10 10  Sokotéw 922,2 8941 3% rrx Przetwory migsne

egoroczny skiad ,indeksu
TOP 10” Rankingu Najcen- 11 15  Reserved 894,6 7734 16% *Frr* 0dziez
niejszych Polskich Marek

A . 12 26  BankZachodni WBK 865,5 533,7 62% rrrerex * Banki
moze wskazywaé na umac-
nianie si¢ pozycji dotychczasowej 13 13 cyfrowyPolsat 8062 7840 3% oo Telewizja kablowa
czotowki. Przyjrzyjmy si¢ jednak, czy
aby napewno w pierwszej dziesigtce 14 11  Tyskie 8028 8241 3% e ¥ Piwo
nic sie nie zmienito i czy nie rosna -
nammarki, ktére sgwstanie zagrozi¢  1* %4 W 7389 7761 S Telewiza
zastanemu porzadkowiizastuzyéna 15 15 pogy 7082 7300 3% e Telewizja
miano tych najcenniejszych.
Najwiekszaroszade wtegorocznej 17 19  mBank 7023 6783 4% weeek % Banki
czotéwce spowodowal ponaddwu- )
krotny wzrost warto$ci marki Plus. 18 20 Zubr 6554 6228 5% e Piwo
Sprawita to gtéwnie zmiana prezen- ) Ve x )
tacji wynikéw uwzgledniajaca cala 19 12 GefinBank 602,6 7894 -24% Banki
sprzedaz dlakanatu B2C (szacowana 9 g5 jotagkowa Gorzla 5917 1997 196% et Alkohole wysokopro-
przez nas na 80 proc. ogétu przycho- ' ! G
dow). To zwiekszylo warto$¢ marki 21 18 lotto 5846  697,2 6% e x * Gry losowe
telekomu o ponad 1,6 mld zi.
22 23 Wedel 546,2 562,4 -3% rrE * Wyroby cukiernicze
Efekt fUZii i konsolidacii 23 22 Allegro.pl 545,0 598,4 -9% Fx * Portfale infernetowe
% 2%  Spotem 5188 5621 g% ek Sprzedaz defaliczna
Pozostate marki TOP 10 z lep- FUICHE
szym lub gorszym skutkiem staraly 25 21 BankMillennium 5161 6067 15% Heeer Banki
sie powiekszy¢ swoja warto$é, cho-
ciaz te Zwkai nie byly juz tak 26 31 Tymbark 466,9 4328 8% **x * Napoje bezalkoholowe
spektakularne. Nadal mozemy —,,  , .4 4633 5378 A4% e % Ubezpieczenia
jednakliczy¢ na pewniakéw: Orlen,
PKO Bank PolskiiBiedronkazacho- 28 27  czsfadelwe 4535 4710 T A Alkohole wysokopro-
waly swoje pozycje na podium, centovie
$rednio ijekszajqc SWoja warto§¢ 29 28  Neostrada 4399 458,8 4% R * Telewizja kablowa

0 6 proc. Lekki spadek warto$ci S !
dotknat jedynie PKO Bank Polski, ~ 30 32  ZywiecZddj 4286 4191 P 2 Napoje bezalkoholowe

13

Wtasciciel

PKN Orlen

PKO Bank Polski

Jeronimo Martins
Polska

Polkomtel

PZU

P4

SM Miekovita
Unicredit Group
Grupa Lotos
Sokotow

LPP

Grupa Sanfander
Cyfrowy Polsat
Kompania Piwowarska
TVN

Cyfrowy Polsat
mBank

Kompania Piwowarska
Getin Noble Bank
Stock Spirifs Group
Totalizator Sporfowy
LOTTE Wedel

Grupa Allegro
Spotem PSS

Bank Millennium

Grupa Maspex
Wadowice

TUIR Warta
Stock Spirifs Group
Orange Polska

Zywiec Zdroj
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*obliczenia
opare na

Warto przyjrze¢ sig¢ tu calej
branzy finansowej, a szczegdlnie
markom bankow, gdyz spadek

*zmiana

e zrodta  Branza
sprzedazy danych

Wtasciciel

warto$ci PKO BP nie jest odosob-
niony. Na 13 bankéw wycenianych
w rankingu jedynie dwa: Bank
Zachodni WBKimBank, zwiekszy-
ly warto$¢ swoich marek w porow-
naniu z ubieglym rokiem. Banko-
wym brandom z pewno$cia nie
pomogta Rada Polityki Pieni¢znej,
ktéra w 2013 r. obnizyla stope re-
ferencyjna z 4,25 do 2,50 p.p., co
drastycznie ograniczylo przycho-
dy odsetkowe bankow.

Gdyby nie konsolidacja biznesu
pod jedna parasolowa marka (jak
w przypadku mBanku) czy przeje-
cie konkurencji (BZ WBK, ktory
przejat Kredyt Bank), spadkowa
tendencja dotknetaby wszystkich
bankéw bez wyjatku. Ubezpiecze-
nia réwniez nie wyszly cato z opre-
sji: marki PZU, Warty, Ergo Hestii
i Compensy dotknely korekty.

Wzrost w AGD i paliwach

Pomimo stabych wynikéw w po-
szczeg6lnych branzach portfel 330
Najcenniejszych Polskich Marek
ponownie powiekszyl swoja war-
to$¢ w odniesieniu do ubiegtego
roku. Ich taczna warto$¢ przebita
granice 60 mld zt (do niedawna
jeszcze nieosiagalng) i wyniosta
61,5 mld zi. W tegorocznym ran-
kingu mamy 25 debiutantow,
w tym marki spoétek miesnych:
tukoéw, Henryk Kania i Tarczynski,
ktore przebojem wdarly sie do
pierwszej setki zestawienia.

Jednak gléwna zastuge w zwiek-
szeniu warto$ci naszej listy majq
wspomniana juz marka Plus oraz
kilka brandéw z branz, ktére znacz-
nie zwiekszyly warto$¢. W tej grupie
sa m.in. marki AGD (Amica, Zelmer)
czy sektora paliwowego (Orlen
i Lotos). Blisko pierwszej dziesiatki
znalazly sie marki Reserved i Bank
Zachodni WBK, ktére odnotowaty
spory wzrost wartosci.

Nalezy jednak pamietaé, iz
wiele znaczacych zmian wyceny
uczestnikow tegorocznego rankin-
gu jest konsekwencjq zmiany Zré-
dia danych o poziomie sprzedazy.
Na potrzeby poréwnania z latami
ubieglymi, w tabeli rankingu war-
tosciowego zaznaczono przypad-
ki, w stosunku do ktérych miata
miejsce zmiana Zrédia informacji
o przychodach ze sprzedazy, co
wplynelo na osiagniety wynik.
Dotyczy to np. wzrostu wartos$ci
marek Lowicz, Wawel czy Lasocki,
a takze spadku warto$ci marek
Lotto, taciate czy Fakro.

Podobnie jak w poprzednich
latach, w zestawieniu prezentuje-
my wiele marek, ktérych witasci-

80
79
74
69
73
54
83
85
72
75
77

Itaka

Tatra

Bliska
Winiary

Lech

Zywiec

Bank BPH
TVP1
towicz
Wawel
Krupnik
Alior Bank
Ergo Hestia
Cersanit
Netia

Amica
Zubréwka
Indykpol
Piafnica
Morliny
Heyah

Cropp

Citi Handlowy
Harnas
Apart

BGZ

Zelmer
Mleko towickie
Kronopol
Bakoma
Pudliszki
taciafe

POLO Market
Warka

Zabka
tukéw
Kolporter
TVP2
Henryk Kania
Jutrzenka
House
Vectra
Multimedia
Kubu$
Noble Bank
Komputronik
Kasztelan
Gaspol

Fakro

Olej Kujawski
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367,2
3644
361,3
3544
3528
3356
3288
3273
3235
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3174
3154
307,0
3048
2088
297,0
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3041
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Fhk
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Fkkk

Fkk

Fkekk

Fkkk

Ak

Hkkk

Fkk

Hkekk

Biura podrozy

Piwo

Paliwo

Dania w proszku,
przyprawy

Piwo

Piwo

Banki

Telewizja
Przetwérstwo owocow
iwarzyw

Wyroby cukiernicze

Alkohole wysokopro-
centowe

Banki
Ubezpieczenia
Ceramika sanifarna
Telekomunikacja

AGD

Alkohole wysokopro-
centowe

Przetwory migsne

Mieko i przetwory
mleczne

Przetwory migsne
Telekomunikacja
Odziez

Banki

Piwo

Salony Jubilerskie
Banki

AGD

Mleko i przetwory
mleczne

Materiaty budowlane
Mleko i przetwory
mleczne
Przetwérstwo owocow
iwarzyw

Mleko i przetwory
mleczne

Sprzedaz defaliczna
Zywnosci

Piwo

Sprzedaz defaliczna
zywnosci

Przetwory migsne
Dystrybucja prasy
Telewizja

Przetwory migsne
Wyroby cukiernicze
Odziez
Telekomunikacja
Telewizja kablowa
Napoje bezalkoholowe
Banki

Sprzet komputerowy
Piwo

Dystrybucja gazu
Okna

Ttuszcze jadalne

Nowa Itaka
Grupa Zywiec
PKN Orlen
Nestlé Polska
Kompania Piwowarska
Grupa Zywiec
GE Capifal
Telewizja Polska
Agros Nova
Wawel

Sobieski

Alior Bank

STU Ergo Hestia
Rovese

Netia

Amica Wronki
CEDC Infernational
Indykpol

0SM Piatnica
Animex
T-Mobile Polska

LPP

Bank Handlowy
w Warszawie

Carlsberg Polska
Apart

BNP Paribas Bank
BSH

0SM towicz
Kronopol
Bakoma

HJH Polska

SM Miekpol
POLOmarket
Grupa Zywiec
Zabka Polska

ZM kmeat-tukow
Kolporter
Telewizja Polska
ZM Henryk Kania
Grupa Colian

LPP

Vectra

Multimedia Polska

Grupa Maspex
Wadowice

Getin Noble Bank
Komputronik
Carlsberg Polska
Gaspol

Fakro

ZT Kruszwica
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105
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89
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135
106
101
104
122
99

120
113
115
124
125
109
103
94

110
123
114
121
198
127
117
139
130
111
119
128
131
129
96

138

Krakus (wedliny)
Black Red Whife
Soplica

Lasocki

Paradyz

Kamis

TUN 24

Lot

Opoczno

Atlas

Onet.pl

Polskie Mtyny
Okocim
Compensa
Tarczynski
Lubella

Poczta Polska
Bobovifa

Dom Development
Agata Meble
Perta (piwo)
1906

Stokrotka
Delma
Cisowianka
Groszek
Sniezka

Piotr i Pawet
Hortex (soki)
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Prima
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Debica
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1473
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1195
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131,7
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1143
1183
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96,5
104,0
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1179
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1020
96,2
439
89,2
984
776
858
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97,2
89,1
855
88,5
1205
777

12%
12%
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-14%

-2%
-11%
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14%
1%
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-3%
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4%

Fkk

Fkkk

Fkekk

i

Fkkkk

Fkk

Fkekk

Fhk

Fkekdk

Fkk

Fkk

FhAK

*obliczenia
oparte na

szacunkach
sprzedazy

*Zmiana

RANKING NAJCENNIEJSZYCH POLSKICH MAREK
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danych

Przetworstwo owocow
iwarzyw
Meble

Alkohole wysokopro-
centowe

Obuwie

Ptytki ceramiczne
Przyprawy
Telewizja

Transport

Ptytki ceramiczne
Chemia budowlana
Portale infernetowe
Maka

Piwo
Ubezpieczenia
Przetwory migsne
Makarony

Ustugi poczfowe
Produkt dla dzieci
Deweloperzy

Meble

Piwo

Alkohole wysokopro-
cenfowe

Sprzedaz defaliczna
zywnosci

Ttuszcze jadalne

Napoje bezalkoholowe
Sprzedaz defaliczna

Zywnosci

Farby i lakiery
Sprzedaz defaliczna
Zywnosci

Napoje bezalkoholowe
Lody

Meble

Stacje radiowe
Kawa

Dystrybucja prasy
Opony

Wyroby cukiernicze
Prasa i wydawnictwa
Portale infernetowe

Deweloperzy

Alkohole wysokopro-
centowe

Bakalie
Deweloperzy
Kosmetyki

Piwo

Przetwory migsne
Farby i lakiery
Produkt dla dzieci

Napoje bezalkoholowe
Alkohole wysokopro-
centowe
Przetwérstwo owocow
i warzyw
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Animex

Black Red Whife
CEDC Infernational
ccc

Ceramika Paradyz
McCormick Polska
TUN

PLLLOT

Rovese

Atlas

Grupa Onet.pl
Polskie Mtyny

Carlsberg Polska

Compensa TU Vienna
Insurance Group

Tarczynski

Grupa Maspex
Wadowice

Poczta Polska
Nutricia
Dom Development

KPM Agata

Perfa - Browary
Lubelskie

Stock Spirits Group
Stokrotka

Unilever Polska

ZL Nateczow Zdr6j
Eurocash

Sniezka

Piotr i Pawet

Grupa Horfex

PPL Koral

Fabryka Mebli Forfe
Time

Douwe Egberts Master
Blenders 1753

Ruch

Dehica

ZPC Mieszko
Agora

Wirtualna Polska

Marvipol

Wyborowa Pernod
Ricard

Bakalland

Echo Investment

Ziaja Ltd Zaktad
Produkcji Lekéw

Kompania Piwowarska

Drosed

Akzo Nobel Decorative
Paints

Nutricia

Nestlé Waters Polska
CEDC Infernational
Grupa Horfex
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ciele nie udostepnili danych
o poziomie swojej sprzedazy. Bylo
to mozliwe dzieki wspotpracy
z firma Nielsen oraz wykorzysta-
niu dodatkowych Zrédet informa-
cji (np. Lista 2000).

Szacunki przychodéw ze sprze-
dazy mogaq by¢ jednak obarczone
btedem. Dlatego wszedzie tam,
gdzie opieramy sie na szacunkach,
wycena zostala pomniejszona
0 5-procentowy margines bledu.
Zabieg ten automatycznie powo-
duje obnizenie warto$ci marki,
wiec takie przypadki zostaly za-
znaczone w tabeli.

Jak liczymy wartos¢é marek

Metodologia rankingu nie ulegta
modyfikacjom w stosunku do po-
przednich edycji. Dla przypomnie-
nia prezentujemy jej opis.

Podstawowym kryterium selekcji
marek jest ich polsko$¢, rozumiana
jako miejsce narodzin. W rankingu
mozna zatem znalez¢ markinaleza-
ce dzi$ do polskiego kapitatu, jak i
te majace zagranicznych wiascicieli
(n.p.Wedel czy Winiary.)

Dla potrzeb rankingu zaadapto-
wana zostata powszechnie stosowa-
nana $wiecie metoda opflat licencyj-
nych (ang.: relief from royalty). Jej
istota sa hipotetyczne oplaty, jakie
ponositby uzytkownik marki, gdyby
korzystal z marki na podstawie
umowy licencyjnej. Optaty takie
ustalane sq wrelacji do przychodéw
ze sprzedazy netto.

Warto$ci obliczono przez zsumo-
wanie zdyskontowanych przysziych
optatlicencyjnych (po opodatkowa-
niu). Matematycznie wzor na war-
to$¢ marki mozna przedstawi¢ na-
stepujaco:

_ S+MaxR.BP+(1-1)
, =

gdzie:

S - warto$¢ rocznych przycho-
déw ze sprzedazy netto pod dana
marka. Baze, ktéra postuzyta do
wyliczen, zgromadzono na podsta-
wie kwestionariuszy aplikacyjnych
nadsylanych przez wiascicieli ma-
rek, badan dotyczacych sektora
dobr szybko zbywalnych udostep-
nionych przez Nielsen, danych za-
wartych w,LiScie 2000” oraz innych
publicznie dostepnych Zrédet.
Warto$¢ sprzedazy skorygowano
o akcyze i VAT.

Przychody instytucji finanso-
wych zostaly oszacowane przy za-
lozeniu, Ze nie obejmuja sprzedazy
do przedsiebiorstw i instytucji,
ajedynie do klientéow indywidual-
nych. W przypadku bankéw przy-
chody ze sprzedazy netto pod danq
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marka stanowia szacunkowe Wartos¢  Warfos¢ *obliczenia s iana

1 tytulu odsetek, oplat |5, M opatend  radha  Branza Wrasciciel
Wwpiywy z tytuiu odsetek, opia (minzt)  (minzt) szacunkach 4o
iprowizji od klientéw detalicznych. sprzedazy e

Wprzypadkufirm ubezpieczenio- 431 126 open Finance 793 91,1 -13% Doradztwo finansowe ~ Open Finance
wych oferujacych ubezpieczenia na - P—
zycie jest to skladka przypisana 132 13 MKCife 788 82,5 4% Kawa Strauss Cafe
brutto od ubezpieczen indywidual- 133 137  W.Kruk 788 785 0% *** Salony Jubilerskie Vistula Group
ny Ch‘. dla firm ub(.azplec.zenlo.wych 134 141  Prince Polo 786 76,1 3% Wyroby cukiernicze Mondelez Europe
oferujacych ubezpieczenia majatko- Produkja arykulow
we jest to szacunkowa skladka 135 - Kross 772 - - sporfowych Kross
przy p(lisana ll)lruttot())d ubfgzpleczen 136 225 Europa 76,8 376 104% *** Ubezpieczenia TU Europa
sprzedanych osobom Ilzycznym . Grupa Empik Media and
(szacunekudzialru sektoraindywidu— 137 152 Smyk 758 65,3 16% FFrr* Sklep z art. dla dzieci Fashion
alnego na podstawie danych branzo- 138 150 Diverse 743 67,1 1% Odziez Efos
wych publikowanych przez KNE). 55 133 gy 71 831 3% o papierove yroby - rzyp
We wszystkich przypadkach, gdy P'Dgz'g%cg'spﬂe o
dane nie pochodza z kwestionariu- 140 170 CCC 714 57,7 24% drisliem cce
szy, zastosowano 5 proc. dyskonta 141 147 Empik 710 68,5 4% e Dystrybucja prasy, Grupa Empik Media and
tytutem biedu szacunku, 142 132 S 705 84,8 17% *** :Sm;erk; e Easfrmn Polska

Max Rr - maksymalna stawka 2 ' o : erba niteverro
oplat licencyjnych (liczona jako 143 160 Yes 68,0 627 9% Salony Jubilerskie Yes
procent od pyzychpdow neﬁo) Sto- 1 12 Ama 672 1046 36 e Sprzedazdefaliczna - okt
sowana przy licencjonowaniu marek ZYYMUSE)

w danej branzy. Poréwnywalne 145 136 BankPocztowy 65,7 79,2 7% Banki Bank Pocztowy
stawki licencyjne zostaly pobrane 16 140 Fakt 652 774 5% Prasaiwydawnictwa g Al Springer
z RoyaltyStat oraz Royalty Source. W 148 StopCaf 652 672 2 o Kawiarmi PKN Ol

BP - sita marki (wyrazona w pro- pLate i ’ o awlarnie ren
centach), ktéra postuzyta do precy- 148 157 Dekoral 64,0 63,1 2% ** Farby i lakiery PPG Deco Polska
zyjnego okreslenia stawki opfat li- 1,9 157 gogsig 635 616 3% Meble Fabryka Mebii Bodzio
cencyjnych spo$réd zakresu stoso- .
wanego W branzy (przyjeto 150 153 E 633 65,0 3% Srodki czyszczace PZ Cussons Polska
ZalOZeni‘e, ze Staka‘l jest W_I)FOSt 151 163  Tubadzin 61,7 61,5 0% *** Ptytki ceramiczne Ceramika Tubadzin
proporcjonalna do sity marki). Po- 152 165 Bebil 60,9 60,0 1% Produkt dla dzieci Nutrici
miar sily marek zostal przeprowa- eblton ’ 2 rodukdt d'a dziec! uiricia
dzony na podstawie zestawu wag 153 174 Cary 60,0 56,1 7% Odziez Carry
zaprojektowanego przez doktora g, 1.9 yjonik 585 674 -13% Wyroby cukiernicze  Lajkonik Snacks
Grzegorza Urbanka, przy wykorzy-
staniu wynikc')w badania konsu- 155 161 Gaffa 58,4 62,5 T% Odziez Ferax
menckiego przeprowadzonego 1s 167 Rama 58,3 59,4 2% Ttuszcze jadalne Unilever Polska

rzez in Millward Brown;
przez instytut ard Brown; 157 156 TVN7 58,1 64,3 10% o Telewizia TN

t - stopa podatku dochodowego; 158 154 Grzeski 57,8 64,7 -11% Stodycze Grupa Colian

g - wskaznik przewidywanego 59 143 yifon 56,9 This 2% Dania gofowe Tan-Viet Infernational
wzrostu sprzedazy pod dang marka. R

. . . 0 *kk
Na potrzeby ranklpgu zalozono, ze 160 168 Sonko 56,4 58,4 4% pieczywa diefefycznego SO0
wzrost dla wszystkich marek bedzie 161 158 Top Secret 560 631 -11% Ocziez Redan
jednakowy, réwny prognozowanemu ) . ) -
poziomowi inflacji. Nalezy zastrzec, 162 144 Debowe Mocne 55,7 71,2 22% Piwo Kompania Piwowarska
ze w przypadku silnie wzrostowych 163 203 Goplana 54,7 427 28% *** Wyroby cukiernicze Grupa Colian
sektorow wzrost ten moze znaczaco  4g, 193 Nordslass S44 458 19% Szybysamochodowe  Nordglass
odbiegad od rzeczywistego;

. . 0, *kk

r - stopa dyskontowa odzwiercie- 165 155 Woseba 54,4 64,7 -16% Kawa PPUH Woseba
dlajaca ryzyko strumieni pienigz- 166 192 Monnari 560 458 8% Odziez Monnari
nych (WA liczona przy z -

ych (WACC), obliczonaprzy zasto- o™y 0 o 535 983 4% Napoje bezalkoholowe  FoodCare
sowaniu modelu CAPM.

Metodologia zastosowanawran- 168 - Pekpol 53,5 = o S Przetwory migsne M ,Pekpol Ostroteka”
kingu z natury rzeczy zawiera 469 14 BankochronySrodowiska 532 74T 29% Banki Bank Ochrony
pewne uproszczenia i ma charakter . e — :
pogladowy. Wycena konkretnych 170 186 Terravifa 52,9 49,4 7% Wyroby cukiernicze Eurovita
marek przeprowadzona bardziej 171 188 Prymat 528 489 8% Przyprawy Prymat
precyzyjna metoda i przy dostepie o)) o e o 519 394 32% Deweloperzy Jan. Consfruction
do wiekszej ilosci informacji mogta- olding
by da¢ odmienne wyniki. 173 195 Eveline 51,8 bbb 17% *** Kosmetyki Eveline Cosmetics

Ranking odnosi Si¢ jedynie dO 174 176  Gelwe 51,4 53,5 4% K Daniaw proszku FoodCare
marek konsumenckich. Warto$¢ i S i :
marek nie odzwierciedla wiec 175 169 Amino 51,1 58,4 -12% Dania w proszku Unilever Polska
sprzedazy kierowanej do klienta 176 204 Wojas 50,4 607 18% = Obuwie Wojas
instytucjonalnego. Na przyklad ;

P . .. 177 171 Zhyszko 50,1 56,9 -12%  ** Napoje bezalkoholowe  Zbyszko Compan
warto$¢ marek rafinerii skalkulowa- by Polé ez by pary
na zostala wylacznie na podstawie 178 175  Muszynianka 48,8 55,4 -12% Napoje bezalkoholowe ~ SP Muszynianka
sprzedazy detalicznej. 179 166 AA 187 596 -18% Kosmetyki Oceanic

m.anklewicz@acropolisadvisory.pl;

180 164  Gipsar 487 61,1 -20% *** Chemia budowlana Atlas

J.slusarczyk@acropolisadvisory.pl
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Wartos¢ ~ Wartos¢
marki marki

*obliczenia
oparfe na
szacunkach
sprzedazy

*zmiana
zrodta  Branza
danych

Wtasciciel

Nazwa marki (minzt)  (mlnzt)

181 194 ,Tele Tydzien” 484 454 7% *** Prasa i wydawnictwa Wydawnictwo Bauer § ‘ - P
-
182 233 Inea 474 349 36% ** Telewizja kablowa INEA Sa—— > |
3 3 <
183 178 Rolnik 473 528 10% * Przefworstwo oWocow gy poyqiic & / h
i warzyw g A
184 187  Smakowifa 46,9 49,2 -5% Ttuszcze jadalne ZT Kruszwica =
185 183 Fort 46,6 50,6 8% ** Napoje bezalkohol Agros N TOMASZ MARSZALE
ortuna ’ ! ) apoje bezalkoholowe  Agtos Nova Dyrektor Departamentu Marketingu
186 234 tomza 46,2 34,7 33% Piwo Van Pur w PKO Banku Polskim
187 185 Joanna 162 499 7% Kosmetyki tLyacbZ‘:]':’j’;‘a‘;'L‘aK"sme'
188 220 Kazar 46,2 386 20% *** Obuwie Kazar Footwear rudno podaéjedna recepte
189 181 KroplaBeskidu 458 513 1% Napoje bezalkoholowe ~ Coca-Cola na sukees marki, cho¢ kilka
N czynnikéw ma tu spore
190 - Serenada 455 ° - ek mleczne SM Spomlek Z-n aczenie. To P r‘Z ede
191 230 Pracujpl 446 36,8 21% ** Portale infernetowe Grupa Pracuj WSZy Stklm zdrowy rOZ.S%.dek ikon-
- - - sekwencja. Uruchamiajac przed
192 206 Kasia 44,2 5,7 6% *** Thuszcze jadalne Unilever Polska czterema laty platforme komuni-
193 179 Delecfa 439 521 -16% *** Daniaw proszku Delecta kacyjna z Szymonem Majewskim,
194 190  GinoRossi 36 417 -9% xex Obuwie Gino Rossi wywotalismy na rynku ogromna
Mieko  przefwory fale krytyki. PrzetrwaliSmy ja jed-
195 - Spomlek 43,5 - - mleczne SM Spomlek nak i konsekwentnie realizowali-
1% 211 Toya B4 w07 % o Telewizakeblowa  Toya smy nasze zalozenia, a efekty
197 146 Sobiesk 2k 694 R Alkohole wysokopro- o1 przerosty oczekiwania. Dzi§ marka
obieski ) i ~9% cenfowe elvedere PKO Banku Polskiego jest w zupel-
198 222 Solar 423 381 11% ** Odziez Solar Company nie innym miejscu niz przed czte-
199 189 Armatura Krakow 421 489 -14% T Ceramika sanifarna Armatura Krakow rema laty - Zkolei Z,dr owy rozsatdek
N jest potrzebny nie tylko w przy-
200 191  Krasnystaw 419 474 “12% Eene 0SM Krasnystaw padku budzetéw marketingowych,
201 200 Luksusowa 18 131 30 é‘é';"fﬂﬁ,f wysokopro- ‘é\ggr%mwa Pernod aleréwniez w pode]scm do bad{in.
— 406 34 o Jwnose ) PROFI S one bardzo istotne w marketin-
ror ’ 2 yanose Wwz gu, ale czytane doslownie, moga
203 213 Canpol Babies 40,5 403 1% *** Produkt dla dzieci Canpol prowadzi¢ do btednych wnioskéw.
206 - Marcpol 405 B . _Sprzedsai_ defaliczna ool War_to pami¢tag, ze zq_lte karteczki
Awnoscl 3M i esemesy w Nokii zostaly od-
205 231 Link4 40,4 36,4 11% *** Ubezpieczenia Link4 TU rzucone w badaniach. —ab.
206 182 Kupiec 40,3 50,9 -21% ** Zdrowa zywnosc Kupiec
207 202 Vistula 40,1 42,8 6% Odziez Vistula
208 210 Sphinx 40,0 411 -3% Resfauracje Sfinks Polska
209 207 NowaGala 39,7 417 -5% Ptytki ceramiczne Ceramika Nowa Gala g
210 196 Hoop 395 Lh b4 -11%  ** Napoje bezalkoholowe ~ Kofola %
g
211 260 Ronson 39,2 248 58% *** Deweloperzy Ronson Europe E
=
212 226 Graal 39,1 374 4% ** Przetwory rybne GRAAL E
=
213 214  Hellena 386 40,2 4% ** Napoje bezalkoholowe ~ Grupa Colian MARTA ZYCINSKA
214 228 Grycan 386 371 4% Lody Lodziarnie Firmowe dyrektor Biura Marketingu w PZU
215 232 Lirene 385 36,0 % ** Kosmetyki Dr Irena Eris
216 217 Barlinek 383 394 -3% WDy Barlinek onsument jest dzi§ ciagle
dia budownicta bombardowany duza ilo$ci
217 229 Drirenakris 82 369 3% Kosmetyki DrIrena Eris it Owany duza X a
A informacji z otoczenia. Ko-
218 287  Freshmarket 375 187 101% ey Zabka Polska munikatow i marek jest na
219 219 Kucharek 374 388 4% Przyprawy Prymat rynku tak w1e!e, ZeZCzasem zaczyna
je ignorowaé. Przypomina sobie
220 221 Black 374 386 -3% ** Napoje bezalkoholowe ~ FoodCare o nich gdy postanawia co$ kupié.
221 205 Seko 373 424 2% ** Przetwory rybne Seko Jezeli chcemy, zeby klient zauwazat
J— ; > naszq marke, to musimy go czyms$
222 184  Krolewski 7,1 1 -26% *** P Z ! . 1,
8 Krclewskie 3, 50, 6% o Grupa Zywiec zaciekawic. Jak to zrobi¢? Podstawq
223 - Concordia Ubezpieczenia 36,8 - P Ubezpieczenia Concordia Polska TUW jest zmiana. Moze ona polegaé na
2 23 W6 381 4% Telewizja Cyfrowy Polsat wprowadzeniu nowego produktu
lub jego modyfikacji. Ale moze tez
225 212 Solidarnos¢ 36,5 404 -10% ** Wyroby cukiernicze Grupa Colian byé odwaZnym relaunchingiem
226 239 PorfaDrzwi 36,3 336 8% *= Materiaty budowlane  Porfa KMI Poland ktéry prowadzi nie tylko do zmiany
227 172 ,Reeczpospolifa” 360 568  -37% Prasaivydawnictwa e BUSIness komunikacji marketingowej. Dzieki
omunicafion niemu swoje podej$cie zmieniajq tez
228 208 Odra 359 414 -13%  ** Wyroby cukiernicze ZPC Otmuchéw pracownicyy co przeklada sie na
29 197 Molafe /7T ML 9% Kawa Mokate bezposrednie doswiadczenia klien-
ta, ktére poteguja zmiane wizerun-
230 - Victoria Cymes 354 = = Napoje bezalkoholowe  Victoria Cymes

ku. I dodaja marce skrzydel. m
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Wartos¢ ~ Wartos¢

*obliczenia

o
marki  marki oparfe na AN R o
(minz)  (minz) sacunkach  J0da - Branza DR
B 2014 2013 sprzedazy .
E
5 231 255 ,Twoj Styl” 353 26,2 35% *r* Prasa i wydawnictwa Wydawnictwo Bauer
=4
E 232 252 Wojcik meble 351 276 2% ** Meble Wajcik Fabryka Mebli
2
E 233 243 Majonez Kielecki 346 318 9% ** Ttuszcze jadalne WSP ,Spotem” Kielce
g
= 234 224 Polnord 345 379 -9% *** Deweloperzy POLNORD
MAREK STANISZEWSKI - _
. B o . 235 227  Ludwik 34,0 37,2 8% ** Srodki czyszczace Grupa INCO
cztonek zarzqdu ds. strategii
w Havas Worldwide Warsaw 236 246  In-Post 338 299 13% Ustugi poczfowe Grupa Integer.pl
237 215  Merlin.pl 335 40,0 -16% ** Porfale infernefowe Czerwona Torebka
zanse budowy silnych pol- 238 241 J060 18 39 % Mlieko i pzefwory 00 ¢sm
skich marek w skali miedzy- )39 237 goa 315 345 9 Kosmetyki Cederroth Polska
narodowej postrzegatbym
w ekspansji na rynki’ ktore 240 235 ,Wprost” 30,6 347 -12%  ** Prasa i wydawnictwa Wprost
Wlasme. Slg rozwijajq, posiadajaduzy 41 238 ,Super Express” 30,5 337 0% ** Prasaiwydawnictwa  ZPR Media
potencjat demograficzny czy gospo- : L ]
darCZy lub te, na ktérych dokonuja 242 245  Ochnik 30,1 30,0 0% ** 0dziez skérzana Ochnik
sie przyspieszone procesy moderni- 243 209  Turek 297 42 8% * m'l:'églig”e“""”y Grupa BONGRAIN
zacji. W tej grupie sa kraje Azjioraz 5, 50 oy 295 283 W Przetworstwo owocow  zpqyy gy
niektoére rynki Afryki i Ameryki ta- IWATZYW BENEF AT Vienna
cinskiej. Polskie marki moga tam 245 180 BENEFIA 289 52,0 4% r* Ubezpieczenia Insurance Group
Zal’StmeC jako te, ktore dostarczaja g 29 Jurajska 283 294 4% ** Napoje bezalkoholowe ~ Jurajska
co$ niezbednego, a przez to warto- S " 278 295 o Nanoie bezalkohol Grupa Maspex
$ciowego, budujac w ten sposob iger (nap6j) ) ; o% apoje bezalkoholowe  yy,jopice
zupelnie inne relacje z odbiorcami 248 250 CIN&CIN 276 29,0 5% ** Napoje alkoholowe Ambra
i kox}surr}entalg.tBy ¢mozeniebrzmi y 57, gy 73 usE 0% Odziez Byfom
O rownie ambitnie 1 ,aspiracyjnie Wydawnictwa Szkolne q o Wydawnictwa Szkolne
jak globalne konkurowanie w sekto- 250 25 {pagagogicane (WSiP) A & 0% Prasa wdmnlm i Pedagogiczne (WSiP)
rach wysokich technologii, zaawan- 251 - poifin %66 . - m:fWUfS“ND owocow Eeﬂi';,TS'I:“O ZPOW
sowanym know-how czy produktach : —— Sim,l,le Creafive
. ) ” h . 252 259 Simple 24,1 248 -3% ** Odziez
Jifestyle’owych”, ale, jak mawiat ] _ Products
Klasyk, ,lepiej by¢ pierwszym we wsi, 253 262 Pamapol w1 319 25% *= i”x:r';"’y"fv’s"”" OWOCOW  paranal
niz drugim w Rzymie”. = 254 253 Dziennik Gazeta Prawna” 235 271 3% Prasaiwydawnictwa  INFOR
255 263 Tarczyn 233 239 2% ** Napoje bezalkoholowe ~ Agros Nova
25 269 Milko 23 231 19 *= Mieko i przetwory SM Miekpol
; Alkohole wysokopro- ~ Wyborowa Pernod
257 270 PanTadeusz 27 229 1% * pliyy Rivard
= 258 262  Marwit 22,5 24,0 6% ** Napoje bezalkoholowe ~ Marwit
! £ 259 267 wypasione 24 BS 505 Mieko | przefwory SM Miekovita
' 2 . q Spotdzielnia Mleczar-
% % 260 274 Bieluch 223 220 2% ** Nabiat ska Bieluch
X = 261 266 ZielonaBudka 223 235 5% * Lody Zielona Budka
PAWEE KASTORY 262 257 LCCorp 223 /s 1% Deweloperzy LC Corp
prezes DDB Warszawa
263 293  Appetita 221 17,6 25% ** Przyprawy Grupa Colian
ied W Kl 264 296 Baron 22,0 17,0 29% ** Wyroby cukiernicze ZWC MILLANO
oniedawna tworcy reklam
czesto wpajali nam z po- 265 295 Bambino 217 17,0 28% ** Krem dla dzieci Nivea Polska
moca mediéw wyidealizo- 266 236 Sante 27 347 3% * E:’u’g‘g’;ymgﬂgc" Sante
/”_wany obrazswoichmarek. .=, o 16 207 5% * Telewizia Telewizja Polska
Moglismy stucha¢ lub nie, wierzy¢
lub nie. Nie mogli$my przeciwdzia- 268 275 Luksja 21,5 218 1% ** Kosmetyki PZ Cussons Polska
fac, jesli ,,prope;gang niezgadzala 59 255  pegros 212 %7 -18% ** Kawa Strauss Cafe Poland
sie z rzeczywistoscia. Dzisiaj jest
inaczej. Wystarczy obietnica bez 270 272 Goliard 212 223 -5% ** Makarony Goliard
pokrycia, sp6zniona odpowiedZz 271 273 ,Polityka” 210 21 5% ** Prasaiwydawnictwa  Polityka
klientowi, blad w sposobie potrak- ;) oy 09 B5 1% Kawa Strauss Cafe Poland
towania reklamacji, a caly $wiat Reckif Bencki
w mgnieniu oka sie o tym dowie. Ci, 273 247 Byza 204 27 -31% Srodki czyszczace .
ktorzy dzisiaj podejmuja SIe budo- 57, 28 Ker 203 283 -13% = Meble Kler
wania marek, musza by¢ czujni
24 godziny na dobe siedem dni 275 271 Szymanowska 203 22,7 -11% * Maka Polskie Mtyny
w tygodniu. Musza wiedzieé, jak 276 297 Kresto 197 16,9 17% Zdrowa zywnose VOG Polska
(ezyk, ton, obraz., dzwiek) iktéredy 277 258 Komandor 19,7 251 “21% Meble Komandor
(Facebook, Twitter, Instagram,
Pinterestidziesiatkiinnych narze- 278 281 Tago 19,2 203 6% * Wyroby cukiemicze  Tago
dzi interaktywnych) btyskawicznie . Grupa Kapitato-
’ K > 279 159 Gant 19,0 62,7 -70% Deweloperzy
dotrze¢ do klienta, zanim on dotrze wa GANT Development
280 282 Wolczanka 184 20,0 -8% * Odziez Vistula

ze swa krytyka do milionéw. m
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Wartos¢

Wartos¢ *obliczenia

. marki  marki g'ﬁ‘g opatena Zmiana o
Nazwa marki (minz)  (minz) EEE e éggdg] Branza Wtasciciel
2014 2013 S58S sprzedayy 4 :
281 280 tosos 180 206  -13% * * Przefwory rybne puretyorsiwo Rybne ;
282 307 Mispol 17,8 143 25% * @ Mieso i wyroby zmigsa ~ Mispol 3
. g
283 286 ,ZycienaGoraco” 17,7 189 6% * Prasaiwydawnictwa  Wydawnictwo Baver & 3
< ur il / 4
284 218 Staogardzka 174 388 55% ** « Alkohole wysokopro- - pelyecere = A i
- 5 5 ) ANNA BARABASZ-SAWINSKA
285 - Roleski 17,4 - - * Przefworstwo owocow Roleski . .
! i warzyw menedzer marketingu CEE,
286 285 Dominium Pizza 17,3 19,3 -10% ** * Restauracje Dominium GrupaMaspex Wadowice
: Zaktady Porcelany
287 325 Karolina 169 118 44% ** * Porcelana Stolowe] Karolina
288 264 Garden 16,9 237 -29% * * Napoje bezalkoholowe ~ Agros Nova arunki sukcesu polskiej
) o . Papierowe wyroby -~ marki za granicq sa do-
289 303 Cleanic 16,6 159 4% bl ey Harper Hygienics . A i
higieniczne pertie ktadnie takie same jak
290 283 ,Gala” (kawa) 16,5 198 7% * * Kawa Tehibo w rodzimym kraju - do-
291 291  Sniadaniowa 16,4 179 8% * * Ttuszcze jadalne ZT Bielmar blie Zrozumien(if Ii’(Otrze%nabngéW:
Shi wlasciwy produkt i odpowiednia
292 317 Gala(prasa) 163 126 30% * * Prasaiwydawnictwa  burce Publishing komunjlzaclj)a. W ten sposc'l))b staramy
293 304  MGjUlubiony 163 158 3% * fieko | pzefwory SDM Wielun sie dziala¢ ze wszystkimi naszymi
294 289 Staropolanka 163 185  12% * * Napoje bezalkoholowe  KGHM Polska Miedz markami - czeSciowo przenoszac
wzorce z Polski w praktycznie nie-
295 284  Ustronianka 16,2 195 -17% * * * Napoje bezalkoholowe ~ Ustronianka zmienionym ksztalcie, a cze$ciowo
29 - Bielenda 150 c - * Kosmetyki Blelenda Kosmeyki dokonujac odpowiednich dla danego
297 311 Wydawnictwo Naukowe PWN 149 139 % * * prasa wydawnictwa  WydanmiciwoNauko-  Tynku korekt. Wiemy, ze konsumenci
yoawniciwo Naukowe ' i e rasa wydawni we PWN w krajach nawet tak sobie teoretycz-
298 310 DeniCler 14,7 14,0 5% * @ @ Odziez DCG nie bliskich, jak Polska i Czechy, jed-
299 300  Gin Lubuski 145 164 -11% * * Alkohole Grupa Henkell & Co. nak r6znia si¢ miedzy soba i komuni-
kacja marketingowa musi te réznice
300 306 ,Przyjaciotka” 145 147 2% * * Prasaiwydawnictwa  Edipresse Polska uwzglednia¢. Pomagaja nam w tym
301 261 nkpl 144 243 4% * * Portale infernetowe Nasza Klasa ba)dania Zachowafl konsum(?nFéW,
02 36 Cludia’ 3 17 S . prasa iwydawnictwa _ BUTd2 Publishing ktore stanowia bardzo dobre zrédto
noatda ’ J rasatwygawni Polska informacji przed wprowadzeniem
303 299 Minutka 143 16,5 -13% * * Herbata Mokate produktunaryneki przed rozpocze-
304 316 Dermika 140 128 9% * * Kosmetyki Cederroth Polska ciem dziatan komunikacyjnych. =
305 278 Jagr 13,7 210 -35% * * Ttuszcze jadalne PHUJAGR
306 - Oshee 13,6 = = = * Napoje bezalkoholowe ~ OSHEE Polska
307 302 Podlaski 135 16,0 15% * Przetwory migsne Drosed
308 305 Perfecta 13,4 15,6 -14% * . Kosmetyki Dax Cosmetics
309 323 Koician 132 121 9% * * Mieko | przefwory SM Miekovita
310 244 Warmia 1831 300  -56% * * Mieko i przetwory Polmlek
311 312 Asta 130 134 3% * * Kawa Egﬁ,’ﬂ:ﬁpammia ¥
312 298  Masmix 124 16,5 5% * @ Thuszcze jadalne ZT Kruszwica 'WONA DOKTOROWEZ'DUDEK
o - o wiceprezes ds. marketingu
33 - Préchnik 120 . . Odziez Prachnik w Kompanii Piwowarskiej
314 301 Vit 119 163 2% * * Herbafy owocowe TATA Global Beverages
315 315 Polsilver 118 13,2 -10% * * Maszynki do golenia Procter and Gamble zisiaj bardziej niz kiedykol—
316 322 Toll 118 12,2 3% * Odziez Redan wiek, mamy do czynienia
z zal m informacji
317 318 Dorafo 109 125 3% * * Napojealkoholowe  Ambra Z Za.EWe tormac)
iwszelkiegorodzajureklam.
318 - Czerwona Torebka 109 - i * Centra handlowe Czerwona Torebka Trudniej zwrdci¢ uwage konsumenta,
319 330 DaxCosmefics 103 106 3% * « Kosmetyki Dax Cosmefics ktory staje sie coraz bardziej wyma-
. gajacy. Duzo sie méwi o tym, ze mar-
320 309 REX 10,1 141 -28% * * Srodki czyszczace Henkel Polska keterzy powinni i$¢ z duchem czasu
321 - ,Tina" (prasa) 9% - - * Prasaiwydawnictwa  Wydawnictwo Bauer wstuchiwa¢ sie w potrzeby konsu-
322 329 ,PulsBiznesu” 93 11 -16% * * Prasaiwydawnictwa  Bonnier Business menckie i wyprzedzac trendy. To
Polska wszystko prawda. Ale dla mnie, zeby
323 - ,DoReeczy” 9,2 - - * Prasaiwydawnictwa  Orle Piéro osiagna¢ sukces na rynku, najwaz-
32 - Bl 87 : - ® * Bakalie Mianta Poland niejsze s3 solidne podstawy: Swietny
: B , . - : - produkt oraz sp6jny obraz marki
325 - ,Chwila dla Ciebie 87 - - Prasa i wydawnictwa Wydawnictwo Bauer konsekwentnie budowany przez
326 - ,PaniDomu” 83 = = @ G Prasaiwydawnictwa  Edipresse Polska przekaz reklamowy. Kompania Piwo-
Wyroby cukiernicze, warska jako lider rynku piwowarskie-
327 - Baffyk 83 - . * ) ZPCBattyk X
1/ lody Rl go w Polsce od lat doklada wszelkich
328 324 Superfish 81 119 -32% * * Przetwory rybne GRAAL staran, byjej dzialania markeﬁngowe
329 - Wsiec” 81 - - * * Prasaiwydawnictwa  Frafria przekladaty si¢ na wiary, gOdr}Oéé
naszych marek, a konsumenci po
330 - Posti 80 - - > @ Herbata POSTI

prostu lubili pi¢ nasze piwo. m
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Ranking Brand™ Recepta na sukces w stale zmieniajgcym sie Swiecie

Silne marki utrzymuja

staty kontakt z konsumentami

KRZYSZTOF KRUSZEWSKI

ednym z najsilniejszych wy-
znacznikow naszych czaséw
jest zmiana. Dotyczy ona za-
réwno otoczenia spoteczne-
go, jak i rynku. Kierunek zmian
wytyczajq oczywiscie nowe techno-
logie, ktore wraz z wielka rewolucja
informatyczna ostatnich dwéch
dekad przyzwyczaily nas do tego,
ze produkty wymagaja statych in-
nowacjiiunowoczes$niania.

Dzisiaj staramy sie by¢ na bieza-
co ze wszystkimi nowinkami; trzy-
letni telewizor jest juz przestarzaty,
co dopiero telefon komérkowy czy
smartfon. Jednym z najwazniej-
szych wyzwan obecnego konsu-
menta jest umiejetno$¢ adaptowa-

Wartost 100 najcenniejszych marek na swiecie w rankingu BrandZ Top100, w bilionach dolarow

nia sie do zmiany, zwyczajnie ra-
dzenia sobie z nia, unikania
wiazacych sie z nia frustracji.
W $wiecie nieustajacych zmian
warto$cia, ktéra jest z nimi zwigza-
na, ale jednocze$nie gwarantuje
poczucie stabilno$ci i bezpieczen-
stwa, jest silna marka.

Obecnie marki, ktére odnosza
globalne sukcesy, to instytucje,
ktore starajq sie towarzyszy¢ nam
w kazdej niemal sytuacji. Nie tylko
gdy potrzebujemy danego produk-
tu. To marki, ktére staraja sie by¢
w stalym kontakcie z konsumentem.
Platformy do tego typu komunikacji
dostarczaja dzi$§ media spoteczno-
$ciowe i generalnie internet.

W wys$cigu o uwage klienta wy-
grywajq marki, ktore potrafig na-
wigza¢ z nim rozmowe, nie tylko
zainteresowac zakupem (to powin-
no sie dzia¢ niejako przy okazji), ale
zaspokoié¢ réwniez inne potrzeby.
Z przykladéw globalnych na uwage
zastuguje np. marka Nike, ktéra
przez ustuge Nike+ zapewnia klien-
tom monitoring osiagnie¢ sporto-
wych i doskonale wpisuje sie
w modny trend aktywnego trybu

| 251

2,39 2,40
20 ______,..-—-"'
1,95 1,96 ik
s " 181
1,46
10
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

srodio: Millbward Brown Optirmor

zycia. Przyklad ten i nastepne po-
chodza z realizowanego przez
Millward Brown miedzynarodowe-
go badania BrandZ™, ktére juz od
dziewieciu lat przynosi ranking
najcenniejszych marek $wiata.

Inna obserwacja z rankingu
BrandZ™ dotyczy zaangazowania
spotecznego marek. Marki funk-
cjonujace w biznesie z powodow
innych niz tylko osiagniecie efek-
townego poziomu zyskéw maja
w dzisiejszym $wiecie wieksze
szanse na sukces. Przykladowo
marka Pampers promujaca pro-
blematyke zdrowia matkiidziecka
zajela miejsce 39. w tegorocznym
rankingu i podniosta w ciagu
ostatniego roku swojq warto$¢ o 10
proc., do 22,6 mld USD. Z kolei
Dove kontynuuje swéj ogromny
sukces dzieki realizowaniu idei
produktow ,dla prawdziwych ko-
biet” i w tym roku osiagneta war-
tos¢ 4,8 mld USD.

Silne marki daja konkretne zyski.
Pozwalaja lepiej odzyskac¢ pozycje
finansowa firm po okresie stagna-
cji. Analiza rankingu BrandZ™
z ostatnich dziewieciu lat z punktu
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widzenia ,portfela akcji” wskazuje,
ze jego wyniki sa bardzo korzystne
w poréwnaniu z indeksem rynko-
wym S&P500 obejmujacym wiek-
sza liczbe spolek, ale nieuwzgled-
niajacym konsumenckiej sily ma-
rek. Warto$¢ spoétek zaliczanych do
indeksu S&Ps500 wzrosta w anali-
zowanym okresie o 44,7 proc.,
podczas gdy warto$¢ portfela
BrandZ™ poszybowala w goére
o 81,1 proc., dowodzac, ze firmy
majace silne marki sq w stanie za-
pewni¢ lepsza warto$¢ swoim ak-
cjonariuszom.

Czasy kryzysu finansowego za-
owocowaly duzq aktywno$cia ma-
rek z obszaru BRIC (Brazylia, Rosja,
Indie i Chiny - przyp.red.). W 2014
roku marki $wiata zachodniego
wyraznie powracaja na $ciezke
wzrostu. Dotyczy to zar6wno wiek-
szejniz przed rokiem liczby marek
zachodnich wrankingu 100 najcen-
niejszych marek swiata BrandZ™,
jakiwzrostuich warto$ci. To dobry
prognostyk réwniez dla naszej
cze$ci Europy. m

Krzysztof Kruszewski

Jjest prezesem Millward Brown Poland

Najcenniejsze marki Swiata w BandZ w 2014 r.

\Warfosc w miliardach dolarow
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marki w 12 branzowych kategoriach

Przybyto
roszad

takze na podium

rankingu warto$ci najwazniejsza dla osiaganego wyniku

jest skala prowadzonej dziatalno$ci gospodarczej, majaca

swoje odbicie w przychodach generowanych pod marka.

Ranking mocy nie jest natomiast stricte zwigzany z wiel-
kos$ciami finansowymi. Tutaj na pozycje marki wplywa efektywno$c
zarzadzania. Dlatego w rankingu mocy moze wygra¢ kazda marka,
a jej wiek i rozmiar rynku, na ktérym dziala, nie majaq wigkszego
znaczenia. Uklad tabel pokazuje, Ze mniejsze marki skutecznie
konkuruja z duzymi.

W tegorocznym rankingu daje sie zauwazy¢ niewielki, ale jednak,
2-proc. spadek $redniej mocy marek w poréwnaniu z 2013 r. Biorac
pod uwage wzrost rankingu warto$ciowego, nie nalezy jednak upatry-
waé w tym kolejnej fali kryzysu gospodarczego. Nastapity tez do$é¢
liczne przetasowania w zestawieniach branzowych i to takze w czo-
towkach. Najwieksze objely sektor ustugi dziatalnosci deweloperskiej,
gdzie na pierwsze miejsce wskoczyt Pracuj.pl.

Istotna zmiana w stosunku do ubieglego roku jest z pewnoscia
zwigkszenie liczby marek w segmencie pozostatych produktéw zyw-
no$ciowych. Do zestawienia trafito tu az siedem nowych marek, w tym
Baltyk, ktéra znalazia sie na 31. miejscu. Podium pozostato bez zmian,
przy czym Lubella powinna czu¢ oddech na swoich plecach, gdyz
marki Pudliszki i Winiary traca do niej juz tylko jedno oczko. Wéréd
napojow alkoholowych na podium do Tyskiego dotaczyt Lech, detro-
nizujac Zoladkowa Gorzka. W gore idq réwniez producenci wodek
Soplica i Sobieski. Sektor telekomunikacji to niezmiennie Play i Plus,
odpowiednio na pierwszym i drugim miejscu. Dotaczyta do nich w tym
roku Neostrada.

Ciekawie dzieje sie w rankingu mocy marek z sektora finansowego.
mBank, spadajac na 4. miejsce, musiat ustapi¢ wyzszosci PZU. Krajo-
wemu ubezpieczycielowi jest wiec coraz blizej do dominujacego
banku PKO BP. W sektorze mediéw i wydawnictw nieobecno$é¢ RMF
FM pozwolila wskoczy¢ na trzecie miejsce marce TVP 1, za ktéra
uplasowala sie jej kolezanka z grupy - TVP 2. Nie zapowiada si¢ jednak,
aby w najblizszym czasie byly one w stanie zagrozi¢ przodujacym TVN
i Polsatowi. W segmencie tym pojawilo sie takze pie¢ ,nowych” marek,
wszystkie z segmentu prasy.

Wsrod marek odziezy i obuwia zwraca uwage wzmocnienie Gatty,
ktore zapewnilo jej awans na 3. miejsce. Znaczny wzrost zanotowaty
tez Cropp i Wojas. Na 7. miejscu witamy marke Préchnik, ktéra byta
nieobecna w ubiegtorocznym rankingu.

Swoja moc pokazaty dwie marki nalezace do kosmetycznej grupy
Dr Ireny Eris. Lirene i Dr Irena Eris odnotowaly pokaZzny wzrost mocy.
W sektorze stodyczy i lodéw koszulke lidera niezmiennie dzierzy
Wedel, ze stosunkowo spora przewagq nad Prince Polo i marka Wawel.

W segmencie handlu pojawily sie dwie nowe marki: Marcpol (9.
pozycja) oraz Czerwona Torebka (17. pozycja). Daleko im jednak do
dominujacej pozycji Allegro.pl czy Merlin.pl. Do czota stawki zblizaja
sie sieci handlowe - wzrost mocy i pozycji zanotowaly Biedronka, Piotr
i Pawet oraz Alma.

Marcin Anklewicz, Jacek S‘lusarczyk
m.anklewicz@acropolisadvisory.pl; j.slusarczyk@acropolisadvisory.pl
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KATARZYNA KUCHARCZYK

uz od wielu lat marka Wedel

niezmiennie wygrywa w na-

szym rankingu w kategorii

stodyczy i lodow. Ponad
160-letnia tradycja, poparta syste-
matycznymi kampaniami reklamo-
wymi, sprawia, Ze wielu Polakom
czekolada kojarzy sie wiasnie
z Wedlem. Ten rok dla marki zaczat
sie bardzo dobrze za sprawaq pre-
miery kampanii reklamowej ,Lubie
To”. Jesienia z kolei wystartowata
intensywna kampania dotyczaca
produktéw z serii KarmeLove,
a takze promocji ,Zbieraj punkty,
odbieraj nagrody”.

- Wszystkie kampanie obejmo-
waly zar6wno najwieksze stacje
telewizyjne, jak i kanaty tematycz-
ne. Reklamy byly réwniez obecne
szeroko w nowych mediach, m.in.
w serwisach VOD, pojawily si¢
takze reklamy outdoorowe - méwi
Magdalena Kotodziejska, rzecz-
niczka Lotte Wedel. Dodaje, ze do-
datkowo w ramach promocji we-
dlowskich produktow zostat zapla-
nowany szereg akcji medialnych,
ktoérych czescig byt product place-
ment w programach ,Kuchenne
rewolucje”, ,Ugotowani” oraz
»Iwoja twarz brzmi znajomo”.

Wedel jest znany rowniez z tego,
7e bierze udzial wr6znego rodzaju
wydarzeniach, ktére niekoniecznie
kojarza sie z czekolada, ale przy-
czyniaja sie do wzrostu §wiadomo-
$ci marki. - W roku 2014 brali$my
udziat w wielu dodatkowych inicja-
tywach, takich jak: Noc Muzeéw
2014, Festiwal Szpitalna taczy,
Food Blogger Fest czy Mroczne
Czytanki Po Zmroku - wskazuje
Kotodziejska. Marka Wedel byta
réwniez organizatorem obchodéw
Miedzynarodowego Dnia Czekola-
dy. Jej najnowsza inicjatywaq jest
akcja ,W kuchni z E.Wedel”, w ra-
mach ktoérej marka pokazuje, jak
wszechstronnie na co dzienn mozna
wykorzystywaé réznorodne pro-
dukty dostepne w ofercie cukierni-
czej firmy. - W kampanie zaangazo-
wanych zostato pieciu popularnych
vlogerow: Kuba Jankowski, Lekko
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Marka Wedel wcigz skutecznie dystansuje swoich rywali

Fani czekolady

stawlaja na tradycje

Stronniczy, Paulina z Kotlet.tv,
Szusz oraz RockGlamPrincess -
wylicza Kotodziejska.

Wiascicielem Wedla od kilku lat
jestjaponska grupa Lotte. Deklaru-
je, ze rozumie site tradycji i nie za-
mierza zmienia¢ i unowocze$niaé
marki. Jednocze$nie sygnalizuje, ze
chce, aby Polska stata sie dla grupy
przyczétkiem do ekspansji w regio-
nie. Nic dziwnego, poniewaz sam
polski rynek stodyczy wcale nie
ro$nie w imponujacym tempie.
Firmy, ktére chca dynamicznie sig
rozwija¢, musza postawi¢ na inwe-
stycje zagraniczne lub zintensyfi-
kowac¢ eksport. Na tym polu Wedel
ma jeszcze duzo do zrobienia, po-
niewaz sprzedaz zagraniczna sta-
nowi zaledwie ok. 6 proc. jego
przychodéw.

W przysztym roku Wedel nie
zamierza zwalnia¢ tempa, jesli
chodzi o kampanie reklamowe.
Jednak na razie nie chce ujawnia¢
zadnych szczegbélow, poniewaz
konkurencja nie $§pi. Warto zreszta
odnotowa¢, ze Wedel wprawdzie
wygral ranking, ale mocjego marki
jest nizsza niz rok wczesniej. Po-
dobnie z wiceliderem - czyli Prince
Polo. Niemniej jednak nalezy mu
sie duze uznanie za to, Ze przy tak
poteznej konkurencji w branzy juz

kolejny rok utrzymuje wysoka,
druga pozycje. Marka nalezy do
koncernu Mondelez Polska (dawny
Kraft). - Price Polo to ponadczaso-
wamarka, ktéra niemal 60 lat temu
podbita serca milion6w Polakéw -
mowi Agnieszka Kepinska-Sadow-
ska, kierownik ds. komunikacji na
centralng Europe Mondelez Inter-
national. Dodaje, ze Prince Polo jest
liderem rynku wafli w Polsce
z udzialem warto$ciowym na po-
ziomie 12 proc. - W 2014 roku
marka prowadzita kampanie pod
hastem: ,Ktore Toco$ jest narodowa
cechy Polakéw”. Zadaniem akcji
byto inspirowanie Polakéw do od-
krywania charakterystycznych dla
nas pozytywnych cech, zwanych
Tocosiami - méwi Kepinska-Sa-
dowska. Dodaje, ze punktem wyj-
$cia kampanii byt sukces marki na
Islandii.

Marka pojawila si¢ tam w 1955 1.
w wyniku wymiany handlowej
z Polska. - Idea spotu oparta byta
na historii Gunnara, Islandczyka,
ktory pewnego dnia odkrywa, ze
jego ulubiony wafelek towarzysza-
cy mu od czaséw dziecinstwa po-
chodzi z Polski - opowiada Kepin-
ska-Sadowska. Wafelki Prince Polo
produkowane sa w cieszynskiej
Olzie (zakladzie nalezacym do

RANKING MOCY MAREK | Stodycze i lody

1 1 Wedel

2 2 PrincePolo

3 4 Wawel 610 588 63

4 3 Grzeski 585 632 60

5 7 Goplana 555 553 57

6 6 Solidarnosc 549 553 56

7 8 Koral(lody) 541 541 70

8 5 Mieszko 540 554 55!

9 9 Jutrzenka 532 529 54
10 14 Grycan 508 494 65
11 10 ZielonaBudka 503 519 64
12 13 Tago 499 501 50
13 12 Terravifa 494 506 50
14 11 Odra 480 508 48
15 16 Baron 468 456 47
16 15 Lajkonik 464 488 59

Moc | Moc | Sita | Postrzegana .. | Postrzegana | Swiadomosé
'%g '%g marki | marki | marki warro%} ((l;r_eis(lllg) iakofé marki
£8|8e8 2014 | 2013 | (0-100) | (0-100) (0-100) (0-100)

720 737 76 63 90 89 85

619 646 64 73 80 81 59

60 81 80 64
7 74 76 57
61 71 73 60
61 75 74 42
69 77 79 81
60 73 75 41
63 72 73 41
52 86 87 51
63 79 81 69
53 71 72 13
55 67 68 37
59 65 69 21
55 65 68 15
67 75 78 50
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koncernu Mondelez). W 2015 r.
obchodzi¢ beda 60-lecie obecnosci
na rynku.

Trzecie miejsce w tegorocznym
rankingu przypada marce Wawel,
ktora awansowata o jedna pozycje
w poréwnaniu z 2013 r. Jako jedna
z nielicznych marek z tej kategorii
zwiekszyla réwniez swojq moc.
Wawel jest znany z tego, Ze nie
szczedzi pieniedzy na promocje
swoich produktéw, dzieki czemu
systematycznie zwieksza $wiado-
mo$¢ swojej marki. Za Wawelem
w naszym rankingu uplasowaly sie
Grzeski, nalezace do firmy Colian.

- Na poczatku 2014 roku wraz
z marka Grzeski postawili$my na
interaktywna rozrywke i nagrody
w sportowym stylu. Zrealizowali-
$my ogoélnopolska kampanie inter-
netowq Gra-ski, w ramach ktorej
uruchomiono gre internetowa
i powiazany z nig konkurs - méwi
Beata Telega, starszy menedzer ds.
marki w Colianie. Nastepnie byla
kampania ,Badz Grzeski! Chrup
swoje”. Jej elementem byt konkurs
,Gdzie Cie grzesko$¢ poniesie?”,
w ramach ktérego mozna byto wy-
gra¢ podwdjne bilety lotnicze do
jednego z 40 miejsc na $wiecie.
Towarzyszyta mu intensywna kam-
pania promocyjna obejmujaca TV,
radio, prase i internet. Z poczat-
kiem lata marka Grzeski objeta
patronat nad sekcja letnich festiwa-
li portalu Onet.pl, stajac sie jej wy-
lacznym partnerem. Ostatnimi
dzialaniami, powiazanymi ze
Swietami Bozego Narodzenia, sa
akcje: ,,Grzeskie zyczenia” i ,Grzes-
ko zrobié co$ dobrego”. Na przeto-
mie listopada i grudnia w wybra-
nych sklepach E.Leclerc ruszy
ogoélnopolska akcja zbierania wa-
felkéw. Jej celem jest przygotowa-
nie prezentéw dla wychowankéw
doméw dziecka.

Warto odnotowad, ze rok wcze-
$niej Grzeski byly o jedno oczko
wyzej w naszym rankingu. Na 5.
miejsce z 7. awansowata w nim inna
marka nalezaca do grupy Coliana:
Goplana. Zdecydowanie gorzej
w tym roku wypada Mieszko. Zajeto
dopiero 8. miejsce, podczas gdy rok
wczesniej byla piata. m
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Lubella liderem mocy wérdd produktow zywnosciowych RANKING MOCY MAREK | Pozostate produkty zywnosciowe

o | Moc | Moc | Sita | Posfrzegana | pcis Pmk:gna Swiadomosc
| 8o marki | marki | marki | warfos¢ ©-100)| M@ marki
28|88 2014 | 2013 |(0-100)| (0-100) (0-100) | (0-100)
1 1 Lubell 573 503 75 63 87 85 72
2 3 Pudliszki 572 511 75 64 87 89 79
3 2 Winiary 572 590 74 70 85 84 83
4 10  Olej Kujawski 562 530 73 63 85 87 74
5 4 Sokofow 559 561 73 60 85 85 79
6 5 Horfex(mrozonki) 551 557 71 58 89 88 73
7 16 MKCafe 524 519 53 58 70 70 42
W u 8 6 Bakoma 524 546 67 68 80 80 70
9 8 Bobovifa 521 541 67 59 83 83 87
10 9 taciate 516 533 66 62 84 84 62
11 20 Superfish 510 505 65 59 81 82 41
12 14 Kamis 509 521 65 58 83 82 65
. | ccquoPuisd i Wimargana D % Mm% w582
L l czwartym Olej Kujawski - Swiad- 15 15 Prima W97 51 50 61 64 52 48
u e a czy o modzie na domowe gotowa- 16 11 Mokafe 494 528 50 53 68 66 2
| nie. Nie liczac tradycji, wplyw miat 17 27 Mekovita 494 498 63 67 78 80 53
. = naniq ostatni kryzys gospodarczy. 18 19 Behiko 494 511 63 60 80 81 85
Simon Smlth’ prezes Nestlé 19 18 Pigtnica 491 513 63 69 79 83 52
BEATA DREWNOWSKA Polska, wlasciciela m.in. Winiar, gg 2; giﬁzamwska g: ::g gg gg gg gg ;2
przyznalw rozmowie z ,Rzeczpo- 22 25 Kucharek 485 502 62 63 75 7 65
spolita”, ze konsumenci stali sie 23 28 Krakus(wedlny) 485 495 62 53 83 82 55
tym roku mija 511at, bardziej ostrozni, jezeli chodzi 24 31 Kupiec 484 483 62 65 77 78 bb
kiedy Polskie Zakla- o wydatki. Skutkiem tego czesciej 25 21 Prymat 483 504 61 68 76 78 58
dy Zbozowe Lublin niz kiedy$ przygotowuja positki 26 13 towicz kg1 521 61 62 80 81 54
uruchomily produk- w domach. Korzysta na tym np. 27 32 Rama 476 483 60 54 n 7 7
. . s p 28 33 Turek 476 482 60 62 78 82 54
cje makaronu o.pgir.ta na urza- majonez W}mary, kicory W tym 29 38 Kotlin 471 467 60 62 77 79 47
dzeniach wloskiej firmy Pavan roku notuje wyrazny wzrost 30 53 Seko 469 442 60 0 79 79 15
z Galliera Reneta pod Padwa. sprzedazy. 31 - Battyk u67 - 46 564 62 68 10
Zainstalowano wtedy trzy linie, W sumie na wizerunek marki 32 26 Sonko 464 499 59 65 72 75 4
ktére wyrabialy 20 ton makaro-  z Kalisza, znanej przez ponad 99 33 41 Graal k61 465 58 60 L&) 76 30
nu na dobe. Dzi$ lubelska fabry- proc. Polakéw, pracuje blisko 200 gé %0 'T);lc"z‘aﬁski ::; 483 :g gf" % sg 2[1)
ka - od 2003 1. naleZa‘cg do produktéw. Sq'to m.in. sosy, bulio- 6 36 Krasn);staw 456 469 58 63 7 79 29
grupy Maspex - produkuje go ny oraz budynie. 37 - HenykKama 456 - 58 58 7 79 35
dziesie¢ razy wiecej i jest lide- Symbolem rodzinnego gotowa- 38 17 Woseba 456 514 45 53 61 59 32
rem rynku makaronéw w Pol- niasatakze Pudliszkinalezace do 39 35 MajonezKielecki 456 475 58 62 76 77 39
sce. Poraz drugi z rzedu jej Lu- firmy Heinz Polska. Przez lata 40 42 PolskieMyny 453 462 57 63 76 7] %
bella zostata tez najmocniejsza znane gtéwnie dzieki koncentra- i‘é ;g :Edykp”l 451 W66 57 6l n s i
. . : ; . edros 448 485 44 53 59 58 36
marka zywnosciowa. ) tom pomidorowym i daniom go- 43 40 Mekotowickie 448 465 56 63 75 78 35
- Lubelle zna 78 proc. polskich towym, na poczatku 2014 r. weszly 4 56 Bebilon W8 435 56 52 79 80 61
konsumentéw - moéwi Dorota narynek makaronoéw. 45 43 Gala(kawa) Lhh 458 4 53 57 57 33
Liszka, rzeczniczka Maspeksu. - W poréwnaniu z ubieglym ro- 46 49  Bakalland Lb3 445 56 54 80 n 25
Czyni ja to najbardziej rozpozna- kiem zwigkszyla sie moc Oleju 47 47 Bieluch b1 b9 55 n B ” 31
walna marka w swojej kategorii.  Kujawskiego, ktory skutecznie zg . tRl;'l(:S";’d :gg . :g 22 ;i ;2 g
Lubelski brand jest znany gléw- opiera si¢ modzie na oliwe z oli- 50 57 Kasia 439 435 55 63 7 7 56
nie dzigki produktom zbozowym wek. Takze on stawia na bogactwo 51 51 Podlaski 434 bk 55 59 70 71 35
- oprécz makaronéw sa to takze oferty. Narynku dostepny jestnp. 52 55 Delecta 434 437 54 60 72 7 46
m.in. platki $niadaniowe i maki. Kujawski 3 ziarna, czyli olejrzepa- 53 58 JOGO k32 434 5k 7 70 74 20
Ale od kilku lat z powodzeniemna kowy wzbogacony olejem Inianym &) f',é g;’llt'ard :gs :5; f; 52 7; 2 ;‘;
jego wizerunek pracujq takze sosy iolejem z kietkéw pszenicy. gg 5 | ,.2: ,':1 5 :9 ;3 33 X
idania gOtOWe. Wszystkle marki z czoléwki 57 66 MGjUlubiony 425 424 53 66 74 73 14
Marka taczy w sobie tradycje naszego rankingu promujq sie 58 64 Warmia 424 4271 53 61 71 75 31
iinnowacyjno$¢. Nowoczesno$¢ w mediach. Oprocz tradycyjnych 59 37 Rolnik 422 468 53 63 66 72 35
w wydaniu Lubelli to interneto- reklam stawiaja réwniez na spon- 60 70  Koscian k21 411 53 68 70 73 20
wa aplikacja ,Uwielbiam”, ktéra sorowanie programéow telewizyj- 61 61 Wypasione 419 430 52 62 69 3 30
L e 62 34 Astra 45 475 41 52 56 54 2
dqstarcza pomysly na np. ro- qych (za]mp]qcy 5. miejsce Soko— 63 63 Gelwe W4 429 52 58 70 69 35
dzinny obiad czy spotkanie 16w znany jest za sprawq ,Tanca 64 62 Masmix 13 429 51 49 71 71 49
z przyjaciotmi. z gwiazdami” oraz ,Must be the 65 48 Milko 411 446 51 63 66 71 2%
- Oferujmy dostep do blisko 2 music”) czy coraz bardziej po- 66 52 Kresto 409 442 51 58 70 73 15
tys. kulinarnych inspiracji kazde- wszechny w naszym kraju product 67 - Serenada ko - 51 64 67 7h 15
go dnia - zaznacza Dorota Liszka. placement. Zwycigeska Lubella G |Vire L0288’ G RS0 i i 6 2
e ; N ! - 69 60 Smakowita 395 431 49 62 58 60 50
Lubella inspiruje do ku}lnar- pojawia si¢ m.in. w .serlalach 70 59 Drosed 304 431 49 60 63 65 16
nych eksperymentéw takze na ,Przyjaciotki”i,M jak mito$¢” oraz 71 75 Pamapol 393 388 49 58 63 65 19
Instagramie, fotograficznym por- programach $niadaniowych. 72 - Spomlek 392 - 49 64 66 66 13
talu spotecznos$ciowym, z ktérego - Product placement to wzmoc- 73 77 Mispol 389 383 48 57 65 67 8
korzysta juz ponad 100 milionéw nienie prowadzonych przez nas 74 71 Profi 368 407 48 59 63 65 17
uzytkownikéw na calym $wiecie.  dziatan reklamowych, ktérych ;2 68 Q;"gl" gg 415 :3 gg g; gg z;z,
Popularno$¢ Lubelli, tak jak celem jestzachecenie konsumen- 77 67 Sniadaniowa 81 423 47 62 57 57 4
pozostalych marek, ktére weszly téw do spozywania dan na bazie 78 76 Appefita 381 386 47 57 6 65 22
na podium naszego rankingu -na makaronéw Lubella - wyjasnia 79 - Poltino 79 - 47 57 61 64 9
drugim miejscu sa prawie ex Dorota Liszka. = 80 - Pekpol . - 46 57 59 65 12
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onad 1,5 mln polubien na

Facebooku to wynik, ktére-

go marce Tymbark moga

pozazdrosci¢ nie tylko jej
najwieksi rywale.

- Gromadzacy rekordowa liczbe
fanéw profil marki plasuje sie na
pierwszym miejscu w kategorii
FMCG (czyli tzw. d6br szybkozby-
walnych, w tym zywnosci i napojow
-red.) - méwi Dorota Liszka, rzecz-
nik prasowy grupy Maspex, do
ktoérej nalezy marka. Tymbark od
lat nie ma sobie ré6wnych w branzy
napojowej. Wraz z széstym w na-
szym zestawieniu Kubusiem daje to
Maspeksowi pozycje lidera pol-
skiego rynku sokoéw, nektarow
inapojow.

Flagowa marka Maspeksu znana
jest rowniez za granica. Produkty
z tymlogo mozna kupi¢ w ponad 30
krajach na calym $wiecie, m.in.
w Rumunii, na Litwie, Eotwie,
w Wielkiej Brytanii, Kanadzie, Ir-
landii, Stanach Zjednoczonych,
Szwecji, Finlandii, Holandii oraz na
Malcie i Cyprze.

Dyskoteka w smartfonie

Moc Tymbarku plynie z lojalno-
$ci konsumentéw, ktorzy - jak po-
kazuja badania - darza ja duzym
zaufaniem i chetnie polecajq ja
swoim bliskim. Jednak marka bu-
duje swoja pozycje rynkowq i roz-
poznawalno$¢ nie tylko na tradycji
i przywiazaniu, lecz takze na inno-
wacyjnosci. Nowatorskie sa nie
tylko jej produkty, ale réwniez po-
dejscie do promocji. Dzieki temu
udaje sie jej z powodzeniem przy-
cigga¢ miodych konsumentéw.

Klasyczne soki czy nektary Tym-
barku uzupehiaja np. Tymbark
Gazzzowany oraz Tymbark Next
IceTea, czyli polaczenie soku ze
smakiem herbaty. Najmlodszym
dzieckiem z rodziny Tymbarku sa
owocowe przekaski Tymbark Fruk-
tajl kierowane przede wszystkim
do zabieganych kobiet, ktére po-
szukuja zdrowych produktéw.

RANKING NAJCENNIEJSZYCH POLSKICH MAREK

Tymbark po raz czwarty najmocniejszg marka napojow

Relaks 1 zabawa

pod znakiem kapsla

W tym roku firma wspierata je
kampaniag promocyjna w mediach
JFruktajl - co ci szkodzi? Zmien
przekaske!”.

- Caly czas staramy sie odczyty-
wac¢ trendy konsumenckie i na nie
odpowiednio reagowaé, nawet jeze-
li nasze innowacje budujq dopiero
kategorie rynkowa i zdobycie przez
nich znaczacych udziatéw roztozo-
ne jest nalata - podkreslat w wywia-
dzie dla ,Rzeczpospolitej” Krzysztof
Pawinski, prezes grupy Maspex.

Znakiem rozpoznawczym Tym-
barku w szklanych butelkach sa
unikalne, kultowe juz kapsle z ha-
stami, ktére bawia, motywuja,
a takze pozwalajq wyrazic¢ uczucia.
Na bazie ich popularnosci powsta-
fa mobilna gra zrgczno$ciowa
Kapsel Run. Jak dotad pobrana
byla 430 tys.razy. To, jak zaznacza-
ja w Maspeksie, najlepszy wynik
wsréd gier brandowych w kategorii
FMCG na polskim rynku.

Pod znakiem Kapsla Tymbarku
dzialala takze strefa chilloutu pod-
czas tegorocznego festiwalu Ope-
n’er. W przerwach miedzy koncerta-
mi jego uczestnicy mogli skorzysta¢

z hamakoéw, lezakéw i pufow.
W strefie wypoczynkowej Tymbarku
byly tez stoly wykonane z pustych,
plastikowych butelek od napojow
oraz dostep do darmowego Wi-Fi.

Przykladem nowoczesnego po-
dejscia do promocji Tymbarku jest
takze aplikacja mobilna, ktéra
w polaczeniu z butelkami tego na-
poju pozwala zamieni¢ smartfony
w dyskoteke. Autorzy filmow, kté-
rzy w najbardziej kreatywny spo-
so6b pokazali, jak bawia sie przy
GramoFun Tymbark, mogli w tym
roku wygra¢ nagrody od Maspeksu.

Do fanéw muzyki stara sie do-
trze¢ takze trzeci na naszej liscie
Hortex (te sama pozycje zajmowat
w 2013 r.). Marka sponsorowata np.
koncert ,Nowe sytuacje” w czasie
festiwalu w Jarocinie. Poza rekla-
mami w telewizji i prasie, Hortex
jest takze aktywny w mediach
spotecznosciowych oraz - jak jego
konkurent - rozwija oferte orygi-
nalnych produktéw. Na zime
przygotowal np. nap6j o smaku
suszonych sliwek.

Sposobem na sezonowo$¢ sprze-
dazy sq réwniez akcje promocyjne

RANKING MOCY MAREK | Napoje bezalkoholowe
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1 1 Tymbark 632 654 71
2 2 Zywiec Zdroj 630 647
3 3 Hortex (soki) 618 606 69
4 6 Cisowianka 571 558 63
5 4 Nateczowianka 568 570 63
6 5 Kubu$ 534 569 58
7 8 Muszynianka 524 519 57
8 10 KroplaBeskidu 520 511 57
9 7 Fortuna 513 527 56
10 12 Frugo 491 504 53
11 13 Tarczyn 491 496 53
12 9 Garden 490 513 53
13 14 Marwit 477 493 51
14 17 Ustronianka 475  L47 51
15 11 Zbyszko 473 505 51
16 15 Hellena 472 474 51
17 18 Staropolanka 465 445 50
18 20 Jurajska 460 433 49
19 16 Hoop 447 457 48
20 19 Tiger (nap6j) 441 433 47
21 - Victoria Cymes 439 - 47
22 21 Black 4520 432 4h
23 - Oshee 414 - 44

Postrzegana | .o | Postrzegana | Swiadomosc
warfost (0-100) jakost marki
(0-100) d)-ioﬂ) (0-100)

67 84 84 81
62 84 82 80

56 86 84 78
76 74 75 74
65 7 78 71
63 80 79 56
63 75 73 58
62 74 73 60
56 72 73 61
54 73 70 43
59 71 73 40
56 70 69 44
53 72 77 20
68 67 69 44
60 64 64 54
62 64 66 48
63 67 69 39
65 64 67 39
55 62 61 40
43 70 62 29
55 66 66 10
50 62 63 16
46 62 61 18
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producentéw napojéw. Dla przy-
ktadu Tymbark byt ostatniej zimy
obecny w popularnych kurortach
narciarskich w Polsce.

Maspex wiaczyl sie réwniez do
akcji #jedzjabtka bedacej reakcja
narosyjskie embargo. Zakaz, ktory
wszedl w zycie w sierpniu tego
roku, uderza szczegélnie w jabtka
z Polski, dla ktérych Rosja byta
najwiekszym rynkiem eksporto-
wym. W ramach akcji ,Jabtka
Tymbark z polskich sadow” w ok.
50 miastach w Polsce oraz czterech
miastach na Litwie pracownicy
Maspeksu zrodzinami oraz partne-
rzy handlowi firmy rozdali konsu-
mentom poét miliona jabtek, ktore
wazyly 8o ton.

Gwiazdy dodaja blasku

Na kwestie spoteczne, zwigzane
gléwnie z ochrona $rodowiska,
stawia wicelider naszego rankingu,
czyli Zywiec Zdréj nalezacy do
koncernu Danone. Ta najpopular-
niejsza woda butelkowana w Polsce
w tym roku po raz szdsty wraz
z Lasami Panstwowymi i fundacjq
Nasza Ziemia prowadzita program
,Po stronie natury”. Tym razem
skupiono sie na odnowieniu ponad
300 km gorskich szlakéw. Akcje na
stronie internetowej marki poparto
ponad 245 tys. 0s6b.

Sposréd popularnych w Polsce
wod z czwartego na piate miejsce
spadta Nateczowianka firmy Nestlé
Watels Polska. Jej miejsce zajeta Ci-
sowianka, ktoérej dystrybutorem sa
Polskie Zdroje (w 2013 . zajmowala
szosta pozycje). Na jej popularnos$é
i wizerunek pracuje juz nie tylko
klasyczna woda mineralna, lecz
takze Cisowianka Perlage, ktorej
twarza jest aktorka Monica Bellucci.
Marka promuje sie takze przez im-
prezy z udzialem gwiazd. Ostatnio
Perlage byla woda serwowana
podczas Flesh Fashion Night w Te-
atrze Narodowym w Warszawie.

Cisowianka zdobywa nie tylko
rynek krajowy - walczy tez o zagra-
nice. W tym roku jej eksport powi-
nien by¢ o 100 proc. wyzszy niz
przed rokiem. m
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yly juz duma z miedzynaro-

dowej stawy, ktéra do dzi$

kojarzy sie Polakom z ha-

stem ,Moja babiczka po-
chazi z Chrzanowa”, oraz akcja
LPiaty stadion” z udzialem gwiazd
pitki noznej Zbigniewa Bonka, Lu-
isa Figo i Marco van Bastena. Teraz
Tyskie, najmocniejsza marka alko-
holowa w Polsce (niezmiennie od
2009 roku), stawia na humor, luz
inowe gwiazdy internetu.

W listopadzie 2014 r. ruszyla
nowa kampania promocyjna marki
nalezacej do Kampanii Piwowar-
skiej (KP) pod hastem ,Tyskiego
najlepszego”. Na stronie interneto-
wej marki oraz na Facebooku
mozna obejrzeé krotkie dowcipne
filmy z udzialem Wtodka Markowi-
cza i Karola Paciorka, tworcow
bloga ,Lekko Stronniczy”. Dyskutu-
ja o etykietach Tyskiego, na ktérych
znalazly sie zyczenia i dedykacje.

Zmiany na podium

Jest zbyt wczesnie, aby stwier-
dzi¢, czy nowa kampania Tyskiego
przejdzie do historii. Jedno jest
pewne: Tyskie sie zmienia. Chce
by¢ piwem dla mtodszych i nowo-
czesnych konsumentéw, a nie dla
starszych mezczyzn i fanéw sportu.

Odmlodzenie markijest koniecz-
ne. Tyskie, przez lata najpopular-
niejsze piwo w Polsce, w wrzes$niu
tego roku musialo sie podzieli¢
pozycja lidera z Zubrem (marka
nalezaca do KP zajmuje 6sma po-
zycje w naszym rankingu). Udziaty
obu brandéw w ujeciu wartoscio-
wym wyniosty 12,7 proc.

Granie na pozytywnych emo-
cjach, na ktore stawia Tyskie, nie
jest niczym nowym w przypadku
marek o silnej pozycji rynkowej.
Taka strategie od lat stosuje np.
globalny gigant Coca-Cola.

Na dotarcie do mtodszych posta-
wilo ostatnio takze piwo Zywiec
bedace (jak przed rokiem) druga
najmocniejsza marka alkoholowa
w Polsce. W 2013 r. dzigki nowym

RANKING NAJCENNIEJSZYCH POLSKICH MAREK

25

Tyskie juz po raz szosty zostato najmocniejszg markg alkoholowa w Polsce

Piwna tradycja

wsparta mtodoscia

spotom reklamowym i bardziej
nowoczesnym opakowaniom
sprzedaz Zywca zwiekszyta sie po
raz pierwszy od pieciu lat. W Gru-
pie Zywiec podkre$laja, ze udato
sie im zacheci¢ do kupowania ich
flagowego piwa mtodszych konsu-
mentéw, nie tracac przy tej okazji
jego wiernych fanéw.

Piwem skierowanym gtéwnie do
mlodych mieszkanncow duzych
miast jest juz od dluzszego czasu
Lech nalezacy do KP. W 2014 r.
awansowat na trzecie miejsce w na-
szym rankingu. Lech, ktory przed
rokiem byl piaty, teraz zamienil si¢
miejscami z Zoladkowa Gorzka.
Ten trunek grupy Stock Spirits byt
przez lata wodka, ale od pewnego
czasu jest 36-procentowym napo-
jem alkoholowym.

W tym roku Lecha wspierata
kampania, ktérej bohaterem byt

Leszek. Dzieki niemu stawa marki
dotarta do Tajlandii, Meksyku
i Grenlandii. Lech zostal takze
sponsorem festiwalu Woodstock.
Specjalnie na te okazje w sprzeda-
Zy pojawily sie limitowane puszki,
ktérych design nawigzywal do
20-letniej historii imprezy.

Zarowno Tyskie, jak i Zywiec nie
ulokowalyby sie w §cistej czotowce,
gdyby nie nowosci. W 2012 r. do
Tyskiego Gronie dotaczyto wzmac-
niajace wizerunek tej marki Tyskie
Klasyczne. Produkowane jest we-
diug receptur z XVI wieku, wylacz-
nie ze stodu jeczmiennego, wody
i chmielu.

Dwa lata temu KP wprowadzita
do lokali gastronomicznych réow-
niez $wieze Tyskie z tanka. Od nie-
dawna sprzedaje je jako Tyskie
Gronie 14-dniowe. Firma wyjasnia,
Ze nowa nazwa produktu ma zwro-

RANKING MOCY MAREK | Napoje alkoholowe

o |m Moc | Moc | Sita
jefe— 55 2
£8e8 2014 | 2013 | (0-100)
1 1 Tyskie 567 570 62
2 2 Zywiec 549 567
3 5 lech 534 527 58
4 4 Zubréwka 532 550 58
5 3 ZotdkowaGorzka 519 556 57
6 7 PanTadeusz 512 519 56
7 9 Warka 512 501 56
8 6 Zubr 509 519 55
9 14 Soplica 496 484 54
10 10 Krupnik 490 492 53
11 16 Sobieski 479 472 52
12 12 Luksusowa 477 487 51
13 8 Wyborowa 476 506 51
14 11 CIN&CIN 469 489 50
15 13 CzystadeLuxe 466 485 50
16 17 Redds 464 471 50
17 20 Perta (piwo) 461 448 49
18 19  Gin Lubuski 450 458 48
19 22 Okocim 449 420 48
20 15 Absolwent 440 474 47
21 18 Dorato 437 468 46
22 21 Kasztelan 436 428 46
23 26 tomia 423 400 45
24 24 Tatra 409 413 43
25 25 Debowe Mocne 405 408 43
26 23 Harnas 396 419 42
27 28 Krolewskie 396 380 42
28 29 Starogardzka 376 359 39
29 30 1906 369 358 38
30 28 1906 358 385 37

Povslralrz%géna Prestiz Pos.;rlfggggna Swi::iaurkrriloét
0o | @100 | G | @t
65 76 75 82
56 81 77

77
60 75 73 70
61 74 74 67
59 71 70 64
51 80 78 47
63 70 71 67
66 68 67 75
56 72 70 55
58 67 66 52
55 72 68 54
55 67 66 52
55 66 65 61
53 70 66 47
59 63 65 41
44 67 64 51
61 62 64 42
53 66 68 29
51 66 63 57
54 60 61 51
61 61 63 35
60 57 61 46
54 60 60 40
56 55 54 56
46 58 59 48
61 51 52 60
54 54 56 35
50 50 50 26
53 47 52 19
53 46 48 20

ci¢ uwage piwoszy na $wiezos$é
trunku, a wspiera ja kampania
w telewizji i internecie.

Wiosna tego roku roku pojawity
sie tez nowe warianty Zywca: bock,
marcowe i biate, czyli pszeniczne.
Grupa Zywiec zdecydowala sie na
tzw. piwa specjalne, bo z badan
wynika, Ze juz 40 proc. Polakéw
pijacych piwo szuka nowych ga-
tunkoéw i smakéw. Sa tez gotowi
zaplacié za nie wiecej niz za zwy-
ktego lagera.

Sukces o smaku sliwki

Kluczowe w budowaniu wiary-
godnego przekazu marek piwnych
jest rowniez odwotanie sie do ko-
rzeni. Jesienia tego roku Zywiec
reklamowat sie w telewizji spotami
nawiazujacymi do faktu, ze od po-
nad dwoéch wiekéw warzony jest
w zywieckim browarze.

Tyskie patronuje inicjatywie
Ksiestwo Piwne, ktéra skupia mito-
$nikoéw markii Slaska. W jej ramach
mieszkancy regionu zglaszali po-
mysly, ktére zgodzila si¢ sfinanso-
wac¢ KP. Wygraly aranzacja mia-
steczka akademickiego Politechni-
ki Slaskiej w Gliwicach i dodatkowe
wyposazenie dla parku na Miecho-
wicach w Bytomiu.

Wsréd najmocniejszych marek
alkoholi na czwartym miejscu
znalazta sie Zubréwka firmy CEDC.
To samo miejsce zajmowata przed
rokiem. Zubréwka nie jest juz tylko
marka aromatycznej wersji z trawq
zubrowa. Firmuje takze wodke
czysta (Zubréwka Biala) oraz stod-
ko-gorzka Zubréwke Ziota.

Na dziewiate miejsce, z 14. przed
rokiem, wskoczyta druga z wédek
CEDC - Soplica. Dobre wyniki mar-
ki jej wlasciciel ttumaczy rozszerza-
niem oferty jej wariantéw smako-
wych, ostatnio np. o wédke sliwko-
wa. Taka strategia nie dziwi: Polacy
coraz chetniej siegajq po smakowe
trunki. Przypada na nie juz ponad
20 proc. polskiego rynku wodki.

Mieszanie aromatéw z wodka
sprzyja tez Sobieskiemu. Marka
grupy Belvedere awansowata
o pie¢ oczek - na 11. pozycje. m
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RESERVED

MACIEJ RUDKE

o raz szo6sty z rzedu marka

Reserved, nalezaca do

gdanskiej grupy LPP, wy-

grywa nasz ranking w kate-
gorii odziez. Wprawdzie jej moc
spadla teraz do 477 pkt z 496 rok
temu, ale i tak Reserved zachowalo
sporg przewage nad druga w zesta-
wieniu Wélczanka, ktérej moc
roéwniez nieco zmalala, do 458 pkt
7 467 pkt w 2013 1. Z piatego miej-
sca koci skok na najnizszy stopien
podium wykonata Gatta, ktéra ze-
pchneta z pierwszej tréjki na
czwarte miejsce Diverse. Byto to
mozliwe dzieki zwiekszeniu mocy
producenta rajstop do 451 pkt
7 443 pkt.

Reserved zanotowalo gorsze
wyniki niemal w kazdej podkatego-
rii z wyjatkiem $wiadomos$ci marki,
gdzie przybyto mu 6 pkt. By¢ moze
za kilkupunktowe spadki w katego-
rii jako$ci i prestizu odpowiada
wizerunkowy kryzys, ktéry dotknat
tego brandu na poczatku tego roku.
LPP poinformowat wtedy, ze prze-
nioést prawa do swoich marek Rese-
rved, House i Mohito do spoétek na
Cyprze i w Zjednoczonych Emira-
tach Arabskich, aby obnizy¢ efek-
tywna stope podatkowa. Niekt6-
rym internautom pomyst nie
spodobat sie do tego stopnia, ze
zatozyli na Facebooku profil nawo-
tujacy do bojkotu wyrobow grupy
LPP. Wprawdzie liczyt zaledwie
kilka tysiecy cztonkéw, w poréwna-
niu z ponad milionem ,lubiacych”
oficjalny profil Reserved, ale wokét
Reserved i innych brandéw gdan-
skiej firmy zrobito sie goraco. Po
paru dniach Facebook zamknat
kontrowersyjna strone, a stycznio-
we wyniki sprzedazy LPP pokazaly,
Ze proba bojkotu praktycznie nie
miata wptywu na obroty.

LPP, nie zwazajac na przeszkody,
systematycznie rozwija sie¢ sprze-
dazy Reserved, swojego najwaz-
niejszego brandu, ktéry tylko
w ciagu trzech kwartatéw tego roku
przyniost 1,64 mld zt przychodow.
Marka ta zapewnia gdanskiej firmie
prawie potowe sprzedazy (z czego
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W kategorii odziezowe] spory awans zanotowaty Cropp, Wojas i Monnari

Reserved

wciaz niepokonane

okoto dwoch trzecich stanowi ob-
rét w Polsce). We wrze$niu istniato
413 sklepéw w Reserved, z czego
234 w Polsce, 82 w innych krajach
Unii Europejskiej itacznie 97 w Ro-
sji i na Ukrainie. Firma planuje
zwiekszy¢ powierzchnie sklepow
Reserved w przysztym roku o oko-
1o jedna czwarta.

Marka powoli zwraca sie w stro-
ne Europy Zachodniej, gdzie do tej
pory nie bylo sklepéw Reserved
(we wrze$niu zostal otwarty
pierwszy w Niemczech). Marka
coraz mocniej wychodzi za granice,
potrzebuje wiec sporej promocji.
Znane twarze ze $wiata mody to
mocna strona tego brandu.
W ostatnich latach Reserved pro-
mowaly m.in. Sasha Pivovarova
i Anna Jagodziniska. W tym roku
twarza Reserved jest Georgia Jag-
ger, corka lidera Rolling Stonesow.

Georgia to jedna z najbardziej
cenionych modelek - brata udziat
w kampaniach tak znanych $wiato-
wych marek jak Rimmel czy Just

Cavalli i goscita na oktadkach ,Vo-
gue’a”, ,Elle” i ,Harper’s Bazaar”.
W lipcu na berlinskim tygodniu
mody brytyjska modelka po raz
pierwszy zaprezentowala jesienno-
-zimowa kolekcje Reserved.

W tegorocznym zestawieniu jest
kilka spektakularnych awansow.
Jednym z nich jest Gatta, ktoéra na
trzecie miejsce wskoczyta przede
wszystkim dzieki wyraznemu
wzrostowi punktacji w podkatego-
riach prestiz, $wiadomo$¢ i sita
marki. Z pewno$cia pomogla w tym
jesienna kampania marketingowa,
ktorej twarza zostala Britney Spe-
ars. Gwiazda muzyki pop swoim
nazwiskiem firmuje kolekcje bieli-
zny, ktérej premiera miata miejsce
na poczatku wrze$nia, podczas
nowojorskiego tygodnia mody.

Jeszcze wigkszy awans, na piate
7 12.1 szoste z 13., zanotowaly od-
powiednio odziezowy Cropp
i obuwniczy Wojas. Ten pierwszy
brand, réwniez nalezacy do LPP,
wykazal sie przede wszystkim

RANKING MOCY MAREK | Odziez i obuwie

i 5 5
| 8 marki | marki
S3/e8 2013 |(0-100)
1 1 Reserved 477

2 2 Woélczanka 458 467 62

3 5 Gaffa 451 443 61

4 3 Diverse 440 455 59

5 12 Cropp 437 423 58

6 13 Wojas 437 417 61

7 - Préchnik 435 - 58

8 4 Lasocki 432 449 60

9 8 Vistula 432 433 58

10 6 Ochnik 429 441 57

11 16 Monnari 425 407 57

12 9 Bytom 423 429 56

13 10 House 423 429 56

14 22 DeniCler 412 374 55

15 15 Kazar 409 410 57

16 11 GinoRossi 408 427 57

17 21 Solar 402 382 53

18 14 Top Secref 402 417 53

19 19 Camy 400 396 53

20 17 Toll 381 398 50

21 20 Simple 380 386 50

Postrzegana | .o | Postrzegana | Swiadomosé

| (| e | e

(0-100) (0-100) (0-100)
56 79 80 50

51 84 84 44
59 83 85 25
56 79 79 33
55 76 76 33
48 86 86 33
50 87 84 25
53 82 82 46
51 85 82 31
49 87 85 16
46 83 82 19
54 82 84 27
55 74 75 33
51 81 81 10
43 87 85 20
43 88 85 27
47 79 76 1
55 72 74 28
55 65 71 22
59 70 73 18
46 74 72 12

wzrostem S$wiadomos$ci marki,
prestizu i jakosci. To drugi najwaz-
niejszy brand LPP - przez pierwsze
dziewie¢ miesiecy tego roku 357
sklepéw pod szyldem Croppa
przyniosto grupie 555 mln zi sprze-
dazy, czyli 16,5 proc. jej catkowitych
przychodéw w tym czasie.

Wojas z kolei poprawil pozycje
dzieki lepszej punktacji w kazdej
z podkategorii, a przede wszystkim
w tej dotyczacej $wiadomoSci
marki. Ostatnie lata sg dlanowotar-
skiej firmy bardzo udane. Od po-
czatku tego roku zwiekszyla przy-
chody ze sprzedazy o 16 proc., do
148 min z}, i celem zarzadu na ten
rok jest wypracowanie okoto 215
mln zt obrotéw.

Awans wobec ubieglego roku
zanotowala tez marka odziezy dla
kobiet, Monnari, ktéra wskoczyta
na11. miejsce z 16. Jeszcze wiekszy
skok wykonato Deni Cler, damska
marka odziezowa, nalezaca do
grupy Vistula (awans z 22. na 14.
miejsce). Swoja pozycje umocnit
takze inny damski brand - Solar.

Obok awansow byty tez spadki.
Na czwarte miejsce obsunela sie
marka Diverse, ktora zdobyta
mniej punktéw za postrzegana ja-
kosci i $wiadomo$ci marki. Moze
by¢ to efektem mniejszej obecno$ci
wmediach tej marki, ktora przez lat
utozsamiala sie ze sportami ekstre-
malnymi.

Spory spadek, bo z czwartego na
6sme miejsce, zanotowat Lasocki,
gléwna marka obuwniczej grupy
CCC. Cho¢ wzrosta punktacja
w kategorii prestiz i Swiadomo$¢
marki, to pogorszyla sie jej sita
i postrzegana jako$¢. Nie jesteSmy
w stanie podac¢ wartosci przycho-
dow, jakie przynosi Lasocki, bo
CCC sprzedaje obuwie pod wielo-
ma réznymi markami wlasnymi.

0d poczatku tego roku do wrze-
$nia przychody grupy z Polkowic,
gléwnie za sprawa zwiekszania po-
wierzchni handlowej, wzrosty o 26
proc., do 1,33 mld zt. Zarzad CCC
liczy, ze w catym roku przekrocza 2
mld z}. Pomimo poprawy sprzedazy
w tym roku obuwnicze Gino Rossi
spadlo z 11. na 16. miejsce. m
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PIOTR MAZURKIEWICZ

eneralnie cala czotéwka

kategorii pozostate pro-

dukty niespozywcze

w ostatnich edycjach
Rankingu Marek zmienia sie bar-
dzonieznacznie. Apart w poréwna-
niu z ubieglorocznym wydaniem
zanotowatl wzrost mocy marki o 1
pkt, do 595 pkt. Firma jest bezkon-
kurencyjna w tej kategorii takze
w kilku podrankingach, jak ocena
postrzeganej jakosci czy sity marki.
Z perspektywy przedstawiciela
branzy jubilerskiej najbardziej
wartos$ciowa jest jednak wysoka
ocena w kategorii prestiz - 90 pkt.
Zaden zrywali nie moze pochwali¢
sie lepszym wynikiem.

Apart od lat jest najwiekszym
sprzedawca bizuterii i zegarkéw na
polskim rynku. Nie zwalnia tempa
iwciaz prowadzi akcje marketingo-
wa na szeroka skale. Rok 2013
uptynal w firmie pod znakiem
Swietowania 30. rocznicy, czyli
pertowego jubileuszu. Stato sie to
takze okazjq do promocji bizuterii
z wykorzystaniem wlasnie peret,
czego producenci bizuterii w Pol-
sce dotychczas - przynajmniej na
takaq skale - nie robili.

Apart kontynuuje wspotprace ze
znang modelka Anja Rubik, ktora
duzo pracuje dla globalnych marek
luksusowych. Coraz cze$ciej Rubik
promuje takze krajowe brandy, jak
odziezowe Mohito. Wziela réwniez
udzial w teledysku do piosenki
,Chleb” Doroty Mastowskiej. Wide-
oklip, o ktérym pisal m.in. prestizo-
wy magazyn ,Vogue”, zostal nomi-
nowany do znanej nagrody UK
Music Video Awards. A sukcesy Anji
Rubik wzmacniajq wizerunek re-
klamowanych przez nig marek.

Apart promuje szeroko nie tylko
bizuterie, ale réwniez zegarki. Fir-
ma oferuje tu bogaty zestaw pro-
duktéw od luksusowych brandow
poprzez kategorie premium do
tych ogélnodostepnych. Niedawno
postanowita swoja oferte posze-
rzy¢, przejmujac szwajcarski Albert
Riele. Zegarki produkowane sa
w Szwajcarii a jak zapewnia Apart,
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Apart ponownie liderem, jubilerzy rozdajg karty w tej kategorii

/

klienci w Polsce kupuja je bardzo
chetnie.

Bizuterie Apartu chetnie nosi
wiele polskich gwiazd, w tym Mat-
gorzata Kozuchowska i Justyna
Steczkowska. Firma od lat jest tez
partnerem wielu programéw telewi-

zyjnych - w ostatnim sezonie byty to
»~Jop Model”, ,Project Runway”,
»Mam talent”, ,X-Factor” i popularny
serial ,Lekarze”. Apart sponsoruje
takze pokazy mody znanych pol-
skich projektantéw jak Paprocki &
Brzozowski czy Tomasz Ossolinski.

RANKING MOCY MAREK | Pozostate produkty niespozywcze

o |s Moc | Moc | Sita
B2 &3 ot | B> | 0100
1 1 Apart

2 2 W.Kruk 533 545 65
3 3 Yes 495 480 60
4 4 Zelmer 463 468 66
5 5 Amica 456 456 65
6 8 Canpol Babies 407 387 51
7 7 E 400 389 47
8 9 Ludwik 393 366 65
9 - Kross 374 - 62
10 15 Karolina 356 313 56
11 12 Orlen 328 328 68
12 13 Aflas 311 325 58
13 14 Debica 299 320 62
14 10 Bryza 299 354 48
15 18 Dekoral 293 297 64
16 17 Opoczno 290 299 53
17 16 Cersanit 282 301 52
18 20 Sniezka 276 285 59
19 25 Barlinek 268 270 49
20 21 Paradyz 267 281 49
21 26 Tubadzin 263 267 48
22 22 REX 262 274 41
23 24 NordGlass 258 270 47
24 28 BlackRedWhite 257 258 66
25 29 Nowa Gala 254 248 46
26 27 lotos 252 265 51
27 23 Gipsar 252 n 46
28 30 ArmaturaKrakéw 235 246 42
29 33 Nobiles 227 229 48
30 32 Bodzio 226 230 57
31 - AgafaMeble 225 - 57
32 35 Bliska 220 223 43
33 31 Gaspol 219 234 43
34 37 Kler 212 216 53
35 34 Komandor 212 225 53
36 40 Wojcik Meble 208 193 52
37 36 Forte 205 216 51
38 39 PortaDrzwi 196 194 48
39 38 Kronopol 179 194 4t
40 41 Fakro 174 193 42

Postrzegana | poqis | Postrzegana | Swiadomost
e | 000 | FEG @
54 90 88 67
50 88 86 47
56 82 83 21
60 80 81 74
61 T4 77 79
58 75 78 19
60 60 61 55
66 75 76 76
49 82 82 41
60 81 81 6
59 82 81 96
63 81 81 63
55 77 77 76
58 58 61 56
58 84 83 76
56 81 80 45
57 80 78 39
64 74 75 84
51 79 80 18
50 84 80 17
55 80 81 13
59 53 57 47
52 78 80 14
56 81 81 73
53 75 79 5
51 73 71 77
52 70 72 19
55} 71 71 10
46 T4 74 45
60 71 73 56
52 78 75 60
48 65 67 50
54 T4 73 10
42 87 82 25
44 79 80 34
54 77 78 13
49 77 75 27
51 79 81 24
51 73 72 14
52 78] 70 13
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Gwiazdy nadal

Swieca mocnym blaskiem

Jesli chodzi o czotéwke kategorii,
podobnie jak w przypadku lidera,
pozostale miejsca takze nie ulegly
zmianie. Druga pozycje zajmuje
W.Kruk, a trzecia Yes - cala tréjka
to poznanscy jubilerzy, ktérzy od
lat rozdaja karty na tym rynku.

W. Kruk z korzeniami siegajacy-
mi 1840 r. w ostatnich latach byt
W centrum sporego zamieszania -
rodzinna firme przejeta grupa Vi-
stula. Po serii przepychanek rodzi-
na Kruk zrezygnowata z udziatu we
wladzach firmy i jakiegokolwiek
wplywu na jej losy. Dzisiaj spétka
ponownie zaczyna sie intensywnie
promowad, a jej wizerunek zyskuje
takze dzieki temu, ze jest wylacz-
nym dystrybutorem renomowanej
marki zegarkéw Rolex.

Jednym ze znakéw rozpoznaw-
czych marki W.Kruk sg od 2004 1.
autorskie kolekcje bizuterii projek-
towane przez tak znane na rynku
osoby jak choéby Anna Orska.
W 2013 r. w firmowych sklepach
W.Kruk pojawita sie autorska kolek-
cja wokalistki Anny Marii Jopek.
Jednak mimo wzrostu aktywnosci
sp6tki moc marki W.Kruk w naszym
rankingu spadla w poréwnaniu
z ubieglorocznym wynikiem o 12
pkt, do 533 pkt.

Z kolei zajmujacy trzecia pozy-
cje Yes moze sie pochwali¢ wzro-
stem mocy marki o 15 pkt, do 495
pkt. Firma od lat stawia na indy-
widualne podejscie - klientki
moga tworzy¢ wlasne zestawy nie
tylko bransoletek, ale takze pier-
$§cionkow. Dobry przyklad to
ostatnia kampania Yes Rings,
z wykorzystaniem aplikacji mo-
bilnej i mediéw spotecznos$cio-
wych. Firma promuje sie swoja
otwarto$cia na nowe technologie,
tradycja staly sie juz coroczne
pokazy kalendarzy marki.

Sposrod innych marek notowa-
nych w tej bardzo licznej i r6zno-
rodnej kategorii warto zwrocié¢
uwage na debiutujacy, i to od razu
na wysokiej dziewiatej pozycji,
brand Kross. Znaczacy wzrost
mocy odnotowaly tez marki Canpol
i Ludwik. Natomiast najsilniej re-
prezentowani sa producenci mebli
oraz artykuléw chemicznych. m
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25 lat

ANITA BLASZCZAK

uz czwarty rok z rzedu flago-
wa marka rodzinnej firmy
Ziaja okazala sie najmocniej-
szym rodzimym znakiem to-
warowym na rynku kosmetykow.

Charakterystyczne oliwkowe
logo gdanskiej spotki kosmetycznej
Ziaja w ostatnich miesigcach cze-
$ciej pojawialo sie w reklamach.
Wiecej tez byto informacji o firmie,
ktéra obchodzi w tym roku 25-lecie
dziatalnosci. Jubileuszowe kampa-
nie i nowosci pomogly Ziai utrzy-
mac pozycje lidera wérod polskich
marek kosmetycznych. Co prawda
jej moc nieco spadta od ubieglego
roku, ale dotkneto to wiekszos¢
uczestnikéw naszej listy. Nie sprzy-
jaim zacieta rywalizacja na promo-
cje cenowe - gldéwna bolaczka
rynku kosmetykéw.

Ziaja i tak mniej w niej ucierpiata,
gdyz od lat konsekwentnie stawia
na potaczenie dobrej jakosci
z umiarkowang cena. Ta strategia
Swietnie dopasowana do potrzeb
niezbyt zamoznych polskich kon-
sumentow dobrze sprawdzita sie
w ostatnich kryzysowych latach.
Jednak sukces marki i firmy to
takze zastuga przemyslanych dzia-
fan marketingowych oraz nowosci,
ktére na rynku kosmetykéw sa
skutecznym sposobem na zwiek-
szenie sprzedazy i wzmocnienie
wizerunku. W tym roku do oferty
liczacej ponad 800 produktéw
(awraz z seriami eksportowymi ok.
1300) Ziaja dodata az 43 nowosci.

25-lecie firmy bylo okazja do
wprowadzenia specjalnej urodzi-
nowej wersji pierwszego produktu
Ziai - naturalnego kremu oliwko-
wego. To od niego zaczela sie histo-
ria rodzinnej firmy, ktéra w 1989 r.
zalozyto malzenstwo farmaceutéw,
Zenon i Aleksandra Ziaja.

Naturalny, niedrogi krem w cha-
rakterystycznym zielonym opako-
waniu szybko stal si¢ rynkowym
przebojem. Do dzi$ jest zreszta
flagowym produktem firmy, cho¢
jej klientki maja juz do wyboru calq
game oliwkowych kosmetykow.
Specjalna linia z ekstraktem z li§ci
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Ziaja Swietujgca w tym roku swoje 25-lecie nadal jest najmocniejszg polska marka kosmetykow

Jubileuszowe

kampanie wsparty lidera

zielonej oliwki byta gtéwnym mo-
tywem jubileuszowej kampanii
gdanskiej spoiki, ktéra promowata
sie m.in. na billboardach, w prasie
kolorowejiw internecie. - Przy tak
duzej konkurencji na rynku kosme-
tycznym staramy sie wykorzystac
jak najwiecej narzedzi do komuni-
kacji z klientami. Dbamy o to, aby
nasz przekaz byt spéjny wizerun-
kowo, oryginalny i rozpoznawalny
- podkresla Joanna Kowalczuk,
kierownik dzialu marketingu firmy.

Jak wynika z naszego rankingu,
Ziaja wciaz jest najbardziej znang
z polskich marek kosmetycznych.
Jest tez liderem pod wzgledem
postrzeganej wartosci, czyli relacji
jako$ci produktéw do ceny. Marka
dobrze wypada réwniez pod
wzgledem prestizu, ktéry wzmac-
niajq od dwéch lat firmowe salony
Ziaja dla Ciebie. Spotka podkresla,
Ze inwestycja w siec¢ liczacq ponad
120 placéwek to projekt marketin-
gowy, ktéry, dajac szanse prezenta-
cji pelnej oferty, przybliza marke
konsumentom.

Poprzez nowosci i kampanie re-
klamowe (takze z udziatem gwiazd)
przybliza swojq flagowa marke AA
rodzinna firma Oceanic. Juz drugi
rok z rzedu AA jest wiceliderem
naszego rankingu. Nowos$ci wspie-

rajacych marke nie brakowato
iw tymroku, gdy w prasie, interne-
cie i telewizji firma promowata
m.in. trzy nowe linie innowacyjnych
produktéw przeciwzmarszczko-
wych - na czele z najmocniej rekla-
mowang Mezzo Laser.

Na moc marki AA wptywa nie
tylko bardzo réznorodna oferta,
ktora obejmuje cala game kosme-
tykéw - od popularnych dostep-
nych w supermarketach, przez
produkty kierowane do aptek, az
po ekskluzywna linie AA Prestige
sprzedawana w czotowych perfu-
meriach. Nie mniej istotna jest
unikalna specjalizacja marki, czyli
kosmetyki do wrazliwej skory.

- Wraz ze wzrostem skali alergii
i problemoéw ze skora zwieksza sie
grono konsumentéw zainteresowa-
nych wysokim bezpieczenstwem
produktéw kosmetycznych, ocze-
kujacych jednocze$nie ich duzej-
skutecznos$ci i przyjemnych do-
znan zmystowych - podkresla
Magda Burgiel, menedzer ds. PR
i marketingu w Oceanic.

Kilka okazji do promocji marki
przez nowosci (w tym nowatorska
linie kosmetykéw do pielegnacji
ciata - Soraya Body Dite 24) miata
tez Soraya, ktéra awansowatla na
trzecie miejsce listy.

RANKING MOCY MAREK | Kosmetyki i higiena

o | s Moc. Sita
53 k3 B
1 1 Zija 488 505 59
2 2 AA 463 54
3 4 Soraya 450 453 53
4 7  Drlrena Eris 449 442 53
5 11 Lirene 436 423 52
6 9  Luksja 430 434 51
7 5 Polsilver 429 449 51
8 10 Eveline 421 429 49
9 8 Joanna 417 441 49
10 6 Bambino 414 446 49
11 13 perfecta 400 388 47
12 12 Dermika 394 420 46
13 14 Bella 389 387 64
14 15 DaxCosmefics 388 382 45
15 - Bielenda 378 - 7
16 16 Cleanic 354 347 58

(0-100) (0-100) (0-100)

71 74 77 56

74 79 33
58 76 76 46
55 83 81 33
58 73 76 25
57 68 68 51
59 67 68 38
57 73 71 22
59 65 69 43
69 68 73 45
52 70 70 24
53 70 71 21
72 77 77 56
57 67 70 15
55 63 65 19
68 75 7 37

Jednak najwiekszym awansem
w tegorocznym zestawieniu moga
sie pochwali¢ Dr Irena Eris i Lirene
- dwie marki rodzinnej spoiki La-
boratorium Kosmetyczne Dr Irena
Eris. Jako jedne z nielicznych w tej
kategorii zwiekszyly swoja moc
w poréwnaniu z ubiegltym rokiem.

Na wysokie czwarte miejsce
(z sibdmego) awansowala flagowa
marka firmy, Dr Irena Eris, ktorg je-
dynie punkt dzieli od podium.
W poréwnaniu z minionym rokiem
wyraznie wzrosla jej $wiadomos¢
oraz postrzegana jako$¢. Dr Irena
Eris jest takze zdecydowanym lide-
rem pod wzgledem prestizu. Najwy-
razniej sprawdza sie strategia, ktora
LK Dr Irena Eris konsekwentnie re-
alizuje juz od 19 lat. W 1995 r. rodzin-
na spoétka jako pierwszy z krajowych
producenté6w postawita na drozsze
kosmetyki premium. (Na masowym
rynku konkuruje z marka Lirene).

Nie zrezygnowala z tej strategii
nawet w latach spowolnienia w go-
spodarce, w biezacym roku za$, gdy
poprawa koniunktury zwiekszyta
szanse na szybszy rozwo6j rynku
luksusu, zablysneta dwiema znacza-
cymi nowo$ciami. Wiosng firma
weszla na rynek kosmetykéw do
makijazu z linia Dr Irena Eris Pro-
voke, a jesienia wprowadzila nowe
kosmetyki do pielechancji twarzy,
Dr Irena Eris Institute Solutions -
podkreslajac prestizowy charakter
obu linii réwniez poprzez ceny.

- Rynek sie rozwija, a Polacy sa
coraz bardziej otwarci na produk-
ty, ktére sg skuteczne i daja poczu-
cie pewnej elitarno$ci. UznaliSmy
wigc, ze mozemy zrobi¢ kolejny
krok, by Dr Irena Eris byta napraw-
de marka premium - wyjas$niat
Henryk Orfinger, prezes i wspoétza-
tozyciel LK Dr Irena Eris, w niedaw-
nej rozmowie z ,Rzeczpospolita”.
Wedlug niego mijajacy rok jest
bardzo udany dla firmy. Widac to
réwniez w naszym rankingu: wy-
razny wzrost mocy zanotowatla
popularna marka - Lirene. Marka
skutecznie wspierana przez nowo-
$ci, nagrody w branzowych kon-
kursach i przemys$lane akcje pro-
mocyjne awansowala na piate
miejsce (z 11. w minionym roku). m
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PLAY

URSZULA ZIELINSKA

tegorocznym rankin-

gu polskich marek

w kategorii telekomu-

nikacja drugi rok
zrzedu pierwsze miejsce zajmuje
brand komoérkowej sieci P4 -
Play.Zdystansowat on ponownie
marke Plus, pod ktéra ustugi
oferuje Polkomtel, bedacy juz
cze$cia Grupy Cyfrowy Polsat.
Operatorow dzieli w tym roku,
podobnie jak w poprzednim,
niewielki dystans (10 punktow
versus 7 rok temu).

Play, najmtodsza z czterech sieci
komoérkowych w Polsce, dziala
wprawdzie juz 6smy rok, ale nadal
korzysta z etosu, jaki przypisuje sie
graczom o niskim udziale w rynku
i ,rzucajacym rekawice” potenta-
tom. Etos wiaze sie z zasobem na-
rzedzi, jakimi tacy gracze dysponu-
jawwalce o wyzszy udziat w rynku.

Moga walczy¢ z konkurentami
ceng (w przypadku Play umozliwia
to strategia niskich kosztéw), po-
dejsciem do klienta (jako$cia ob-
stugi i kanatami kontaktu) oraz
nowymi ustugami.

Kazdy z tych elementoéw spra-
wia, Ze nowy gracz postrzegany
jest jako innowacyjny i dziatajacy
na korzy$¢ konsumentéw. Przeko-
nanie o tym grupy docelowej jest
nie do przecenienia. Na fali tego
przekonania Play ro$nie od kilku
lat, zwiekszajac z roku na rok
liczbe klientéw oraz przychody.
2013 rok firma zakonczyta z 3,7
mld zt przychodéw (powiekszyly
sie rok doroku o 4 proc.)i10,7 mln
uzytkownikow liczonych na pod-
stawie aktywnych kart SIM.
W 2014 roku firma rosta dalej: jej
poélroczne przychody przekroczy-
ly 2mld zi, a liczba uzytkownikow
bytla bliska 11,3 min.

W naszym tegorocznym rankin-
gu marka Play uzyskala wiecej
punktéw niz Plus w kategorii po-
strzegana sita marki i postrzegana
warto$¢ marki. Co interesujace,
dogonita marke Plus pod wzgle-
dem kryterium postrzegana jako$¢.
Niewykluczone, ze to wplyw posze-
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Dwie najmocniejsze marki felekomow dzieli bardzo niewielki dystans

Play

WSI'O

rzenia oferty Play o mobilny inter-
net w technologii LTE.

Od listopada 20111, przez nieca-
te dwa lata monopolista na rynku
ITE byta grupa Zygmunta Solorza-
-Zaka: to Polkomtel i Cyfrowy Pol-
sat oferowaty dostep mobilny w tej
technologii.

Plus nadal jest natomiast marka
0 wyzszym prestizu (do 2011 1.
operator nalezat do spétek z udzia-
tem Skarbu Panstwa, miat i nadal
ma wsréd klientéw przedsiebior-
stwa z sektora publicznegoiurzedy
panstwowe, wspiera Tatrzanskie
Ochotnicze Pogotowie Ratunkowe
i Wodne Ochotnicze Pogotowie
Ratunkowe) i Swiadomosci wsrod
uzytkownikow.

Z wrazeniami konsumentow
trudno dyskutowaé. Mozna nato-
miast prébowaé wyjasniad, jak sie
ugruntowuja. W $wiadomosci
konsumentéw marka zakorzenia
sie za sprawa obecno$ci w najbliz-
szym otoczeniu, czyli - za sprawa
dziatlan marketingowych, w tym
reklamy. Pod wzgledem prostoty
przekazu i umiejetno$ci nawiazy-
wania porozumienia z odbiorcami
kampanie reklamowe Play nie majq
sobie réwnych w branzy.

Nie bez kozery, jedna z wartosci,
z ktora firma chce si¢ utozsamiac,
jest prostota. ,Swiat jest wystarcza-
jaco skomplikowany, nie pogarszaj-
my sytuacji” - brzmi jedna z zasad
wpisana do ksiegi znaku wlascicie-
lamarki. Od ubieglego roku opera-
tor sieci Play ma nowa platforme
komunikacyjna (elementem po-

wtarzajacym sie w stylistyce prze-
kazu jest tzw. biale limbo, biate
sterylne tlo) i od$wiezony logotyp.

Komunikujac te zmiany, Play
postawit na kampanie telewizyjne
uzupekiane outdoorowymi wprost
nawiazujacymi do spotéw wideo.
Zatrudnit do nich gwiazdy popu-
larne w réznych grupach wieko-
wych (deklaruje, Ze jest operatorem
dla wszystkich, ale postrzegany jest
jako firma dla oséb mlodych,
mieszkajacych w duzych miastach).
Gwiazdy kampanii Playa laczy
wiele wspoélnych cech, w tym row-
niez czesta obecno$¢ w masowych
mediach. Blask celebrytéw poma-
gal marce takze w 2013 roku.

Lista os6b, ktére wystapity
w kampaniach komoérkowej sieci,
liczy kilkanascie nazwisk znanych
ze szklanego ekranu (gtéwnie koja-
rzonych z TVN, jak Kuba Woje-
wodzki czy Marcin Prokop), ale tez
muzycznych (Monika Brodka,
Czestaw Mozil). Historie niektorych
z tych postaci, rodem z Hollywood
- od zwyklej dziewczyny do gwiaz-
dy - moga dodatkowo pozytywnie
wplywaé na postrzeganie marki,
ktora promuje miodych artystow.

Wieksze zmiany w rankingu
mocy marek telekomunikacyjnych
obserwujemy na dalszych pozy-
cjach. Na trzecie miejsce awanso-
wala Neostrada, marka najpopular-
niejszej w kraju ustugi stacjonarne-
go dostepu do internetu (wlasnos¢
Orange Polska). Jej wizerunek bu-
duja bohaterowie popularnych
spotéw reklamowych: Serce i Ro-
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& |m ~ " Postrzegana
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1 1 Play 68

2 2 Pls 581 592 58 62

3 4 Neostrada 402 440 38 38

4 7 \Vectra 388 382 48 49

5 6 Heyah 383 418 36 50

6 8 Mulfimedia 375 382 47 50

7 5 Nefia 373 439 35 32

8 9 Toya 355 381 4h 48

9 10 Inea 350 328 43 47

bryluje

elebrytow

zum. Przez lata zdobyli sympatie
widzow i uzytkownikoéw internetu.

Awans Neostrady byt tym fa-
twiejszy, ze z klasyfikacji wypadta
submarka Blueconnect. Jej wlasci-
ciel, komoérkowy operator T-Mobi-
le Polska, stopniowo odchodzi od
tego znaku. Uzywa go obecnie juz
tylko do oznaczenia niektérych
taryf. Nadal mocno w klasyfikacji
trzyma sie natomiast inna submar-
ka T-Mobile - Heyah, wokot ktérej
operator buduje spoteczno$¢ oséb
mlodych. Zeszloroczne reklamy
Heyah z ,Bobasami” zeszly z ekra-
now telewizyjnych, ale w maju br.
zdobyly jeszcze wyrdznienie
w konkursie Klubu Twércéw Rekla-
my. A Heyah nadal bawi sie¢ forma-
tami reklamowymi. W pazdzierni-
ku wystartowata kampania pod
hastem ,niedopsiegadania”, gdzie
bohaterami sq wlasnie psy.

Pod podium zachodza jeszcze
wieksze zmiany, obrazujace prze-
obrazenia, jakim podlega rynek
operatoréw stacjonarnych.

Marka Netia, najwiekszego alter-
natywnego operatora telefonii
stacjonarnej, niegdy$ lider tego
segmentu, rok wczesniej na 5.
miejscu, w tegorocznym rankingu
ustepuje miejsca dwém z trzech
najwiekszych sieci telewizji kablo-
wej. Warto zauwazy¢, Ze moc ma-
rek kabléwek w pordéwnaniu
zwydaniem rankingu rok wczesniej
takze ostabla. Wyjatek stanowi
wielkopolska Inea, ktéra §wiadczy
ustugi lokalnie, w tym konkretnym
wojewddztwie. m

Presfii Postrzegana Swiadomosc
(0-100) &%) (0-100)
73
75 73 85
60 58 4h
65 66 44
49 52 54
67 65 &
53 49 46
62 65 10
57 58 7
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ardzo zréznicowangq kate-

gorie ustugi i dzialalno$é

deweloperska otwiera

marka Pracuj.pl firmujaca
znany polski serwis skierowany do
0s6b poszukujacych pracy i zainte-
resowanych rozwojem kariery.
Cho¢ obecna moc marki jest nieco
mniejsza niz w minionym roku, to
itak na tle rywali jest to doskonaty
wynik, ktéry pozwolil na zdobycie-
pierwszej pozycji w naszym zesta-
wieniu. Pracuj.pl to najwiekszy
krajowy portal z ofertami zatrud-
nienia; tylko w 2013 1. z jego ustug
skorzystato ok. 20 tys. firm poszu-
kujacych pracownikéow.

Wiasciciel serwisu, Grupa Pracuj,
ktoéra istnieje od 2000 r., mimo
zdecydowanie najsilniejszej na
rynku pozycji nie zwalnia tempa
rozwoju i stara sie przyciagna¢
nowych uzytkownikéw. W tym roku
w ramach dziatan wizerunkowych
promowano nowa funkcjonalno$¢
portalu - serwis zarobki.pracuj.pl,
ktéry umozliwia poréwnanie swo-
jej ptacy z wynagrodzeniami in-
nych os6b na podobnych stanowi-
skach. W tym celu w marcu
i kwietniu prowadzona byta kam-
pania ,Zarobki bez tabu”.

Gléwna kampania marketingowq
Pracuj.pl, zachecajaca do negocjo-
wania podwyzki i poréwnywania
swojej pensji w serwisie zarobki.
pracuj.pl, byta kampania ,Czy zara-
biasz tyle, ile powiniene$?”. Kampa-
nia prowadzona w okresie pazdzier-
nik-listopad obejmowata choéby
reklamy telewizyjne, mailingi, jak
rowniez media spolecznosciowe.

- W tym roku zaprezentujemy
Pracuj.plna ponad 40 targach pracy
skierowanych przede wszystkim do
studentow i pracownikéw IT - za-
powiada spétka. W ramach dziatan
wizerunkowych skierowanych do
obecnych i potencjalnych klientéw
firma organizuje tez corocznie
konferencje ,Wyzwania HR” - w tym
roku juz w siedmiu miastach.

Wiceliderem kategorii jest Nk.pl,
czyli serwis spotecznosciowy wciaz
bardziej znany pod poprzednia
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Ustugi i dziatalnosc deweloperska to kolejna kategoria, w ktorej prym wiodg spotki internetowe

Ustugi coraz

bardziej technologiczne

nazwa, czyli Nasza Klasa. Wpraw-
dzie moc jego marki w ciggu roku
mocno spadla - az 0 64 pkt (66 pkt
to moc marki LOT), ale i obecny
wynik zapewnia Nk.pl wysokie
miejsce w zestawieniu.

Spadek mozna ttumaczy¢ fak-
tycznym usunieciem sie Nk.pl
w cien - spoétka nie informuje
o nowych produktach ani nie od-
powiedziala nawet na prosbe
o udzielenie informacji do naszego
tekstu. Zamarta tez aktywnos$¢ na
firmowym blogu. Od dawna portal
traci tez uzytkownikoéow. Jeszcze
trzy lata temu ich liczba przekra-
czala nawet 12 mIn 0s6b miesiecz-
nie - we wrzeéniu bylo to juz 5,2
mln, a w poréwnaniu z wczesniej-

szym miesiacem wynik pogorszyt
sie az 0 431,3 tys. Nie jest tajemnica,
ze glownym powodem klopotow
Nk.pl jest ekspansja Facebooka -
ten miat w Polsce juz ponad 17 min
uzytkownikéw. Jednak mimo od-
plywu uzytkownikéw z grup ko-
mercyjnych wéréd najmtodszych
i najstarszych grup wiekowych
Nk.pl nadal jest liczacym sie na
rynku graczem. Nasz kraj obok
Rosjii Chin jest jedynym rynkiem,
gdzie lokalny serwis zdobyt tak
silng pozycje.

Ostatnio pojawito sie w branzo-
wych serwisach sporo doniesien
zapowiadajacych sprzedaz Nk.pl.
Due diligence podobno zostat za-
konczony, a wérod potencjalnych
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1 2 Pracuj.pl

2 3 nkpl 407 471 41
3 6  Sphinx 349 367 63
4 7 ltaka 344 334 [
5 5 OpenFinance 327 376 45
6 8 DominiumPizza 324 319 58
7 10 Stop Cafe 287 314 51
8 11 lofto 262 281 50
9 19 Marvipol 233 166 56
10 20 Ronson 231 160 55
1 16 J.W.Construction 229 185 55
12 13 gg\%lopment 25 202 53
13 17 Echolnvestment 217 177 51
14 18 Polnord 188 175 44
15 14 In-Post 188 194 4b
16 12 Gant 172 203 39
17 15 LCCorp 146 190 33
18 21 Smyk 85 82 51
19 22 Poczfa Polska 77 75 62
20 23 10T 66 64 47

o | Moc | Moc | Sita | Postrzegana | poctis Posrlze&ana Swiadomosé

23| 8o marki | marki | marki warfost (0-100) jako: marki

£8(28 2014 | 2013 | (0-100) | (0-100) (0-100) (D)
459 479 47 76 69 70 29

59 56 57 45
48 75 72 62
46 76 73 27
37 61 57 19
53 74 71 36
51 69 71 19
58 68 66 61
39 83 83 3
45 79 82 A
37 86 79 1
46 83 81 12
44 79 72 5
45 77 72 A
56 61 64 24
29 74 63 5
12 58 54 2
54 81 81 33
54 69 69 73
37 80 76 54

chetnych do przejecia sa czolowe

polskie portale.
Serwis juz raz przed szes$ciu laty
zmienil wiasciciela - obecnie

73 proc. akcji nalezy do estonskiej
Forticom, pozostale za$ wciaz
kontroluja zatozyciele.

Podium zamyka marka sieci re-
stauracji Sphinx - jednej z pierw-
szych tego typu w Polsce. Pierwszy
lokal otwarto w 1995 roku w fodzi.
Obecnie pod szyldem Sphinx dzia-
1aja 94 restauracje w calym kraju,
zaréwno w centrach handlowych, jak
ina ulicach. Firma otarla sie o ban-
kructwo, ale teraz doszla do siebie
iz wigorem walczy o rynek. W 2013
roku przeprowadzita duza akcje re-
klamowq pod hastem ,Sezon na
Sphinxa” polaczong z loterigq dla
klientéw. W tym roku marke wspie-
raly tez nowo$ci - wprowadzono trzy
uzupelniajace warianty menu oraz
karty zwiazane z pora dnia, czyli
menu na lunch oraz $niadanie. We-
dtug spotki te zmiany przetozyly sie
na lepsze wyniki finansowe.

Nieco gorzej wypadli w naszym
zestawieniu deweloperzy - wia-
Sciciel do$¢ mocnej marki Gant
obecnie znajduje sie w upadto-
$ci... Dalsza poprawa koniunktury
powinna jednak przeltozy¢ sie na
lepsze wyniki deweloperéw, co
wzmocni ich marki.

Coraz blizej podium znajduje sie
najwieksze polskie biuro turystycz-
ne, czyli Itaka. Marka w ciaggu roku
zanotowata wzrost mocy o 10 pkt
ijesli utrzyma takie tempo, a kon-
kurencja nie zaskoczy szybszym
rozwojem, to wowczas awansuje do
czotéwki zestawienia. Firma istnie-
je od 25 lat, wciaz rozwija sie¢
w kraju oraz za granicq - ma juz
biura na Gran Canarii, Lanzarote,
Fuerteventurze, Teneryfie, w Ali-
cante, Barcelonie i na Majorce.
W 2014 roku utworzyla agencje
Adalar Travel dziatajaca w Turcji.

W rankingu mocy stosunkowo
stabo wypadaja panstwowi giganci,
jak Poczta Polska oraz LOT. Obydwa
wprowadzajq jednak w ostatnich
latach programy poprawy oferty
oraz jakos$ci obstugi klienta, comoze
przetozy¢ sie naich lepsze postrze-
ganie przez konsumentéw. m
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erwis Allegro pod wzgle-

dem mocy marki nie ma

sobie réwnych - cho¢

w poréwnaniu z ubieglo-
roczng edycjq zanotowat spadek
o 31 pkt, to i tak z wynikiem 647
pkt ma ogromna przewage nad
kolejna marka w kategorii. Allegro
jest najwiekszym internetowym
sprzedawca w kraju - odpowia-
da¢ moze nawet za potowe e-han-
dlu, ktéry w tym roku wart bedzie
ok. 30 mld zi. Wedtug niedawno
ujawnionych danych w kategorii
elektronika udziat Allegro w ryn-
ku przekracza nawet poziom 60
proc. Firma nie podaje danych
o obrotach ani zwigzanych z nimi
prowizjach, ktére stanowia fak-
tyczny przychoéd - wiadomo jedy-
nie, ze w pierwszym poéiroczu
W serwisie wystawiono na sprze-
daz ponad 290 min ofert, co sta-
nowi 21-proc. wzrost w stosunku
do poprzedniego roku.

W kazdym miesigcu aktywnych
bylo $rednio 2,9 mIn kupujacych,
ale zarejestrowato sie takze ponad
1 mln nowych uzytkownikow.
Przecietny uzytkownik odwiedzat
serwis niemal 20 razy w miesiacu.
Wedlug badania Megapanel PBI/
Gemius we wrzesniu strona Alle-
gro miata ponad 12,5 mln uzyt-
kownikow.

Potega firmy wynika réwniez
z szerokiej oferty - grupa Allegro
to takze wiele innych serwiséw,
jak cho¢by ogloszeniowe otoMo-
to.pl czy otoDom.pl, lokalne OLX.
pl, sklep Agito.pl, poréwnywarka
cenowa Ceneo.pl czy system plat-
nosci internetowych PayU.

Firma wciaz stara sie wyznacza¢
trendy - nowym priorytetem sa
zakupy mobilne, czyli dokonywane
za posrednictwem smartfonéw czy
tabletéw. To wcigz marginalny ry-
nek, ale w przypadku Allegro firma
mocno je promuje takze w rekla-
mach telewizyjnych. Jak dotad
skutecznie - w tygodniu miedzy 6
a 12 pazdziernika klienci dokonali
360 tysiecy transakcji przez urza-
dzenia mobilne, czyli o 16 proc.
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Czotowka najmocniejszych marek w handlu to giganci e-commerce z Allegro na czele

Internet podbit

serca konsumentow

wiecej w poréwnaniu z podobnym
okresem sprzed miesigca. Ofensy-
we te ma wesprzec obietnica, ze
kazdy uzytkownik aplikacji mobil-
nej serwisu, ktéry dokona za jej
pomoca dowolnych zakupo6w i za-
placi karta Visa, otrzyma kupon
o wartosci do 25 zt na pokrycie
kosztéw dostawy zamowienia.
Firma w tym roku postawita
réwniez na promowanie zakupow
poprzez obnizanie kosztéw dosta-
wy, dzieki czemu liczy na znaczacy
wzrost sprzedazy. Stuzy¢ ma temu
porozumienie o strategicznej
wspolpracy z InPost prowadza-
cym sie¢ paczkomatéw. Sprze-
dawca, wybierajac taka opcje,
bedzie mogt zaoferowaé¢ swoim
klientom 3,94 z1 za list polecony
oraz 7,99 zt za paczke. Dodatkowo
w kazdym przypadku klienci majq
zagwarantowany darmowy zwrot
kupionego towaru. Rezultaty ta-

RANKING MOCY MAREK | Handel

o |m Moc Sita | Postrzegana | pocss Posﬂlfgfgna Swiadomosé

| Sq marki marki | warfos¢ (0-100) jal marki

£38|88 2014 (0-100) | (0-100) (0-100) (0-100)
647 678 70 78 84 79 67

1 1 Allegro.pl

2 2 Merlin.pl 446 458 46
3 5  Komputronik 145 165 48
4 6 Biedronka 139 142 73
5 9  PiofriPawet 97 96 49
6 7 Alma 96 99 48
7 10 Zabka 92 95 46
8 11 POLO Market 89 94 44
9 - Marcpol 88 - L
10 12 Stokrotka 88 94 44
11 13 Spotem 87 92 43
12 14 CCC 87 90 68
13 16 Freshmarket 85 83 42
14 15 Groszek 81 85 40
15 19 Empik 78 77 63
16 18 Ruch 78 78 62
17 - CzerwonaTorebka 77 - 38
18 21 Kolporter 69 71 55

kiej wspolpracy powinny by¢
mocno widoczne juz w kolejnej
edycji naszego rankingu. Firmy
spodziewaja sie, ze ich wspotpra-
ca i wzrost warto$ci zamowien
moze da¢ w efekcie wzrost warto-
$ci rynku handlu internetowego
nawet o 4 mld zt.

Allegro moze przygotowac dla
klientow jeszcze jedna niespo-
dzianke - jak pisali$my w ,,Rzecz-
pospolitej”, serwis chce urucho-
mi¢ takze stacjonarny sklep -
gléwnie z odzieza i obuwiem.

Marke Allegro mogly jednak
ostatnio ostabic¢ krytyczne opinie.
Firma oglosila bowiem program
zwolnien grupowych, w ktérego
ramach odejdzie ok. 90 0s6b,
a kolejnych 80 ma si¢ przenie$é¢ do
firm zewnetrznych. To pierwsze
zwolnienia grupowe w historii
spotki, ktéra narazita sie dzienni-
karzom i internautom tym, ze

57 67 71 16
54 75 75 28
82 76 77 94
52 76 78 38
51 83 80 32
46 63 66 69
55 66 68 36
57 70 71 19
51 62 65 38
43 62 63 49
62 70 72 73
50 66 65 27
52 60 61 30
57 88 86 67
65 73 74 72
42 62 60 8

63 73 75 53

jednocze$nie poinformowata
o zatrudnieniu kilkudziesieciu
specjalistow od technologii mo-
bilnych i uruchomieniu nowego
biura w Krakowie.

Wiceliderem mocy wéréd ma-
rek handlowych jest Merlin, je-
den z najstarszych przedstawicie-
li handlu elektronicznego w Pol-
sce. W poréwnaniu z minionym
rokiem moc jego marki spadia -
obecnie jest to 446 pkt, 0 12 mniej
niz rok temu. Chociaz Merlin.pl
pod wzgledem przychodéw nie
jest liderem wsérod e-sklepow, to
jego wypracowana przez lata
renoma sprawia, Ze nie narzeka
na brak powodzenia. Wedlug
badania Megapanel we wrzes$niu
Merlin miat niemal 1,5 mln uzyt-
kownikéw i miejsce w czolowej
dwudziestce witryn e-commerce
w Polsce.

Firma inwestuje w marketing, ale
najmocniej jest widoczna w sezo-
nie przed$wiatecznym. Znakiem
rozpoznawczym staje sie takze
mocno rozbudowywana sie¢ punk-
tow osobistego odbioru przesylek
- sq to nie tylko wlasne punkty, lecz
takze te nalezace do sieci sklepéow
Matpka Express. Obie marki i firmy
laczy jeden whasciciel - otwierajaca
pasaze handlowe gieldowa spétka
Czerwona Torebka. Kupila ona
Merlin.pl, gdy UOKiK zablokowat
plany przejecia e-sklepu przez
grupe Empik Media & Fashion.
Czerwona Torebka debiutuje
w tegorocznej edycji rankingu
marek zmoca oceniona na 77 pkt.

W tym roku na podium awanso-
wal Komputronik, znany zaré6wno
z preznie rozwijajacego sie e-skle-
pu, jak i sieci tradycyjnych placé-
wek. Dopiero na czwartej pozycji
uplasowata sie Biedronka - naj-
wieksza firma handlowa w kraju
z ponad 2,5 tys. sklepéw.

Wsrod tegorocznych debiutan-
téw jest marka MarcPol - juz pod
koniec lat 8o. byla jednym
z pierwszych graczy na rynku
wielkopowierzchniowych skle-
pow spozywczych. Dzisiaj dziata
na znacznie mniejsza skale, ale
w $wiadomosci czes$ci Polakéow
nadal jest obecna. m
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Bank Polski

MONIKA SAJEWICZ

KO Bank Polski jest bez-
apelacyjnym liderem mocy
marki wsréd instytucji fi-
nansowych, utrzymujac
palme pierwszenstwa od 2006
roku, gdy zaczeliSmy wyceniac
krajowe brandy finansowe.

Zaré6wno pozycje rynkowa, jak
i marke potenata polskiej banko-
wosci wzmocnito tegoroczne, ob-
szernie opisywane w mediach
przejecie Nordea Bank. Kojarzony
przez lata z tradycyjna bankowo-
§cia, w ostatnim czasie PKO BP
wprowadzit sporo innowacji za-
réwno w samej produktowej ofer-
cie, jak i w przekazach reklamo-
wych, cho¢ nie zrezygnowat z do-
tychczasowej stylistyki.

Na poczatku 2014 1. rozpoczat
nowa formute kampanii reklamo-
wej ,Organizm”, czyli bank z zycia
wziety, ktora zastapita prowadzong
do konca ubiegltego roku kampanie
z udziatem znanego komika Szy-
mona Majewskiego. Bank nadal
stawia na oryginalno$¢ i humor.
W spotach wykorzystuje w umow-
ny sposéb i z przymruzeniem oka
zbitki stowne w odniesieniu do
zyciowych sytuacji. Itak bedaca
flagowym produktem pozyczka
gotéwkowa byta reklamowana jako
udzielana w ,mgnieniu oka”, pro-
mujac ,wzruszajaco przystepna
Mini Ratke”, ktora obecnie jest
,dobrej mysli na $wieta”.

Kampanie maja by¢ atrakcyjne
takze dla najmtodszych odbiorcéw,
bo to coraz wazniejsza grupa klien-
tow. Na poczatku 2014 roku bank
zrewitalizowat oferte dla studentéw
i absolwentéw wyzszych uczelni,
awczesniej takze dla dzieci w wieku
szkolnym. Niedawno zaczal wyda-
wac karty przedplacone z wizerun-
kami kultowych postaci z seriali
animowanych Cartoon Network:
Johnny’ego Bravo, Dextera, Atomo-
wek oraz Ben1o. Jednocze$nie bank
wspiera wydarzenia kulturalne,
edukacyjne i sportowe, laczac je
z celami charytatywnymi.

Wsréd nich jest program ,Bie-
gajmy razem”, w ramach ktorego
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Lider wsrod instytucji finansowych ten sam, ale zmiana na drugiej pozyciji

PKO Bank Polski

wciaz najsilniejszy w branzy

W 2014 I. zorganizowano lacznie
58 charytatywnych akcji biego-
wych na rzecz oséb potrzebuja-
cych wsparcia w ratowaniu zdro-
wia lub zycia. W ramach swojej
dziatalno$ci sponsorskiej PKO BP
wspiera wiele projektéow, m.in.
z branzy filmowe;j.

Bank zaangazowal si¢ m.in. w
projekt cyfrowej rekonstrukcji
klasyki polskiego kina, w ramach
ktérego nowa jakos$é odzyskato
kilka filméw, m.in. ,Mo6j Nikifor”
w rezyserii Krzysztofa Krauzego,
~Rezerwat” Lukasza Palkowskiego,
, Ubu Kroél” Piotra Szulkina, ,Wese-
le” Wojciecha Smarzowskiego czy
LZmruz oczy” wrezyserii Andrzeja
Jakimowskiego. PKO BP jest row-
niez sponsorem imprezy bedacej
$wietem polskiego kina, czyli festi-
walu Filmowego w Gdyni. Wspiera
rowniez Filharmonie Narodowa,
Opere Wroctawska, Filharmonie

Warminsko-Mazurska Teatru Pol-
skiego oraz mniejsze sceny jak
Teatr Imka.

W tym roku na drugie miejsce
wéréd najmocniejszych marek fi-
nansowych awansowal potentat
rynku ubezpieczen, PZU. To naj-
bardziej rozpoznawalna marka
ubezpieczeniowa na polskim ryn-
ku. Wedlug badan instytutu GfK
Polonia znajomos$¢ spontaniczna
marki PZU wynosi 86 proc., nato-
miast wspomagana - 100 proc.
Firma, ktéra posiada blisko 32-
proc. udziat w rynku majatkowym
i 43-proc. w zyciowce, z powodze-
niem zmienila tez swéj wizerunek.
Kluczowym elementem tej zmia-
ny byl przeprowadzony w 2012
roku relaunch marki PZU.

- Dzieki niemu potencjalni klien-
ci dostrzegli, ze PZU stato sie nowo-
czesnym ubezpieczycielem, na
ktérym moga polegaé¢ - podkres$la
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1 1 PKO Bank Polski

2 4 PZU 375 370
3 3 Bank Zachodni WBK 360 375
4 2 mBank 353 376
5 6 BankPekao 342 365
6 7 Alior Bank 337 359
7 5 Bank Millennium 325 366
8 11 BGZ 300 310
9 8 Bank BPH 289 321
10 14 Links 273 275
11 15 Warfa 273 274
12 12 GefinBank 272 287
13 - Concordia Ubezpieczenia 268 -
14 18 Citi Handlowy 260 258
15 9 BankOchrony Srodowiska 259 321
16 13 Noble Bank 254 282
17 16 ErgoHestia 254 273
18 20 Europa 251 227
19 17 BankPoczfowy 250 270
20 19 Compensa 238 242
21 21 Benefia 224 224

o = Sita | Postrzegana | s Posrrzegna Swiadomos¢
2| Zq marki marki | wa (0-100) jako: marki
€S 2014 (0-100) | (0-100) (0-100) (0-100)

415 416 58 56 72 69 80

70 56 81 78 90
50 56 69 65 52
49 61 64 62 40
47 45 69 63 56
46 58 66 62 45
44 53 66 61 47
41 48 61 58 30
39 43 59 55 34
49 51 67 65 46
49 48 72 68 52
36 33 54 53 37
48 30 66 62 9

34 29 54 50 24
34 41 57 54 24
34 35 50 52 17
45 41 65 64 33
44 51 71 68 9

33 37 49 48 36
42 43 63 63 29
39 30 56 55 7

Agnieszka Rosa z zespotu PR spo6t-
ki. Jak zaznacza, PZU wykorzystuje
wiele kanaléw dotarcia do klienta,
a w szczegoblnosci nowe technolo-
gie. - W sieci rywalizujemy o emo-
cje konsumenta z r6znymi tworzo-
nymi na calym $wiecie treSciami.
Tym bardziej cieszy nas sukces
kampanii mocnopomocni.pl, ktéra
tylko w ciggu dwoch pierwszych
miesiecy zaangazowata ponad mi-
lion internautéw. Dzieki takim
niestandardowym dziataniom
mogli$my trafi¢ z przekazem do
mtodych ludzi, ktérzy nie maja
w glowach tak pozytywnego wize-
runku PZU jak ich rodzice czy
dziadkowie - dodaje Rosa.

Trzecia pozycje w rankingu
utrzymat Bank Zachodni WBK,
ktory ktadzie duzy nacisk na budo-
wanie wizerunku i rozpoznawalno-
$ci swojej marki. Byl pierwszym
bankiem w Polsce, ktéry do promo-
cji swojej marki zaangazowat mie-
dzynarodowe gwiazdy filmowe -
ostatnio Kevina Spaceya.

BZ WBK mocno wspiera przed-
siewziecia edukacyjne, naukowe
ispoteczne. W 2014 r. zaangazowa-
ny byl m.in. w: obchody 70. roczni-
cy wybuchu powstania warszaw-
skiego, plebiscyt ,Ludzie wolnos$ci”
z okazji 25. rocznicy odrodzenia
wolnej Polski, konkurs programi-
styczny Marathon24,a organizowat
tez konkurs grantowy ,Tu miesz-
kam, tu zmieniam” dla lokalnych
spoteczno$ci. Jednak w planach
banku jest rebranding i przyjecie
brandu hiszpanskiego wlasciciela
Grupy Santander. - Proces zasta-
pienia marki chcemy przeprowa-
dza¢ powoli i stopniowo, aby nasi
klienci mieli czas na przyzwyczaje-
nie sie do tej zmiany. Systematycz-
nie prowadzimy takze badania nad
markaq i w efekcie juz teraz staramy
si¢ przyblizy¢ klientom marke na-
szego akcjonariusza. W komunika-
cji marketingowej stosujemy juz od
roku logo, ktore podkres$la przyna-
lezno$¢ Banku Zachodniego WBK
do Grupy Santander - ttumaczy
Artur Sikora, dyrektor obszaru
komunikacji korporacyjnej i mar-
ketingu w Banku Zachodnim WBK.

—eg, matp
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MAGDALENA LEMANSKA

ajmocniejsze  marki

w $wiecie polskich me-

diéwnalezq w tegorocznej

edycji rankingu do trzech
najwiekszych grup telewizyjnych.
Cho¢ najwieksze kanaty po scyfry-
zowaniu naziemnej telewizji tracq
udziaty w rynku, ich marki pozosta-
ja silne. Pracuje na nie caly szereg
mniejszych rosnacych kanatow te-
matycznych oraz ogélna niestabna-
ca popularno$¢ telewizji.

Po kilku kryzysowych latach
ubiegly rok byl w branzy nieco
bardziej optymistyczny reklamo-
wo. W trudnych czasach TVN
ostrozniej inwestowat w drogie
rozrywkowe nowosci, jesieniq
ubiegtego roku postawit np. tylko
najedna - hybrydowa telenowe-
le ,Wawa non stop”, z ktorej
kontynuacji szybko zreszta zrezy-
gnowal. Jego ramoéwke ciagnely
sprawdzone hity: ,Mam talent!”,
~MasterChef” czy ,Kuchenne re-
wolucje”.

W tym roku, lepszym juz rekla-
mowo, gtébwna antena zn6w nabra-
ta wiekszego rozpedu programo-
wego i wiosna ruszyta z modowym
show ,Projekt: Runway”, a jesieniq
z kolejnymi edycjami sprawdzo-
nych programéw ,Top Model”,
,Mam talent!” i ,MasterChefem”
oraz z nowoscia - ,Kto poslubi
mojego syna?”. - Mamy w TVN ta-
kie okres$lenie: , To taki TVN-owski
program”. To znaczy, ze jest w nim
fantastyczne §wiatlo, §wietna sce-
nografia, dobrzy prowadzacy
i trafiona obsada, a jak dolaczymy
do tego multimedia i media spo-
teczno$ciowe oraz dobry marke-
ting, moze sie pojawi¢ produkt,
ktéry zyje na rynku kilkanascie,
awnajgorszymrazie kilka sezonow
- chwalil sie w dziesieciolecie
obecnosci sp6tki na GPW Edward
Miszczak odpowiedzialny za pro-
gramming w TVN.

Takich przywiazujacych widow-
nie dlugowiecznych programoéow
udato sie TVN zgromadzi¢ sporo
przez 17 lat istnienia stacji- to
chociazby zaszczepiony przez te

Najwieksze kanaty felewizyjne rzadza na rynku mediowych marek
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TVN nie oddaje

pozycji lidera

firme na polskim rynku, a dzi$ po-
kazywany przez Polsat ,Taniec
z gwiazdami” (w TVN pokazano 13
jego edycji) i ,Rozmowy w toku”
emitowane od 2000 r. Nadawane
przez wiele lat, kreowaly nowe te-
lewizyjne gwiazdy, ktére przyciaga-
ly potem widzéw w wielu innych
produkcjach, zdobywaly dla stacji
budzety reklamowe i wzmacniaty
jej marke.

Z zestawienia domu mediowego
Lowe Media wynika, ze w 2013 1.
w pierwszej dziesiatce celebrytéw,
ktorzy przyciagneli do telewizji
najwyzsze budzety reklamowe,
polowe stanowily wla$nie gwiazdy
TVN. Na czele rankingu uplasowata
sie¢ Ewa Drzyzga (,Rozmowy

w toku”), w pierwszej dziesiatce
znalazly sie tez m.in. gwiazdy ,Mam
talent!”, ,Kuchennych rewolucji”.
W ostatnich latach rynek tele-
wizyjny przeszed! spore zmiany
zwigzane z rozwojem nowych
technologii. W rezultacie zagesci-
1o sie na nim od matych stacji te-
matycznych i portali oferujacych
wideo w sieci. TVN takze bierze
w tych przemianach udzial: stale
wzmacnia swoja marke w sieci,
rozwijajac portal zwideo na zada-
nie TVN Player. Ma tez szereg
kanatow tematycznych, a stacje
TVN 7 umie$cil na multipleksie
naziemnej telewizji cyfrowej.
W przysztym roku portfolio kana-
16w ma sie powiekszy¢ o dwa

RANKING MOCY MAREK | Media i wydawnictwa
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1 1 TUN 786 799
2 2 Polsat 741 764
3 4 TVP1 667 686
4 6 TVP2 662 663
5 5 RadioEska 655 672
6 7 TUN24 654 652
7 9 Onetpl 616 605
8 8 Wppl 610 612
9 10 TVPInfo 577 567
10 11 TVN7 531 565
11 12 TV4 528 545
Wydawnictwo
W |95 (PEERLS 499 482
13 13 Cyfrowy Polsat 465  48L
Wydawni zkolni
w15 Pye%afamg'uggﬁ:(\lfvoﬁg) W3 647
15 16 ,Tele Tydzien” 422 435
16 17 ,GazefaWyborcza” 415 415
17 24, TwojStyl” 397 379
18 18 ,Wprost” 395 409
19 22 ,Polityka” 390 385
20 25 ,Claudia” 384 368
21 19 | Fakt” 378 408
22 21 Przyjacittka” 377 389
23 - ,Pani Domu” 369 -
,Dziennik Gazefa
25 20 Prawna” 364 393
25 28 ,Gala” (prasa) 361 352
26 23 ,Rzeczpospolifa” 360 380
27 - ,ChwiladlaCiebie” 355 -
28 29 ,PulsBiznesu” 354 344
29 27 ,SuperExpress” 352 355
30 26 ,ZycienaGoraco” 347 366
31 - Wsiec” 345 -
32 - ,Tina” (prasa) 334 =
33 - ,DoRzeczy” 328 -
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45 69 61 65 50
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49 55 70 68 45
48 56 72 70 41
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42 56 56 58 46
42 55 64 63 13
40 63 57 61 37
39 50 62 59 14

nowe: TVN Fabutai TVN Sportive.
- TVN Fabula bedzie kanatem
skupionym na serialach, wspiera-
nym przez nasze produkcje, TVN
Sportive bedzie bazowat nie tyle
na topowych wydarzeniach spor-
towych, ile na zdrowym stylu zy-
ciaisposobach spedzania wolne-
go czasu z elementem fitness
- mowit Markus Tellenbach, pre-
zes Grupy TVN.

W ramach promowania swojej
marki po szesciu latach przerwy
TVN wrocit tez w ostatniego sylwe-
stra do transmitowania wiasnego
koncertu sylwestrowego (odbyl sie
w Krakowie).

Wiceliderem rankingu marek
mediowych ponownie zostat kon-
kurencyjny Polsat, ktéry mimo
kryzysu na telewizyjnym rynku
reklamy, nie ustawal w ostatnich
sezonach w inwestowaniu w nowe
kosztowne produkcje. Zasypywat
nimi widzéw, podczas gdy inne
stacje oszczedzatly na ramoéwkach.

Jesienig ubieglego roku Polsat
ruszyl z az siedmioma nowo$cia-
mi: w tym z reality-show ,Fat
killers. Zabojcy ttuszczu”, kuli-
narnym , Top Chefem” i parado-
kumentalnym serialem ,Slubna
goraczka”. W przeciwienstwie do
TVN Polsat buduje swoja marke
nie tylko poprzez rozrywke i -
w mniejszym stopniu - publicy-
styke, ale takze poprzez relacjo-
nowanie wydarzen sportowych,
jak ostatnie mistrzostwa $wiata
w siatkowce mezczyzn. Choé na
rynku trwaja jeszcze zaklady
o to, czy stacje z grupy Zygmunta
Solorza-Zaka na tak koszto-
chtonnych wydarzeniach zara-
biaja, korzy$¢ wizerunkowa
plynaca z nadawania takich rela-
cji jest zdaniem ekspertow bez-
dyskusyjna.

W podobny sposoéb, narelacjach
z igrzysk olimpijskich czy pitkar-
skich mundiali, zyskuja z kolei
gléwne kanaty Telewizji Polskiej:
TVP 111 TVP 2, ktére znajduja sie
w rankingu marek mediowych za
Polsatem. TVP takze wciaz rozwija
portfolio swoich stacji - w kolej-
nych latach rusza kolejne w ramach
naziemnej telewizji cyfrowej. m
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W tym roku wystapito niepokojgce obnizenie wskaznika sity marki dla wiekszosci analizowanych brandow

Wedel utrzymat

palme pierwszenstwa

MARIAN ZUBRZYCKI

GRZEGORZ URBANEK

arka Wedel, mimo kolej-
nego spadku wskaznika
sily (w sumie o 4 pkt
przez dwa lata), po raz
kolejny zostata zwyciezca rankingu,
uzyskawszy w tym roku 76 pkt.
Wygrata ranking, cho¢ pierwsze
miejsce zdobyla tylko w jednym
z o$miu zestawien szczegétowych
(postrzegana jako$¢). Na drugim
miejscu uplasowatla sie po raz ko-
lejny Lubella, mimo spadku wskaz-
nika sily marki o 3 pkt. Marka,
ktéra zajela trzecie miejsce w roku
2013, Winiary, teraz spadia na
czwarte (spadek wskaznika sity
marki o 3 pkt). Na podium wsko-
czyly natomiast Pudliszki (piate
miejsce w roku poprzednim).

Drugi rok z rzedu obnizyl sie
wskaznik sity marki Biedronki, co
spowodowato jej spadek w rankingu
z czwartego na szoste miejsce. Jed-
nak pomimo spadku w ogdélnym
rankingu sily marki Biedronka wy-
grywa w dwdéch na osiem rankingow
szczegdtowych (preferencje, lojal-
no$¢). Marka wciaz stabo wypada
w dwéch najwyzej punktowanych
kategoriach (prestiz, postrzegana
jakos¢), gdzie plasuje sie dopiero
w okolicy setnego miejsca.

Analiza tegorocznego rankingu
wskazuje na bardzo niepokojace
zjawisko - w poréwnaniu z wyni-
kami z lat poprzednich nastapito
istotne obnizenie wskaznika sity
marki dla wiekszo$ci analizowa-
nych brandéw. Skala tej obnizki
zaskakuje - jest znaczaco wyzsza
od tej, z ktéra mieliSmy do czy-
nienia w roku najglebszego kry-
zysu (2010).

Sredni spadek wskaznika sity dla
100 najsilniejszych marek w sto-

sunku do roku ubiegtego wynio6st
1,09 pkt, podczas gdy w 2010 .
tylko 0,39 pkt. Jeszcze glebszy
spadek $redniego poziomu wskaz-
nika sity marki (1,19 pkt w stosunku
do roku poprzedniego) dotyczy
wszystkich 330 marek wycenianych
w rankingu. Ogélnie tylko 22 spo-
$réd najsilniejszych 100 marek
uzyskaly teraz przyrost wskaznika
sily, 56 =zanotowalo spadek,
a w przypadku 19 wskaznik pozo-
stal na ubieglorocznym poziomie.
W pierwszej setce pojawily sie trzy
nowe marki: Kross, Tarczynski
i Henryk Kania.

Trudno wskaza¢ przyczyne tak
duzego spadku $redniego wskazni-
ka sily marki, tym bardziej ze
obecnej sytuacji gospodarczej
Polski nie mozna uznac za kryzyso-
wa. Na podstawie wynikow z jedne-
go roku trudno stwierdzié, czy
spadek $redniego poziomu wskaz-
nika sily marki okaze sie trwalq
tendencja, czy jednorocznym wy-
padkiem przy pracy, wynikajacym
np. z przej$ciowego pogorszenia
nastrojow konsumenckich.

Wsroéd marek z pierwszej setki
rankingu, ktére zanotowaty najwiek-
szy przyrost sily, znajduja sie: Olej
Kujawski, Seko, Wojas oraz Wawel.
Spektakularny wzrost sity (o 5 pkt)
po latach spadkéw odnotowata
marka Ludwik, co dato jej 26. miej-
sce w rankingu. W zestawieniu 100
najsilniejszych marek wystepuje
jeden bank - Bank PKO, ktoéry zna-
czaco poprawil swoja pozycje
- awans z 97.na 80. miejsce.

Znaczacy spadek w stosunku do
ubiegtorocznego rankingu zanoto-
waly marki Sagaitowicz. W biezacej
edycji przecietny wskaznik sity
marki dla 100 najsilniejszych spadt
Z 64,4 pkt w 2013 r. do 63,2 pkt
w 2014 r. W stosunku do roku po-
przedniego zmniejszyla sie nie-
znacznie rozpietos¢ pomiedzy silq
zwyciezcy rankingu a silq marki za-
mykajaca pierwsza setke. W roku
2013 wynosita ona 20 pkt, podczas
gdy obecnie jest to 19 pkt. m

Prof. Grzegorz Urbanek
Jjest pracownikiem Wydziatu
Zarzqdzania Uniwersytetu £édzkiego

NAJSILNIEJSZE MARKI 2013 | ranking wraz
z oceng punkfowg sity marek

1 Wedel

2 Lubella

3 Pudliszki

4 Winiary

5 Apart

6 Biedronka

7 Olej Kujawski
8 Sokotow

9 Horfex (mrozonki)
10 Tymbark

1 Zywiec Zdréj
12 TUN

13 PZU

14 Koral (lody)
15 Allegro.pl

16 Horfex (soki)
17 ccc

18 Orlen

19 Bakoma

20 Bobovifa

21 taciate

22 onet.pl

23 Zelmer

24 Polsaf

25 Black Red White
26 Ludwik

27 Superfish

28 Kamis

29 wp.pl

30 Grycan

31 Morliny

32 W. Kruk

33 tosos

34 Amica

35 Reserved

36 Zielona Budka
37 Bella

38 Prince Polo
39 Dekoral

40 Wyd. Naukowe PWN
41 EMPIK

42 Sphinx

43 Mlekovita

[ Bebiko

45 Wawel

46 Cisowianka
47 Pigfnica

48 Nateczowianka
49 Ruch

50 Tyskie
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Debica
Kucharek
Kross
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Prymat
towicz
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Gatta

Rama

Turek

Lasocki
Zywiec
Grzeski

Kotlin

Cyfrowy Polsat
Yes

Seko

Play

Sniezka
Diverse
Lajkonik
Sonko

Ziaja

Cropp

PKO Bank Polski
Kubus

Graal

TVP1

Lech

Delma
Préchnik
Dominium Pizza
Tarczynski
Atlas
Zubréwka

Plus

Cleanic

TVP2

Vistula
Krasnystaw
Henryk Kania
Majonez Kielecki
Ochnik

Radio Eska
Polskie Mtyny
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WRZECZPOSPOLITA

RANKING NAJCENNIEJSZYCH POLSKICH MAREK

Zawalczyc o lojalnosc klienta

marek otwiera serie o$miu mi-
nirankingé6w marek, ktoére
osiagnely najlepsze oceny w odnie-
sieniu do poszczegoélnych wskazni-
kow sktadajacych sie na site marki.
W przypadku rankingéw §wiado-
mosci marki i pamieci spontanicz-
nej sq one uporzadkowane zaleznie
od miejsca, jakie zajety w stosunku
do wszystkich badanych marek
w opinii wszystkich respondentow.
W pozostatych rankingach opinie
o markach dotycza tylko tych re-
spondentéw, ktorzy sa uzytkowni-
kami danej kategorii produktéow

| ista najcze$ciej wybieranych

(znaja marki z tej kategorii). Uzyska-
ne w rankingach oceny punktowe
nalezy rozpatrywa¢ w odniesieniu
do maksymalnej liczby mozliwych
do uzyskania punktow.

W przypadku rankingéw szcze-
gélowych zmiana maksymalnej
liczby punktow, jaka moze uzyskac
marka w ramach danego wskazni-
ka, nie wplywa na jej relatywna
pozycje. Poréwnujac zajmowane
pozycje w rankingach z poszcze-
g6lnych lat, trzeba pamietac o tym,
ze w kazdej z kolejnych edycji
rankingu pojawiajq si¢ nowe marki.
Dlatego zmiana miejsca w rankingu
moze by¢ efektem zaréwno zmian

Jak obliczamy site marki

Wartoéc’ markijest pochodnajej
sity. W zastosowanej w rankin-
gu metodologii warto$¢ marek jest
wiec zalezna od ich obecnej sily.
Nie oznacza to jednak, Ze silniejszy
brand zawsze bedzie wyzej wyce-
niany. O jego wartos$ci decyduja
rowniez wielko$¢irodzaj rynku, na
ktorym funkcjonuje marka. Stad
stabsza marka na wiekszym rynku
irynku, na ktérym marki maja duzy
wplyw na decyzje konsumentoéw,
bedzie warta wiecej niz silna marka
na rynku niszowym.

Przypominamy w skrécie, w jaki
sposob liczona jest sita marki: mozna
ja okresli¢ na podstawie poréwnania
pozycji brandu z markami konkuren-
cyjnymi, wykorzystujac do tego celu
badania rynkowe.

W naszym przypadku oparliSmy
sie na badaniach, ktére przeprowa-
dzita firma Millward Brown na zlece-
nie ,Rzeczpospolitej”. llosciowe ba-
danie przeprowadzono metoda
wywiadéw indywidualnych 10-31
pazdziernika br. na probie losowej
1200 0s6b powyzej 15. roku zycia

CO DECYDUJE O SILE MARKI

zmiast powyzej 20 tys. mieszkancow.

Badani odpowiadali na pytania do-

tyczace:

»znajomosci marek,

»zakupuipolecania marek,

»oceny marek w réznych wymia-
rach.

Na podstawie zebranych danych
dokonali$my oceny pozycji marek
w czterech obszarach: pozycja
rynkowa marki, zachowania klien-
tow wobec marki, postrzeganie
marki oraz rodzaj rynku, na kto-
rym dziata.Kazdemu z tych obsza-
row zostata przyporzadkowana
waga. Suma wag wynosi 100 (wagi
przypisane poszczeg6lnym wskaz-
nikom, decydujacym o sile marki,
przedstawia tabela). Wspétczyn-
nik sity marki moze osiagnac
warto$¢ od o do 100 punktow.
100 punktéw oznacza marke ide-
alng w polskich warunkach. Meto-
dologie opracowano na potrzeby
badania rynku polskiego, wiec
wyliczonej w ten sposéb sily mar-
ki nie mozna poréwnywac bezpo-
$rednio z warto$ciami z podob-
nych rankingéw przeprowadzo-

Pozycja rynkowa Preferencje konsumentéw 0 15
Swiadomos¢ marki -
Priorytet w Swiadomosci 0 3
Relacje z klientami 24 Lojalnos¢ klienfow 0-16
Stopa referencji 0-8
Postrzeganie marki 45 Prestiz 0-20
Postrzegana jakos¢ 0-20
Postrzegana wartos¢ 0-5
Rynek 10 Rodzaj rynku 0-10
Suma 100 Suma 0-100

w relatywnej ocenie brandu przez
konsumentoéw, jak i pojawienia sie
dodatkowych marek.

WYBOR KONSUMENTOW

Wskaznik preferencji konsumen-
tow - uzytkownikéw danej katego-
rii produktoéw - daje poglad o po-
zycji firmy w branzy wéréd marek
krajowych. Wskaznik ten uzyskany
na bazie preferencji zakupowych
konsumentéw umozliwia w przy-
blizeniu okres$lenie relatywnego
udziatu w rynku.

dokonczenie»A37

nych w innych krajach przy
wykorzystaniu innych metod.

Pozycjanarynku pokazuje, jak
mocno jest na nim usadowiona
marka. Swiadcza o tym trzy czyn-
niki: wskaznik preferencji konsu-
mentéw bedacy przyblizeniem
udzialéw rynkowych, znajomos$¢
nazwy marki i tzw. priorytet
w $wiadomosci, czyli sytuacja,
w ktérej marka jest pamietana
jako pierwsza w danej kategorii
produktow.

Relacje z klientami pokazuja
sposob, w jaki zachowuja sie oni
wobec marki, a wiec: jak bardzo sa
lojalni wobec marki, co wyrazaja
w gotowos$ci do powtorzenia jej
zakupu i jak czesto sa gotowi po-
leca¢ marke jako dobry zakup
swoim znajomym i rodzinie.

Postrzeganie marki pokazuje,
jak klienci widza marke w poréw-
naniu z innymi brandami. Chodzi
tu o0 osad na temat prestizu marki,
jej jakosci i postrzeganej wartosci,
czyli pogladu na temat relacji tego,
co marka oferuje (jakos¢), do tego,
czego zada w zamian (cena).

Ostatni czynnik okreslajacy site
marki to rodzaj rynku, na ktérym
ona dziata. Marki majq wieksze
znaczenie i wieksza site oddzialy-
wania w takich kategoriach jak
dobra luksusowe czy konsumpcyj-
ne, a mniejsze np. w dobrach za-
opatrzeniowych. Dlatego sama
przynaleznos$¢ do okreslonej kate-
gorii w istotny sposéb wplywa na
site marki. Maksymalna liczba
punktéw 10 przyporzadkowana
jest markom luksusowym.

Ponizsza tabela przedstawia
wagi, jakie zostaly przypisane
poszczegblnym wskaznikom decy-
dujacym o sile marki. m
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NAJCZESCIEJ WYBIERANE MARKI

Preferencie | Pozycja
Klientéw w rankingu
Max 15 sity marki
1 Biedronka 12,00
2 Poczta Polska 9,75 52
3 Orlen 9,60 18
4 TUN 9,30 12
5  Winiary 8,85 4
6 PZU 8,85 13
7 Wedel 8,70 1
8  Pudliszki 8,55 3
9  Lubella 8,25 2
10 Ruch 8,25 49
11 Olej Kujawski 8,10 7
12 Polsat 8,10 24
13 Koral (lody) 7,80 14
14 Sokotow 7,65 8
15 CcCC 7,65 17
16 Debica 7,65 54
17 Ludwik 7,35 26
18 Tymbark 7,20 10
19 Zywiec Zdrdj 7,20 11
20 onet.pl 7,20 22
21 Bobovifa 6,90 20
22 Allegro.pl 6,60 15
23 Hortex (mrozonki) 6,30 9
24 Hortex (soki) 6,30 16
25 Bakoma 6,30 19
26 Amica 6,30 34
27 Saga 6,30 51
28 wp.pl 6,00 29
29 Sniezka 6,00 74
30 Zelmer 5,85 23
31 Bella 5,70 37
32 Dekoral 5155 39
33 Bebiko 5,55 bh
34 Sphinx 5,40 42
35 TVP1 5,40 83
36 taciafe 5,25 21
37 Black Red White 495 25
38 Tyskie 495 50
39 Kucharek 495 55
40  PKO Bank Polski 495 80
41 TVP2 495 93
42 Kamis 4,80 28
43 Cisowianka 4,80 46
44 Delma 4,80 85
45 Fakt 4,80 250
46 Morliny 4,65 31
47 Prince Polo 4,65 38
48 EMPIK 4,50 41
49 Nateczowianka 450 48
50 Plus 450 91
51 Reserved 4,35 35
52 Zielona Budka 4,35 36
53 Prymat 435 60
54 Apart 4,20 5
55 Superfish 4,20 27
56 Wyd. Naukowe PWN 4,05 40
57 Miekovita 4,05 43
58 Wawel 4,05 45
59 Rama 4,05 64
60 Cyfrowy Polsat 4,05 70
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POSTRZEGANA JAKOSC SWIADOMOSC MARKI PRIORYTET W SWIADOMOSCI POSTRZEGANA WARTOSC
Marka jal w Ki H P?:Jﬁ',ﬁﬁ . Hm Po:lgzneugg%na w‘:gﬁyll(?%l
i ity Max 5 sity marki

1 Wedel 1 Orlen 287 18 1 2,01 13 1 TWN 4,65 12
2 Pudliszki 3 2 Biedronka 282 6 2 Biedronka 183 6 2 wppl 4,57 29
3 Apart 5 3 Polsat 275 2% 3 Allegropl 174 15 3 onetpl 45 22
4 Hortex (mrozonki) 17,6 9 4 TVP1 27 83 4  Debica 162 54 4  TUN24 438 101
5  Olej Kujawski 174 7 5  PZU 2,69 13 5  Orlen 1,59 18 5 Polsat 4,33 24
6  Wyd. Naukowe PWN 174 40 6 TUN 2,66 12 6 Apart 1,44 5 6 TVP2 418 93
7 Grycan 173 30 7 Bobovifa 26 20 7 CcC 1,61 17 7 Biedronka 4,08 6
8  W.Kruk 172 32 8 TVP2 2,57 93 8  Cyfrowy Polsat 141 70 8 Tw1 4,07 83
9 EMPIK 17,2 41 9 Wedel 254 1 9  Bebiko 1,23 Lh 9  Radio Eska 4,05 99
10 Wojas 171 62 10 Bebiko 254 A 10 Amica 12 34 10 Allegro.pl 392 15
11 Lubella 17 2 11 Plus 2,54 91 11 Lubella 114 2 11 TVPInfo 3,88 199
12 Gatta 17 63 12 Sniezka 252 74 12 Dekoral 111 39 12 Grzeski 384 68
13 Sokotéw 16,95 8 13 Winiary 2,48 4 13 EMPIK 111 Xy 13 Pracuj.pl 3,82 235
14  Kazar 16,95 104 14 Cyfrowy Polsat 2,48 70 14 Wedel 1,08 1 14 Cisowianka 3,79 46
15 Ochnik 16,9 98 15 Tyskie 2,46 50 15 Koral (lody) 1,08 14 15 Prince Polo 3,63 38
16 Gino Rossi 16,9 110 16 Play 2,43 73 16  Hortex (mrozonki) 1,05 9 16 Bella 3,61 37
17 Winiary 16,85 4 17 Tymbark 242 10 17 Polsat 1,05 2% 17 ,Tele Tydzien” 3,59 160
18 Tymbark 16,85 10 18 Koral (lody) 242 14 18 Sniezka 1,05 74 18 Bieluch 3,57 123
19 Wolczanka 16,85 58 19 Zywiec Zdroj 24 1 19 Black Red Whife 1,02 25 19 Ziaja 3,56 78
20 Horfex (soki) 16,8 16 20 PKO Bank Polski 2,39 80 20 Fakt 1,02 250 20 Jogo 3,55 136
21 WsiP 16,75 124 21 Pudliszki 2,37 3 21 Bobovita 0,99 20 21 TUN7 35 264
22 taciate 16,7 21 22 Sokotow 236 8 22 Bella 0,99 37 22 Winiary 3,49 4
23 tosos 16,7 33 23 onet.pl 236 22 23 Zywiec Zdrdj 0,96 1 23 Pigtnica 347 47
24 Prochnik 16,7 86 24 Amica 2,36 34 24 TN 0,96 12 2% TV4 347 267
25 Byfom 16,7 113 25 Saga 2,36 51 25 Winiary 0,93 4 25 Saga 3,45 51
26 Bobovifa 16,65 20 26 Horfex (soki) 233 16 26 Ludwik 093 26 26 Bambino 344 215
27 Dekoral 16,65 39 27 Fakt 233 250 27 Sokotow 09 8 27 Koral (lody) 3,43 14
28 Marvipol 16,65 120 28 Zywiec 23 67 28 Ruch 09 49 28 Prymat 3,42 60
29 Yes 16,55 71 29 Lofos 23 185 29 PKO Bank Polski 09 80 29 Szymanowska 341 53
30 Pigtnica 16,5 47 30 Dekoral 2,28 39 30 Atlas 0,87 89 30 Play 34 73
31 TUN 16,45 12 31 Ludwik 2,27 26 31 ,Gazeta Wyborcza” 0,87 165 31 Cleanic 34 92
32 Krakus (wedliny) 16,45 57 32 Debica 2,27 54 32 Delma 0,84 85 32 Bakoma 34 19
33 Turek 16,45 65 33 ,Gazeta Wyborcza” 2,27 165 33 Hortex (soki) 0,81 16 33 Koscian 3,39 159
34 Vistula 16,45 94 34 Zubr 2,24 125 34 Olej Kujawski 0,78 7 34  Ustronianka 3,38 174
35 Zywiec Zdrdj 16,4 11 35 Zelmer 2,22 23 35 onet.pl 0,78 22 35  Lajkonik 337 76
36 Kamis 16,4 28 36 wppl 2,22 29 36 wp.pl 0,78 29 36 Tymbark 3,36 10
37 Kross 16,4 56 37 Cisowianka 2,22 46 37 Saga 0,78 51 37 Miekovita 3,35 43
38 Superfish 16,35 27 38  Olej Kujawski 2,21 7 38 Play 0,78 73 38  Ludwik 33 26
39 Lasocki 16,35 66 39 ccc 2,19 17 39 Bakoma 0,75 19 39 M6j Ulubiony 33 148
40 Monnari 16,35 107 40 Poczta Polska 219 52 40  Wyd. Naukowe PWN 0,75 40 40 Delma 3,29 85
41 Kler 16,35 153 41 Hortex (mrozonki) 2,18 9 41 Poczta Polska 0,75 52 41, PaniDomu” 3,29 263
42 Ronson 16,3 129 42 Black Red White 2,18 25 42 Pls 0,75 91 42 Zubr 3,29 125
43 Orlen 16,25 18 43 Ruch 2,16 49 43 Pudliszki 0,72 3 43 Kupiec 327 59
44 towicz 16,25 61 44 Lubella 2,15 2 44 Kross 0,72 56 44 Jurajska 327 202
45 Tubadzin 16,25 228 45 Rama 2,15 64 45 Radio Eska 0,69 99 45 Nateczowianka 3,26 48
46 Zelmer 16,2 23 46  Nateczowianka 2,12 48 46 Tymbark 0,66 10 46 Tyskie 3,25 50
47 wp.pl 16,2 29 47 Bakoma 21 19 47 Zelmer 063 23 47 Ruch 3,2 49
48 Morliny 16,2 31 48 Delma 21 85 48  Cisowianka 0,63 46 48 Sonko 3,23 77
49  Deni Cler 16,2 131 49 Lech 2,09 84 49 Lofos 0,63 185 49 Roleski 3,22 127
50 Bebiko 16,15 44 50 Morliny 2,07 3l 50 Sphinx 06 42 50 Spomlek 3,22 216
51 Szymanowska 16,15 53 51 ZielonaBudka 2,06 36 51 AgataMeble 06 108 51 Sniezka 3,22 74
52 Dom Development 16,15 143 52 Zabka 2,06 257 52 TVP1 0,57 83 52 Minutka 321 269
53 DrlrenaEris 16,15 144 53  Zubréwka 2,01 90 53  Kamis 0,54 28 53 Serenada 319 179
54 Smyk 16,15 181 54 EMPIK 2,01 4 54 Grycan 0,54 30 54 Pudliszki 3,18 3
55 Porfa Drzwi 16,15 218 55  Apart 2 5 55  Morliny 0,51 31 55  Mleko towickie 3,17 112
56 Black Red White 16,1 25 56  Allegro.pl 2 15 56  Tyskie 0,51 50 56 Zielona Budka 317 36
57 Zielona Budka 16,1 36 57 Radio Eska 2 99 57 Rama 0,51 64 57 Polskie Myny 317 100
58 Prince Polo 16,1 38 58 Warka 2 122 58 tosos 0,48 33 58 Staropolanka 3,16 194
59 Atlas 16,1 89 59  Kamis 1,95 28 59  Zielona Budka 0,48 36 59 Milko 3,16 172
60 Karolina 16,1 121 60 Kucharek 1,94 55 60 Kucharek 0,48 55 60 Kucharek 3,16 55



WRZECZPOSPOLITA

Jest on liczony oddzielnie dla
kazdej kategorii produktu.

LOJALNOSC KLIENTOW

Wskaznik lojalnosci pokazuje,
w jakim stopniu uzytkownicy marki
beda brali ja pod uwage przy okazji
nastepnego zakupu produktu
z danej kategorii. Lojalni klienci
przyczyniajq sie do zwiekszenia
zyskownosci firmy nie tylko dzieki
powtarzalnym zakupom, ale takze
dzieki temu, ze kupuja coraz wiecej,
polecaja firme innym, s3 mniej ab-
sorbujacy itp. W wielu sytuacjach
lojalno$¢ klientéw wobec marek
jest tak silna, ze nawet powazne
bledy popelniane przez firme nie
powoduja znacznego ich odptywu.
Jest to spowodowane faktem, ze
przestawienie sie na inng marke
wymaga wysitku, czasami wigze sie
z wysokimi kosztami lub ryzykiem.

STOPA REFERENCJI

Wskaznik referencji okresla
odsetek gotowosci klientéow -
uzytkownikéw marki - do poleca-
nia jej innym uzytkownikom.
Klienci referencyjni to (z punktu
widzenia firmy) ci, ktérych pozy-
skanie jest najtansze. Dokonujq
oni zakupu nie pod wplywem
kosztownych dzialan promocyj-
nych czy reklamowych, ale pod
wplywem sugestii rodziny, znajo-
mych itp. W czasach szybkiego
rozwoju internetu znaczenie ta-
kich sugestii ro$nie, poniewaz sie¢
umozliwia stosowanie referencji
na niespotykana wczesniej skale.

PRESTIZ

Wskaznik ten pokazuje relatyw-
ne oceny przez uzytkownikow
prestizu marek w danej kategorii.

POSTRZEGANA JAKOSC

Wskaznik ten pokazuje rela-
tywne oceny przez uzytkowni-
koéw postrzeganej jako$ci marek.
Jest to osad konsumentéw na
temat ogélnej doskonalosci
i wyzszo$ci marki. Postrzegana
jako$¢ niekoniecznie musi by¢
zdeterminowana obiektywnie,
poniewaz zalezy ona od osobi-
stych osadoéw konsumenta. Bar-
dzo czesto postrzegana jakos$é
rézni sie od jakosci rzeczywistej.

A wiec nie wystarczy oferowa-
nie wyrobéw wysokiej jakosci -
trzeba jeszcze spowodowad, by
klienci te jako$¢ dostrzegli.

dokoriczenie»A38

LOJALNOSC KLIENTOW
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Biedronka
Pudliszki
Wedel
Lubella
Sokotow
Winiary

TUN

Hortex (mrozonki)
Olej Kujawski
Polsat
Szymanowska
Tymbark
Ruch

Poczta Polska
Orlen

wp.pl

taciate
Bakoma
Mlekovita
onet.pl
Morliny
Prince Polo
Pigtnica
Superfish
tosos

Koral (lody)
Hortex (soki)
Zelmer

Seko

Zywiec Zdr6j
Allegro.pl
Dekoral

Atlas

Wawel
Tarczynfiski
PZU

Kupiec

TVP2

ccc
Reserved
Zielona Budka
towicz

Graal

Black Red White
Ludwik
EMPIK
Krakus (wedliny)
Kotlin
Sniezka
Polskie Mtyny
Kamis

Grycan
Grzeski

Turek
Kolporter
Kucharek
Indykpol
Amica
Prymat

TUN 24

144
14,08
13,84
138
13,72
1364
1364
13,44
1336
1332
13,28
13,2
13,16
13,04
13
13
12,84
128
12,76
12,72
12,72
12,72
12,72
1268
1264
126
126
126
126
12,56
12,56
12552
12552
12,44
12,44
124
124
124
12,36
12,36
12,36
12,36
12,28
12,2
122
122
12,2
122
122
122
1216
12,6
12,16
12,12
12,12
12,08
12,08
12,04
12,04
12,04
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24
53
10
49
52
18
29
21
19
43
22
31
38
47
27
33
14
16
23
72
11
15
39
89
45
88
13
59
93
17
35
36
61
82
25
26
41
57
69
74
100

STOPA REFERENCJI

©W NG W N

o vl g ua oo aass sE RE RS R DWW wwWwwww o RN R R R RRRR R R
S ©® ® N OO RN RO BN LR DO ®®E®N® R ON RO ®®N® R ON RO ©®® N O W N RO

RANKING NAJCENNIEJSZYCH POLSKICH MAREK

Marvipol

Ronson

J.W. Construction
Dom Development
Echo Investment
Concordia Ubezp.
Kross

Allegro.pl

Open Finance
Apart

Debica

Play

mBank

Vectra

Cyfrowy Polsat
Inea

Biedronka

Dekoral

PZU

Alior Bank

Bella

Black Red White
Orlen

PKO Bank Polski
Plus

Wyd. Naukowe PWN
Sphinx

ccc

Bank Zachodni WBK
Zelmer

W. Kruk

Amica

Bodzio

Toya

Lubella

Wojas

Ludwik

Linka
Multimedia
Koral (lody)
Dominium Pizza
Bobovita

EMPIK

Sniezka
Superfish
Winiary

Wedel

Ruch

Poczfa Polska
Bank Pekao
Olej Kujawski
Sokotow
Zywiec Zdréj
onet.pl

tosos

Bank Millennium
Grycan

Cleanic

BGZ

TUN

7,28
6,88
6,08
6,08

5,76
536
5,36
5,28
5,28

52
512
5,04
4,96

48
464
4,56
4,48
432
424
424
4,16
4,16
4,16

392
392
384
384
384
368
368

36

36

36
352
3,44
328

32

32

32
312
312
312
312
312
312
3,04
304
304
2,96

213
217

292

20
41
74
27

49
52
237
7

8
11
22
33
274
30
92
310
12
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Apart

Wedel

Hortex (mrozonki)
Wyd. Naukowe PWN
W. Kruk

EMPIK

Gino Rossi

Préchnik

Kazar

Lubella

Kler

Pudliszki
Ochnik
Grycan

Wojas

J.W. Construction
Hortex (soki)
0Olej Kujawski
Vistula
Sokotow
Winiary

Wyd. Szkolne i Ped. (WSIP)
Tymbark
taciate
Paradyz
Wélczanka
Zywiec Zdréj
Allegro.pl
Dekoral
Kamis

Gaffa
Marvipol

Dom Development
Alma

Monnari

Dr Irena Eris
TUN

Bobovita
Morliny
Krakus (wedliny)
Orlen

Kross

Lasocki

tosos

wp.pl

Yes

Bytom

Black Red White
Wawel
Szymanowska
Smyk
Superfish
Zywiec
Karolina

PZU

onet.pl

Atlas

Deni Cler
Opoczno
Tubadzin

18,05
17,95
178
178
176
176
175
174
174
1735
1735
173
173
17,2
17,2
17,2
171
17,05
17
16,95
169
169
16,8
16,8
16,8
16,75
16,7
16,7
16,7
16,65
16,65
16,65
16,65
16,65
166
166
16,55
16,55
165
16,5
164
164
164
16,35
163
163
163
16,25
16,25
16,25
16,25
16,2
16,2
16,2
16,15
16,1
16,1
16,1
16,1
16,05

37

5

1

9
40
32
41
110
86
104

153

98
30
62
134
16

94

124
10
21

210
58
11
15
39
28
63

120

143

224

107

144
12
20
31
57
18
56
66
33
29
71

113
25
45
53

181
27
67

121
13
22
89

131

140

228
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Jest to zadanie bardzo trudne, gdyz
w wielu przypadkach kliencinie sq w sta-
nie samodzielnie ocenié jako$ci wyrobow.
Zamiast tego przy wyborze kieruja sie
pewnymi sygnatami i wskazéwkami,
ktére wptywaja na ich postrzeganie.
Dlatego bardzo wazna jest identyfikacja
i odpowiednie zarzadzanie tymi sygnata-
mi. W tych kategoriach wyrobow, w kté-
rych jako$¢ trudno ocenic¢ z braku odpo-
wiednich kryteriow (perfumy, wino,
w mniejszym stopniu dobra trwate), dla
wielu klientow gtownym sygnatem jakosci
bedzie cena wyrobu.

SWIADOMOSC MARKI

Swiadomo$¢ marki oznacza jej znajo-
mos$¢. W konstrukeji wskaznika §wiadomo-
§ci marki zostaly wykorzystane dwie
miary: tzw. pamieé wspomagana (respon-
dent wybiera marke z prezentowanej listy
marek) i pamie¢ spontaniczna (respon-
dent sam przypomina sobie nazwe marki,
gdy podana jest kategoria wyrobow).

Swiadomo$¢ marki pelni istotna role
w procesie podejmowania decyzji o zaku-
pie przez konsumenta. Zwieksza bowiem
prawdopodobienstwo, ze brand bedzie
brany pod uwage w zestawie marek do
wyboru przy zakupie wyrobu.

PRIORYTET W SWIADOMOSCI

Z priorytetem marki w §wiadomos$ci
mamy do czynienia wtedy, gdy marka jest
wymieniana przez respondenta na
pierwszym miejscu w te$cie na pamiec
marki. Posiadanie priorytetu w $wiado-
mosci konsumenta jest zrodlem silnej
przewagi konkurencyjnej przedsiebior-
stwa, gdyz w wielu sytuacjach bedzie
oznaczalo nierozpatrywanie przez kon-
sumentéw innych mozliwo$ci zakupu.

W rankingu priorytetu w §wiadomosci,
podobnie jak w przypadku $§wiadomosci
marki, na najwyzszych miejscach znajduja
sie marki, ktére sa liderami w swoich ka-
tegoriach.

POSTRZEGANA WARTOSC

Wskaznik postrzeganej wartosci zostat
skonstruowany jako iloraz postrzeganej
jako$cimarkiipostrzeganej ceny. Postrze-
gang warto$¢ mozna zdefiniowaé jako
0g06lna ocene przez konsumenta uzytecz-
no$ci produktu. Jest ona oparta na ocenie
tego, co wyréb dostarcza (jako$¢), w zesta-
wieniu z tym, czego trzeba sie¢ w zamian
wyzby¢ (cena). A wiec postrzegana warto$¢
zawiera w sobie wybér miedzy ,dostawac”
i ,dawac¢” (pieniadze, stracony czas w za-
mian za korzy$ci, cechy).

Im wyzsza warto$¢ wskaznika, tym
wyzsza ocena przez konsumentéw warto-
$ci, ktora dostarcza marka w stosunku do
zaplaconej ceny.

—Grzegorz Urbanek

INDEKS NAJBARDZIEJ WARTOSCIOWYCH | NAJMOCNIEJSZYCH MAREK

Pozycja Pozycja w rankingu mocy Pozycja Pozycja w rankingu mocy
= (bran%a) (bmn%a)

1906 102 A 29 Diverse 138 0 4
AA 179 K 2 ,»Do Rzeczy” 323 M 33
Absolwent 129 A 20 Dom Development 99 D 12
Agata Meble 100 NS 31 Dominium Pizza 286 D 6
Alior Bank 42 F 6 Dorato 317 A 21
Allegro.pl 23 H 1 Dr Irena Eris 217 K 4
Alma 144 H 6 Drosed 125 Z 70
Amica 46 NS 5 »Dziennik Gazefa Prawna” 254 M 24
Amino 175 7 75 E 150 NS 7
Apart 55 NS 1 Echo Investment 122 D 13
Appetita 263 7 78 Empik 141 H 15
Armatura Krakéw 199 NS 28 Ergo Hestia 43 F 17
Astra 31 7 62 EUROPA 136 F 18
Atlas 90 NS 12 Eveline 173 K 8
Bakal 324 7 76 Fakro 79 NS 40
Bakalland 121 7 46 Fakt 146 M pil
Bakoma 60 7 8 Fort 272 7 55
Battyk 327 b4 31 Forte 111 NS 37
Bambino 265 K 10 Fortuna 185 N 9
Bank BPH 37 H 9 Freshmarket 218 H 13
Bank Millennium 25 F 7 Frugo 167 N 10
Bank Ochrony $rodowiska 169 F 15 Gala (kawa) 290 z 45
Bank Pekao 8 F 5 ,Gala” (prasa) 292 M 25
Bank Pocztowy 145 H 19 Gant 279 D 16
Bank Zachodni WBK 12 F 3 Garden 288 N 12
Barlinek 216 NS 19 Gaspol 78 NS 33
Baron 264 S 15 Gatta 155 0 3
Bebiko 127 z 18 ,Gazeta Wyborcza” 117 M 16
Bebilon 152 z A Gellwe 174 z 63
Bella 139 K 13 Getin Bank 19 F 12
BENEFIA 245 F 21 Gin Lubuski 299 A 18
BGZ 56 F 8 Gino Rossi 194 0 16
Biedronka 3 H 4 Gipsar 180 NS 27
Bielenda 296 K 15 Goliard 270 7 54
Bieluch 260 7 47 Goplana 163 S 5
Black 220 N 22 Graal 212 7 33
Black Red White 82 NS 24 Groszek 106 H 14
Bliska 33 NS 32 Grycan 214 S 10
Bobovita 98 7 9 Grzeski 158 S 4
Bodzio 149 NS 30 Hamas 54 A 26
Bryza 273 NS 14 Hellena 213 N 16
Bytom 249 0 12 Henryk Kania 69 7 37
Canpol babies 203 NS 6 Heyah 51 T 5
Carry 153 0 19 Hoop 210 N 19
cce 140 H 12 Hortex (mrozonki) 130 Z 6
Cersanit 44 NS 17 Horfex (soki) 109 N 3
,Chwila dla Ciebie” 325 M 27 House 71 0 13
CIN&CIN 248 A 14 Indykpol 48 7 4
Cisowianka 105 N 4 Inea 182 T 9
Citi Handlowy 53 F 14 In-Post 236 D 15
,Claudia” 302 M 20 Itaka 31 D 4
Cleanic 289 K 16 Jagr 305 z 83
Compensa 94 F 20 Joanna 187 K 9
Concordia Ubezpieczenia 223 F 13 JoGo 238 7 53
Cropp 52 0 5 Jurajska 246 N 18
Cyfrowy Polsat 13 M 13 Jutrzenka 70 S 9
Czerwona Torebka 318 H 17 J.W. Construction 172 D 11
Czystade Luxe 28 A 15 Kamis 86 7 12
Dax Cosmetics 319 K 14 Karolina 287 NS 10
Dekoral 148 NS 15 Kasia 192 z 50
Delecta 193 7 52 Kaszfelan 77 A 22
Delma 104 7 34 Kazar 188 0 15
Deni Cler 298 0 14 Kler 274 NS 34
Dermika 304 K 12 Kolporter 67 H 18
Debica 115 NS 13 Komandor 277 NS 35
Debowe Mocne 162 A 25 Komputronik 76 H 3

A - alkohole, D - ustugi i dziatalno$¢ deweloperska, F - finansowe, H - handel, K - kosmefyki | higiena,
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Pozycila Pozycja w rankingu mocy PozycLa Pozycja w rankingu mocy Pozycja Pozycja w rankingu mocy
wrankingu | (branza) wrankingu | (branza) wrankingu | (branza)
110 7 NS 16

Koral (lody) S Opoczno 89 Stokrotka 103 H 10
Koscian 309 z 60 Orlen 1 NS 11 Stop Cafe 147 D 7
Kotlin 2k 7 29 Oshee 306 N 23 »Super Express” 241 M 29
Krakus (wedliny) 81 7 23 Pamapol 253 7 71 Superfish 328 7 11
Krasnystaw 200 7 36 Pan Tadeusz 257 A 6 Szymanowska 275 7 2
Kresto 276 7 66 ,Pani Domu” 326 M 2 Sniadaniowa 291 7 77
Kronopol 59 NS 39 Paradyz 85 NS 20 Sniezka 107 NS 18
Kropla Beskidu 189 N 8 Pedros 269 7 42 Tago 278 S 12
Kross 135 NS 9 Pekpol 168 7 80 Tarczyn 255 N 11
Krélewskie 222 A 27 Perfecta 308 K 11 Tarczyfski 95 7 35
Krupnik 41 A 10 Perta (piwo) 101 A 17 Tatra 32 A 24
Kubus 74 N 6 Piafnica 49 7 19 JTele Tydzien” 181 M 15
Kucharek 219 7 22 Piotr i Pawet 108 H Terravifa 170 S 13
Kupiec 206 Z 24 PKO Bank Polski 2 F 1 Tiger (nap6j) 247 N 20
Lajkonik 154 S 16 Play 6 T 1 ,Tina” (prasa) 3 M 32
Lasocki 84 0 8 Plus 4 T Top Secret 161 0 18
LC Corp 262 D 17 Poczfa Polska 97 D 19 Toya 196 T 8
Lech 35 A 3 Podlaski 307 7 51 Troll 316 0 20
Link4 205 F 10 Polityka m M 19 Tubadzin 151 NS pil
Lirene 215 K 5 Polnord 234 D 14 Turek 243 7 28
Lot 88 D 20 POLO Markef 63 H 8 V4 224 M 11
Lotos 9 NS 26 Polsat 16 M TVN 15 M 1
Lotto il D 8 Polsilver 315 K 7 TVUN 24 87 M 6
Lubella 96 7 1 Polskie Mtyny 92 7 40 TVN Siedem 157 M 10
Ludwik 235 NS 8 Poltino 251 z 79 TVP1 38 M 3
Luksja 268 K 6 Porta Drzwi 226 NS 38 TVP2 68 M 4
Luksusowa 201 A 12 Posti 330 7 84 TVP Info 267 M 9
taciate 62 7 10 Pracuij.pl 191 D 1 »Twoj Styl” 231 M 17
tomza 186 A 23 Prima 113 z 15 Tymbark 26 N 1
toso$ 281 z 14 Prince Polo 134 S 2 Tyskie 14 A 1
towicz 39 Z 26 Profi 202 z 74 Ustronianka 295 N 14
tukéw 66 7 48 Préchnik 313 0 7 Vectra 72 T 4
Majonez Kielecki 233 Y 39 Prymat 171 7 25 Vicforia Cymes 230 N 21
Marcpol 204 H 9 »Przyjaciétka” 300 M 22 Vifon 159 Z 82
Marvipol 119 D 9 Pudliszki 61 7 2 Vistula 207 0 9
Marwit 258 N 13 »Puls Biznesu” 322 M 28 Vitax 314 7 68
Masmix 312 z 64 PZU 5 F W sieci 329 M 31
mBank 17 F 4 Radio Eska 112 M 5 W. Kruk 133 NS 2
Merlin.pl 237 H 2 Rama 156 7 27 Warka 64 A 7
Mieszko 116 S 8 Redds 124 A 16 Warmia 310 7 58
Milko 256 z 65 Reserved 1 0 1 WARTA 27 F 1
Minutka 303 Z 81 REX 320 NS 22 Wawel 40 S 3
Mispol 282 7 73 Roleski 285 7 49 Wedel 22 S 1
MK Cafe 132 7 7 Rolnik 183 7 59 Winiary 34 7 3
Mieko kowickie 58 7 43 Ronson 211 D 10 Wojas 176 0 6
Miekovita 7 z 17 Ruch 114 H 16 Woseba 165 Z 38
Mokate 229 7 16 »Rzeczpospolifa” 227 M 26 Wajcik Meble 232 NS 36
Monnari 166 0 11 Saga 142 7 20 Wélczanka 280 0 2
Morliny 50 b4 13 Sante 266 z 56 Wp.pl 118 M 8
Méj Ulubiony 293 7 57 Seko 221 7 30 »Wprost” 240 M 18
Mulfimedia 73 T 6 Serenada 190 7 67 Wyborowa 120 A 13
Muszynianka 178 N 7 Simple 252 0 21 Wyd. Szk. i Pedagog. (WSiP) 250 M 14
Nateczowianka 128 N 5 Smakowifa 184 7 69 Wydawnictwo Naukowe PWN 297 M 12
Neostrada 29 T 8 Smyk 137 D 18 Wypasione 259 z 61
Nefia 45 T 7 Sobieski 197 A 11 Yes 143 NS 3
nk.pl 301 D 2 Sokotow 10 7 5 Zbyszko 177 N 15
Nobiles 126 NS 29 Solar 198 0 17 Zelmer 57 NS 4
Noble Bank 75 F 16 Solidarnos¢ 225 S 6 Ziaja 123 K 1
NordGlass 164 NS 23 Sonko 160 7 32 Zielona Budka 261 S 11
Nowa Gala 209 NS 25 Soplica 83 A 9 Zabka 65 H 7
Ochnik 242 0 10 Soraya 239 K 3 Zotadkowa Gorzka 20 A 5
Odra 228 S 14 Sphinx 208 D 3 Zubr 18 A 8
Okocim 93 A 19 Spotem 24 H 11 Zubréwka 47 A 4
Olej Kujawski 80 7 4 Spomlek 195 Z 72 ,Zycie na Goraco” 283 M 30
Onet.pl 91 M 7 Starogardzka 284 A 28 Zywiec 36 A 2
Open Finance 131 D 5 Staropolanka 294 N 17 Zywiec Zdréj 30 N 2

Media - media | wydawnictwa, N - napoje bezalkoholowe, NS - pozostate produkty niespozywcze, 0 - odziez | obuwie, S - stodycze | lody, T - felekomunikacja, Z - produkty zywnosciowe



RAZEM WIDZIMY WIECE]
BIZNESOWYCH CELOW

Dysponujemy doswiadczeniem, wiedzq i umiejetnosciami,

ktore wspierajq kazdy biznes:

- oferujemy nowoczesng bankowo$¢ transakcyjng

- wykorzystujemy bogate doswiadczenie i kapitat finansowy (]

- strukturyzujemy finansowanie przedsiebiorstw P Bank Polski
- wspotfinansujemy projekty ze Srodkéw unijnych “"

- umozliwiamy alternatywne metody finansowania

(leasing, faktoring)

www.pkobp.pl, infolinia: 801 36 36 36, +48 61 855 94 94 optata zgodna z taryfy operatora
Szezegotowe informacje o produktach oraz Taryfo prowizji | optat bankowych sg dostepne w Regionalnych Oddziotach Korporacyjnych PKO Banku Polskiego
oroz na stronie www.pkobp.pl.



