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Polskie marki

- obce stowa

rzynasta edycja
rankingu najcen-
niejszych polskich
marek nie jest
szcze$liwa dla rodzimych
brandéw. Rézne przyczy-
ny spowodowaly, ze wiele
z nich zmniejszyto swoja
warto$¢. Doszto tez do
paru przetasowan w ran-
kingu mocy marek.
Wszystko jednak wskazu-
je na to, ze naprawde
wielkie zmiany nastapiq
dopiero w przyszlym
roku. W tej edycji réznice
miedzy markami z czol6-
wek kilku naszych zesta-
wien tak si¢ zmniejszyly,
Ze mozna sie spodziewaé
istotnych zmian na pozycjach lideréw.

Wazniejsze jednak od tych przetasowan
w naszym rankingu jest to, ze w ubieglym
roku kwestia tworzenia i pielegnacji rodzi-
mych brandéw zeszla na drugi plan, zaréwno
w polityce gospodarczej panistwa, jak i wielu
przedsiebiorstw.

Dzis$ na liscie stéw-zakle¢, ktore rzadza
polskimi firmami, stowo ,marka” plasuje sie
na odlegtej pozycji. Duzo wazniejszymi
(modniejszymi) wyrazenia staly sie: innowa-
cje, start-up, eksport czy tez patriotyzm.
Niestety, to dowdd, ze od dawna w Polsce
nie potrafimy dlugofalowo i konsekwentnie
realizowac¢ zadnej waznych idei. Dotyczy to
tez kwestii budowania pozycji polskich
marek. Zastepujq ja nowe stowa wytrychy,
ktore w rzeczywisto$ci nie niosa nowych
tresci.

PAWEL JABLONSKI
zastepca redaktora naczelnego
»Rzeczpospolitej”

Tymczasem w polskich
markach nie dzieje sie
dobrze. Wsréd 10 nowych
brandéw zgtoszonych do
konkursu Mioda Marka
Sukcesu tylko dwa
brzmiq po polsku. Reszta
to obce stownictwo, nie-
nawigzujace w zaden
sposob do naszego kraju.
Czyli polscy przedsie-
biorcy oceniaja, ze aby
zdoby¢ klientow, musza
udawaé zagranicznych
producentéw? Co gorsza,
dotyczy to w takim sa-
mym stopniu marek
zywnosci, jak i nowych
technologii.

Pozytywna zmiana
w naszym rankingu jest
nowa metodologia prowadzenia badan. Te-
raz opieramy je na informacjach pozyska-
nych winternecie. Czyli stajemy si¢ przez to
bardziej nowocze$ni. Poprawilo to znaczaco
pozycje wielu marek aktywnych w sieci
kosztem tych bardziej tradycyjnych. Ubocz-
nym efektem bylo powazne obnizenie war-
toéci. Mimo to lgczna warto$¢ wszystkich
brandoéw z naszej listy wyniosta prawie 65
mld z1, o miliard mniej niz przed rokiem.

Na koniec tradycyjnie chce wyrazi¢ zal, ze
tak wiele firm nie chce udostepnia¢ danych
o swoich markach. To niestety skazuje nas
na szacowanie warto$ci. Co gorsza, powodu-
je to tez, ze w naszym zestawieniu brakuje
paru waznych brandéw - szczeg6lnie brak
Polskiego Radia i Onetu. Niestety, polskie
firmy ciagle maja ktopot z otwarciem si¢ na
rynek.

CO POLACY SADZA O TWOJEJ MARCE?

Zapraszamy wszystkich
zainteresowanych e-wersjg wynikow
badan opinii Polakow dotyczgcych
znajomosci, uzytkowania, oceny jakosci
i prestizu ponad 400 marek, gotfowosci
polecenia i lojalnosci wobec nich.
Oferujemy tez tabele poszczeg6lnych
rankingéw. Zapraszamy do ztozenia
zamowienia na stronie sklep.rp.pl.
Firmy, ktére udostepnity dane dla potrzeb
rankingu, moga uzyskac¢ wyniki badania
swojej marki bezptatnie.
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Zdobywcy tytutu
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Najcenniejsza Mma®ka w poszczegolnych latach
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Zdobywcy tytutu

Najmocniejsza Ma®ka w poszczegolnych latach

MANKING SAEN NIV FOLSFICH MAREE

Kategoria 2016 2015 2014 2013 2012 2011
Slodycze i lody Wedel Wedel Wedel Wedel Wedel Wedel
Produkty zywnosSciowe Olej Kujawski  Winiary Lubella Lubella Winiary Winiary
Napoje bezalkoholowe Tymbark Tymbark Tymbark Tymbark Tymbark Tymbark
Napoje alkoholowe Zywiec Tyskie Tyskie Tyskie Tyskie Tyskie
Odziez i obuwie Lasocki Reserved Reserved Reserved Reserved Reserved
Produkty niespozywcze Apart Apart Apart Apart Apart Apart
KosmetyKki i higiena Ziaja Ziaja Ziaja Ziaja Ziaja Ziaja
Media i wydawnictwa TVN TVN TVN TVN TVN TVN
Telekomunikacja Play Play Play Play Plus Plus
Handel Komfort Komfort Allegro.pl Allegro.pl Allegro.pl Allegro.pl
Ustugi Pracuj.pl 02.pl Pracuj.pl GG GG NK.pl
Finanse PKO BP PKO BP PKO BP PKO BP PKO BP PKO BP
Zdobywcy tytutu
99
,Mtoda marka sukcesu
2016 2015 2014 2013 2012 2011
SALESmanago Marketing Automation  Zagrodowy WiedZmin Fibaro M¢éj Ulubiony Abramczyk
Laureaci
Specjalnego wyroznienia
2016 2015 2014 2013 2012
Maestro Answear.com Cydr Lubelski Swieze soki Krakowski
Krakowski ~ Cymes predens
Kredens Tradycja galicyjska

galicyjska
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Jdoskonalamy
plonierskie
rozwigzania,

Kantar Millward Brown
office@pl.millwardbrown.com
www.millwardbrown.com/pl




6 KONKURS MtODA MARKA SUKCESU

czwartek 26 stvcznia 2017 NWRZECZPOSPOLITA

Rada Polskich Marek

Kapituta nagrody, ktdra wybiera mtode, ambitne marki, rozpoczynajace z sukcesem rynkowg droge
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ZBIGNIEW JAGIEELO

prezes PKO Banku Polskiego

nnowacyjne, pomystowe i dynamiczne - takie sa mtode polskie

marki, ktore coraz cze$ciej zyskuja na wartos$ci. Jako wieloletni

partner Mtodej Marki Sukcesu wiemy to doskonale. Produkty

polskich przedsiebiorstw sa coraz bardziej rozpoznawalne
i poszukiwane, zdobywajq uznanie w kraju i na $§wiecie. PKO Bank
Polski jako niekwestionowany lider na rynku finansowym od lat
wspiera rozwoj polskich firm i angazuje si¢ w promocje mtodych
marek, przedsiebiorstw oraz innowacyjnych start-up6w. Dlaczego?
Bo wspoélpraca sie sprawdza. Zwlaszcza w przypadku miodego
biznesu, ktory dopiero pracuje na swoja marke. Jej budowanie to
proces zlozony i wymagajacy, ale gdy sie powiedzie, przynosi ko-
rzysci nie tylko inwestorom, ale catej gospodarce. Dowodow na to
jest conajmniej tyle, ilu laureatow Mtodej Marki Sukcesu. Zyczymy
im powodzenia.

WOJCIECH JASINSKI
prezes PKN Orlen

d dawna méwimy o tym, ze sukces polskich firm i zwigzany

z nim rozwoj rodzimej gospodarki jest warunkowany po-

szukiwaniem nowych obszaréw dzialalno$ci. Mam tu na

mys$li nie tylko kategorie geograficzne, ale réwniez odnaj-
dywanie nowych rynkowych nisz, potrzeb, rozwiazan. Z optymi-
zmem spogladamy wiec na uczestnikow konkursu Mioda Marka
Sukcesu, zdominowanego w tym roku przez firmy technologiczne.
Zwyciezca, dzialajac w obszarze e-commerce, w krotkim czasie
zaistniat az na 40 rynkach catego $wiata. To doskonaty przykiad
pokazujacy, ze dzi$§ dobre pomysty napotykaja duzo mniej barier,
a ich umiejetne wdrozenie moze by¢ zrédtem niemal natychmia-
stowego sukcesu. Tego zyczymy nie tylko uczestnikom konkursu,
ale wszystkim polskim markom.

DARIUSZ SAPINSKI

prezes Grupy Mlekovita

oncepcja konkursu Mtoda Marka Sukcesu to szczytna idea.

Promowanie ambitnych, mtodych marek lezy w interesie

calej gospodarki - pracuja one bowiem na site globalnej

polskiej marki oraz postrzeganie naszych producentéw za
granica. Mlekovita jako firma ze 100-procentowym polskim kapi-
talem od poczatku swego istnienia przyklada ogromna wage do
promocji polsko$ci. Dlatego tez cieszq nas sukcesy innych krajo-
wych marek, ich dazenie do najwyzszej jako$ci wyrobéw. W tym
roku w konkursie wéréd kandydatéw dominowaly marki techno-
logiczne i to wlasnie jedna z nich wygrata, ale wyréznienie dla we-
dliniarskiej marki Maestro pokazuje mocng pozycje rynkowq inne-
go filaru konkursu, czyli marek spozywczych - kategorii, do ktorej
nalezy Mlekovita. Pozwala nam to by¢ dumnymi z poziomu naszej
branzy.

MICHAE KRUPINSKI
prezes PZU

ZU z wielka rado$ciq wspiera konkurs Mtoda Marka Suk-
cesu, organizowany przez redakcje ,Rzeczpospolitej”.
Kazdego roku kapituta ma doskonatla okazje, by wyréznic
polskie firmy, ktérych obecno$é na rynku nie jest dluga,
ale bardzo spektakularna. Dzieki innowacyjnemu podejsciu do
biznesu i trafionym decyzjom zbudowaly one solidng podstawe
finansowa i zdobyly zaufanie klientéw. Bardzo nas cieszy, ze Po-
lacy coraz chetniej siegaja po rodzime marki. Bezkrytyczny za-
chwyt produktami z Zachodu mamy szczesliwie juz za sobaiteraz
to nasi producenci podbijaja serca klientéw, nie tylko w Polsce,
ale i na calym $wiecie. Jestem przekonany, ze nagroda w tym
konkursie jest cennym narzedziem, ktére pomoze mtodym mar-
kom ugruntowac swojq pozycje w $wiadomosci klientow.




Milleni

Na jednym ze spotkan biznesowych, w ktérych
mialem przyjemnosé uczestniczye, zadalem
uczestnikom kilka prostych pytan: czy w ciagu
ostatnich kilkunastu godzin opublikowali post
w jednej z sieci spolecznosciowych, czy polajko-
wali lub przekazali dalej tres¢ swoich znajomych
oraz czy w ciagu ostatnich 60 minut odczuwali
dyskomfort dlatego, Ze nie mogli spojrze¢ na
swoje smartfony. W spotkaniu brali udzial ludzie
w roznym wieku, reprezentujacy rozne branze
i rozne specjalizacje. Jaka byta ich odpowiedz na
moje pytania? Las rak w gorze - praktycznie wszy-
scy potwierdzili, Ze sa connected. Dlaczego o tym
mowie? Dlatego, ze ta sytuacja dobrze obrazuje
jak ogromny wplyw na nas wszystkich maja dzis
millenialsi, pokolenie najskuteczniej czerpiace
z rozwoju nowych technologii i zwiazanych z tym
trenddw. Co wiecej, to pokolenie, ktore wywiera
najwigkszy dzis wplyw takze na marki - na zmia-
ny w podejsciu do biznesu, komunikacji i sprze-
dazy.

Po spotkaniu zaczeliSmy z gosémi rozmawiac
o millenialsach. Probowalismy wspolnie opisac
poprzez ich cechy, jako konsumentéow. W dyskusji
pojawialy sie rozne slowa klucze: selfie, spolecz-
nosé, postawa roszczeniowa, opinia znajomych,
zdrowie, aktywny styl zycia. | to wszystko jest
prawda - to sa elementy, ktdre w jakiej$ czesci
moga zdeliniowa¢ modelowego millenialsa.
Na pewno jednak to nie jest cala prawda o tym
pokoleniu.

W Nielsenie okreslamy
millenialséw trzema prostymi,
ale w mojej opinii wiele

mowigcymi hasztagami:
pokolenie #MY,

pokolenie #WIECEJ,
pokolenie #NATYCHMIAST.

Millenialsi globalnie, ale tez na rynku polskim,
stanowia okolo 25% populacji. Co wiecej, do roku
2020 beda posiadac az 35% globalnej sily nabyw-
czej. W tym samym roku udzial w sile nabywczej
baby boomersaw, czyli pokolenia z najbardziej
zasobnymi portfelami w chwili obecnej, wynosic
bedzie zaledwie 6%.

Millenialsi to zawsze #MY. Sa zawsze “razem”, sa
zawsze “w grupie”. Millenialsi to spolecznoscio-
wi multitaskerzy, korzystajacy symultanicznie
z kilku kanaléw komunikacyjnych Ponad 20%
millenialsow, konsumujac tredci video, jednocze-
$nie dzieli sie swoimi spostrzezeniami i opiniami
na ich temat na portalach spolecznosciowych,
a 54% z nich w tym samym czasie przeglada za-
wartosc¢ roznych stron internetowych. Millenialsi
to mistrzowie cylrowego kontentu: 80% regular-
nie dzieli sic swymi opiniami na Facebooku (2 x
wiecej niz boomersi), 15% korzysta z Instagrama
(9 x wiecej niz boomersi), 6 procent publikuje na
Twitterze (dwukrotnie wiecej niz baby boomers)
i 5% na Snapchacie (przy prawie zerowym za-
angazowaniu baby boomersow w te platforme).
Millenialsi to grupa najbardziej wsluchana w opi-
nie influencerdw, wymieniajaca sie w trybie live
informacjami i wrazeniami o swoich emocjach,
o swoich doswiadczeniach oraz o produktach,
ktorych uzvwaja. Swoimi decyzjami, swoimi
wrazeniami, swoimi opiniami buduja dodat-
kowa, naturalna i bezcenna wartosé dla marek
i produktow, ktore zdecyduja sie w sposdb na-
turalny wejs¢ do swiata millenialsow, w ktorym
dominuje hasztag #my.

Druga cecha opisujaca Millenialsow wedlug
Nielsena to #WIECEJ. Zacznijmy od nowosci
produktowych. W swiecie Millenialséw nowos¢
oznacza warto$¢ sama w sobie i wywoluje zawsze
duzo emocji zakupowych. 23% z nich poszukuje
na rynku nowosci (deklaruje chec zakupu nowe-
zo produktu - najwickszy odsetek ze wszystkich
grup), poszukuje mozliwosci podkreslenia swego
spolecznego i sieciowego “ja” poprzez posiadanie
tego, co wyznacza nowa jakosc na rynku.

Kolejny obszar to tzw. warto$¢ dodana. Przede
wszystkim, Millenialsi od marki, produktu,
ustugi oczekuja tego, aby mialy dokladnie te
sama najwazniejsza ceche, co oni. Co to oznacza
w praktyce dla marki i produktu? Podam przy-
klad z branzy spozyvwezej. Az 81% millenialsow
na catym swiecie deklaruje, ze w decyzjach zaku-
powych zwiazanych z jedzeniem zwraca uwage
na kweslie zwiazane z wellnes, fit, zdrowiem.
Co wiecej, blisko 30% millenialsow mowi, ze jest
gotowa zaplaci¢ wigcej, zaakceptowad wyisza
cene, jesli produkt ma dobrze zakomunikowane
wartosci zdrowotne.

1als

W SERCACHMAREK ..........coe.e.

]

Bardzo ciekawe sa rowniez wieksze oczekiwa-
nia millenialséw odnosnie marek i firm jako po-
tencjalnych pracodawcaw. 49% osdb z tej grupy
deklaruje wieksza lojalno$¢ wobec pracodawcy,
ktory aktywnie angazuje sie w dzialania CSR
i co wiecej - skutecznie to zaangazowanie komu-
nikuje wewnatrz i na zewnatrz organizacji. War-
to dodac, ze dla baby-boomersow ten wskaznik
wynosi zaledwie 13%.

Millenialsi chca mie¢ dostep do produktow, do
informacji, do opinii i do innych tresci #NATYCH-
MIAST. Zyja w rzeczywistosci ciaglej sprzedazy.
Dzieki multi -screeningowi i multi-taskingo-
wi maja mozliwosc - i co wazne, powszechnie
7 niej korzystaja - kupowania w kazdej sytuacji:
w drodze do pracy, do domu, w czasie posilku,
w trakcie konsumpgji tresci TV i online, w trakcie
spotkania ze znajomymi, w trakcie odpoczynku.

Technologie i kanaly komunikacyjne maja tu
ogromny potencjal. Az 41% millenialsow zbie-
ra rekomendacje | ma kontakt z reklamami na
urzadzeniach mobilnych - to prawie dwukrotnie
wiekszy odsetek, niz w przypadku boomersow.
Millenialsi wykazuja duzo - niz inne pokolenia
- wieksza tendencje do podjecia decyzji zakupo-
wej po kontakcie z dobrze sprofilowanym prze-
kazem reklamowym.

Zadajmy sobie jeszcze raz 3 pytania z poczatku
tej historii o millenialsach. W zaleznosci od od-
powiedzi bedziemy mogli sobie wspdlnie odpo-
wiedziec, czy jestesmy gotowi na dobra sprzedaz
w Swiecie #MY, w swiecie #WIECE], w swiecie
#NATYCHMIAST. Jesli nasze marki maja mille-
nialsdw w swoim DNA, w sercu swoich dzialan,
to oznacza, ze otwierajq sie przed nami ogromne
mozliwosci. A juz za rogiem czeka kolejna gene-
ragja...

Szymon Mordasiewicz
Dyrektor Zarzadzajacy Nielsen Polska

nielsen
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marketing automation

KATARZYNA KUCHARCZYK

alezaca do firmy Benhauer

marka SALESmanago

Marketing Automation

jest obecna na rynku od
2011 1. Wielko$¢ sprzedazy pod tym
brandem ro$nie w skali roku o nie-
mal 100 proc. - Na pewnie nie
zwolnimy tempa - deklaruje Marek
Broda, dyrektor operacyjny w SA-
LESmanago. Ubiegtoroczna sprze-
dazpod ta marka szacowana jest na
28 mln zl, a tegoroczna moze sie-
gna¢ 60 min zi. Udzial sprzedazy
zagranicznej w obrotach wynosi 70
proc. Apetyt firma ma duzy. - Ry-
nek amerykanski jest juz dojrzaty,
zdecydowanie wyzszy potencjalma
rynek europejski, ktéry jeszcze nie
jest nasycony. To wiasnie tu bedzie-
my sie rozwijaé - zapowiada Marek
Broda.

Mimo iz marka jest obecna do-
piero od kilku lat, juz kontroluje
w Polsce ponad 83 proc. rynku,
aw Unii Europejskiej jest wicelide-
rem (13 proc.). W naszym kraju byta
branzowym pionierem, ktoéry
przecierat szlaki innym graczom.
Polskirynek automatyzacji marke-
tingu, podobnie zreszta jak global-
ny, ro$nie w imponujacym tempie.
Prognozuje sie, ze w ciagu najbliz-
szych dwéch lat ten ostatni osiagnie
warto$¢ 5,5 mld dol. Trudno sobie
dzi$§ wyobrazi¢ $wiadczenie ustug
szczegblnie w segmencie e-com-
merce bez narzedzi zwigzanych
z automatyzacjq marketingu.

Wiasciciel nagrodzonej przez nas
marki podkresla, ze jego klienci
osiagaja $wietne wyniki sprzedazo-
we wlasnie dzieki wdrazaniu auto-
matycznych, spersonalizowanych
procesow we wszystkich kanatach
marketingowych. Co wazne, roz-
wiazania SALESmanago Marketing
Automation wychodza naprzeciw
szybko zmieniajacemu sie zapo-
trzebowaniu przedsiebiorcow.
Stad tez duzy nacisk na e-mail
marketing, dynamiczne tresci na
stronie WWW, aktywno$¢ w kanale
mediow spoteczno$ciowych i na
marketing mobilny. Atutem SALE-
Smanago jest rowniez wykorzysta-

B manaco
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Zdobywca tytutu Mtoda Marka Sukcesu oraz kampanii reklamowej wartej 400 tys. zt

Marketing

w nowej odstonie

nie w czasie rzeczywistym stale
naplywajacych danych behawioral-
nych i transakcyjnych o klientach.
Polaczenie automatyzacji zbiera-
nia informacji o potencjalnych
i aktualnych klientach z akcjami
marketingowymi do wyselekcjono-
wanych klientéw jest kluczem do
sukcesu SALESmanago. W praktyce
ta idea biznesowa pozwala na do-
tarcie do klientéw w wyznaczonym
czasie z dopasowanym przekazem
bez potrzeby angazowania duzego
zespotu pracownikow i wykonywa-
nia zmudnej, manualnej pracy. To
przeklada sie na wysoka efektyw-
no$¢ i owocuje niebagatelnymi
oszczednosciami. Nie bez znacze-
nia jest réwniez intuicyjno$¢ w ob-

poziom skomplikowania systeméw
informatycznych dostarczajacych
potrzebne im dane - wynika z ba-
dania przeprowadzonego przez
Motabi.

Benhauer jest polska firma tech-
nologiczna. Jej zalozycielami sq
Grzegorz Blazewicz i Konrad Paw-
lus. Potem w biznes uwierzyli ko-
lejni inwestorzy: w 2014 1. znany
biznesmen Rafal Brzoska, a nastep-
nie w 2016 r. wiodacy w regionie
fundusz private equity 3TS Capital
Partners, ktory zarzadza Srodkami
takich inwestoréw jak Cisco czy
EBOiR. Nowi udzialowcy Benhau-
era nie maja watpliwosci, ze decy-
zja o inwestycji w SALESmanago
byta stuszna. Przekonata ich wyso-

BOMEB wsco [ snes

Liczha kontaktow
et

51088 ¢

Analityka Kampanii: Spreedat - Polsks

2363 1148

-

MATERIALY PRASOWE

studze platformy. Praktyka pokazu-
je, zenarynku dziata wiele réznego
rodzaju systeméw informatycznych
wspierajacych procesy biznesowe,
ale ich obstuga czesto jest tak za-
awansowana i czasochlonna, ze
w ostatecznym rozrachunku trud-
no oceni¢, czy korzy$ci z ich stoso-
wania przewazaja nad kosztami.
Mowa tu szczeg6lnie o zaawanso-
wanych narzedziach typu busin-
ness inteligence. Az 82 proc. mene-
dzerow firm dziatajacych w Polsce
twierdzi, Zze nie ma dostepu do
potrzebnych informacji na czas,
a ponad polowa narzeka na wysoki

karentowno$¢ biznesu, duza dyna-
mika przychodéw, wysoka jako$¢
produktu i skalowalny model
sprzedazy.

Obecnie z rozwigzan Benhauera
korzysta ponad 6000 firm z czter-
dziestu krajéw, wiekszo$¢ z nich to
podmioty z sektora e-commerce
oraz B2C. Do grona kluczowych
klientéw nalezq m.in. Amrest, Oran-
ge, Philip Morris, Aviva, RWE oraz
Praktiker. SALESmanago zajmuje
czwarte miejsce w Polsce pod
wzgledem tempa rozwoju w branzy
technologicznej - wynika z najnow-
szego rankingu Deloitte Fast Tech-

nology. Aby udato sie utrzymac
dynamike, trzeba dysponowac
dobrym produktem. O tym, ze SA-
LESmanago blyszczy w branzy,
$wiadczy chociazby prestizowy
ranking GetApp firmy Gartner,
analizujacy jako$¢ produktu i opi-
nie klientéw. Nagrodzona przez nas
marka zajeta w nim trzecie miejsce,
wyprzedzajac najwieksze amery-
kanskie podmioty, dotychczas do-
minujace w tej kategorii oprogra-
mowania.

Dobra jako$¢ produktu jest klu-
czowa, ale dodatkowym motorem
rozwoju marki SALESmanago jest
jej promocja w wielu kanatach,
w tym w mediach spotecznoscio-
wych z naciskiem na aktywno$¢ na
Twitterze i Facebooku. Ponadto
firma regularnie organizuje konfe-
rencje i uczestniczy w najwazniej-
szych branzowych wydarzeniach
w Bolonii, Sztokholmie czy Londy-
nie. Gléwna siedzibe ma w Krako-
wie. Dynamicznie zwieksza zatrud-
nienie i obecnie daje prace okoto
250 osobom. W zwiagzku z realizo-
wanaq ekspansjq zagraniczng Ben-
hauer ma swoich reprezentantéw
réwniez w Nowym Jorku, Londy-
nie, Bangalore oraz Bukareszcie.

Automatyzacja i personalizacja
marketingu jest niezbedna, by za-
istnie¢ w kanale online, a to wila$nie
on ro$nie najszybciej. Jednocze-
$nie zaostrza sie konkurencja
i walka o uwage potencjalnego
klienta jest coraz trudniejsza. Poka-
zujq to chociazby statystyki doty-
czace banerow reklamowych.
Szacuje sie, Zze w ciqgu miesigca
statystyczny internauta zderza sie
z ponad 1700 banerami reklamo-
wymi. Jesli ich przekaz nie jest
dobrze dopasowany do jego prefe-
rencji i potrzeb, szansa na pozy-
tywny efekt takiej reklamy jest
znikoma. Wedtug szacunkow firmy
SolveMedia, niemal 500 razy wiek-
sze jest prawdopodobienstwo, ze
internauta przezyje katastrofe lot-
nicza, a ponad 100 razy, ze ukonczy
szkolenie elitarnej jednostki mary-
narki wojennej Navy SEALS, niz to,
ze umy$lnie kliknie w niespersona-
lizowana, skierowana do wszyst-
kich reklame.
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Wyrdznienie dla Maestro

We;dlmy

blize] natury

W laesre

BEATA DREWNOWSKA

tym roku mina cztery

lata, od kiedy Zaklady

Miesne Henryk Kania

z powodzeniem ofe-
rujq wedliny pod marka Maestro.
Jej rozpoznawalnosé i szybko ro-
snaca sprzedaz firma tlumaczy
wpisaniem sie w oczekiwania
rynku i konsumentow.

- W Polsce od kilku lat wyraZznie
zmieniaja sie trendy konsumenc-
kie. Ros$nie znaczenie kategorii
premium - wyjasnia Dominika
Raba, wiceprezes Zakladéw Mie-
snych Henryk Kania. - Klienci
poszukuja produktow wysokiej
jakosci z tzw. krotka i czysta ety-
kieta. Wola zaptaci¢ wiecej, by
w zamian otrzymaé wyréb wyz-
szej jako$ci - dodaje.

29

W Polsce rosnie
popularnos¢
produktow premium

Wedliny Maestro, jak zaznacza
ich producent, moga sie pochwa-
li¢ wysoka miesno$cia, duza za-
warto$ciag biatka oraz brakiem
glutaminianu monosodowego
i fosforanéw. To sprawia, ze kon-
sumenci chetnie do nich wracaja.
Co wiecej, z roku na rok liczba
osob, ktore je kupuja, jest coraz
wieksza.

- Dowodem na to jest dyna-
micznie rosnaca sprzedaz pro-
duktéw Maestro - zaznacza Domi-
nika Raba.

Pod brandem tym dostepnych
jest wiele produktéw. Jednak do
jego popularnos$ci przyczyniajq

sie gléwnie kabanosy. Pomimo
krotkiej obecnosci na rynku zdo-
byly juz pozycje wicelidera -
W ujeciu warto$ciowym i ilo$cio-
wym - tej czesci polskiego rynku
wedlin.

Wedliniarska marka swoéj suk-
ces zawdziecza takze nowos$ciom
(ostatnio wprowadzila na rynek
kabanosy w formie przekasek)
oraz szeroko zakrojonym dziata-
niom promocyjnym.

- Intensywne wsparcie marke-
tingowe, ktére ruszyto niemalze
od poczatku powstania marki,
szybko zbudowalo zaréwno jej
rozpoznawalno$¢, jak i rozpozna-
walno$¢ poszczego6lnych produk-
tow pod nia oferowanych - wyja-
$nia wiceprezes Zakladéw Mie-
snych Henryk Kania. - Produkty
Maestro, na ktére kltadziemy naj-
wiekszy nacisk w zakresie promo-
cji, to kabanosy oraz wedliny
plastrowane, a takze okresowo
szynka wedzona i kietbasa kra-
kowska. Gtéwnie przy okazji §wiat
- dodaje.

W ramach dziatan promocyj-
nych firma stawia nie tylko na
tradycyjne spoty reklamowe, ale
tez m.in. na wspétprace z blogera-
mi kulinarnymi. Jak przystato na
nowoczesng marke, Maestro jest
aktywne w mediach spoteczno-
Sciowych.

Jego profil na Facebooku po-
wstat w 2014 1., a mimo to - biorac
pod uwage profile innych firm lub
marek z branzy miesnej - zajmuje
drugie miejsce pod wzgledem
liczby fanéw. W potowie stycznia
tego roku mial na swoim koncie
ponad 26 tys. polubien.

Zaklady Miesne Henryk Kania
naleza do czotowych producen-
tow wedlin w Polsce. Od 2012 r.
notowane sa na gietdzie Warsza-
wie. Ichroczne przychody siegaja
1 mld zl. Zgodnie z wcze$niej
ogloszong strategia do 2018 r.
majq sie zwiekszy¢ do 1,7 mld zi.
Oznacza to podwojenie sprzedazy
Z 2014 r. SWOja mocna pozycje
rynkowa spoétka zawdziecza
wspolpracy z sieciami handlowy-
mi. Coraz wiekszy wplyw na jej
rozwd6j ma takze eksport.
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Jak zostac laureatem

Gtos silnych marek

W tym roku juz po raz szésty
s~Rzeczpospolita” nagrodzita
laureatéw konkursu ,Mioda
marka sukcesu", w ktérym pro-
mujemy ambitne firmy budujace
dobre, rodzime znaki towarowe.
Uczestnicy konkursu majq nie
tylko okazje pochwali¢ sie swoim
sukcesem rynkowym, ale tez za-
walczy¢ o cenna, bardzo prak-
tycznaiprzydatna nagrode. Jest
nig kampania reklamowa o war-
tosci 400 tys. zi. - znaczace
wsparcie dla mtodych marek.
Mogty sie o nig ubiega¢ krajo-
we marki utworzone specjalnie
na polski rynek, ktére zadebiu-
towaly po 1 stycznia 2009 roku
i osiagnely co najmniej 7 min zt
przychodow ze sprzedazy
w 2015 roku albo 4 mln zt przez
sze$¢ miesiecy 2016 - jesli zade-
biutowaly na rynku po 1 stycznia

ANITA BLASZCZAK

udujemy lojalnos¢, ktora

sprzedaje - tym hastem

promuje sie i360 - kor-

poracyjna marka spoiki,
ktora specjalizuje sie w dziata-
niach z zakresu wsparcia sprze-
dazy z wykorzystaniem progra-
mo6w lojalno$ciowych i motywa-
cyjnych.

Pomystodawca i prezesem
firmy jest Tomasz Makaruk,
ktéry z marketingiem zwiazany
jestod 19981, a w2009 1. WspOl-
nie z Mariuszem Winklerem
iKrzysztofem Stremlerem zato-
zyt spoétke i360. Od tego czasu
pod tym logo zrealizowali
w kraju i za granicq dziesiatki
projektéw zwigzanych z organi-
zacjq i zarzadzaniem programa-
mi lojalno$ciowymi B2C oraz
programami motywacyjnymi

2015 1. O wyborze zwyciezcy
konkursu zadecydowat wynik
glosowania Rady Marek, ktéra
tworza przedstawiciele firm-
-wlascicieli cennych rodzimych
znakow towarowych. Rada brata
pod uwage m.in. innowacyjnos¢,
dynamike rozwoju i efektyw-
no$¢ kandydatéw, zwracajac
takze uwage na kondycje finan-
sowq firm bedacych ich wlasci-
cielami.

W tym roku w glosowaniu
Rady wygrata marka SALESma-
nago Marketing Automation,
ktéra firmuje innowacyjny sys-
tem automatyzacji marketingu
dla branzy e-commerce. Jak co
roku marce, ktora znalazta sie
najblizej podium, przyznano tez
wyréznienie. W tym roku zdoby-
faje marka Maestro, ktéra firmu-
je wysokiej jakos$ci wedliny.

—a.b.

Marka nominowana

Lojalnos¢
buduje
sukces

B2B, ktére skutecznie budowaty
jej marke. Zostata tez doceniona
przez ekspertéw z branzy; i360
zajeta pieciokrotnie pierwsze
miejsce w rankingu prowadzo-
nym przez instytut badawczy
Millward Brown w kategorii
,Posiada umiejetnos¢ organiza-
cji skutecznych programow lo-
jalnosciowych”. (Ranking jest
przygotowywany na podstawie
ogblnopolskiego badania pro-
wadzonego wsréd marketeréw
- organizatoré6w programow
lojalno$ciowych).

Marke i360 wzmacniaja row-
niez nagrody biznesowe przy-
znawane spotce, ktéra dynamicz-
nie zwieksza przychody ze
sprzedazy. W tym roku i360 za-
debiutuje oficjalnie na 16 ryn-
kach Europy po udanym wdro-
zeniu nowego produktu - aplika-
cji i360 Loyalty Software
w czwartym kwartale 2016.
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ANITA BLASZCZAK

arka Janda firmujaca

kosmetyki pielegnacyj-

ne do twarzy zadebiu-

towata na rynku dopie-
rojesienia 2015 1., ale juz moze sie
pochwali¢ sukcesem sprzedazo-
wym i marketingowym. Trudno
sie temu dziwié, skoro Janda to
wspolne przedsiewziecie znanej
aktorki i kobiety biznesu Krysty-
ny Jandy oraz Jarostawa Cybul-
skiego, do$wiadczonego mene-
dzera z branzy kosmetycznej. Do
wspolnego biznesu Cybulski
wniést wieloletnia praktyke
w rozwijaniu marek urodowych
oraz branzowe kontakty. Dzieki

ANITA BLASZCZAK

osalowy Dwér Resort &

SPA to przedstawiciel

bardzo perspektywicz-

nego segmentu hoteli i
osrodkow spa, kierujacych swoja
oferte do wymagajacych i zamoz-
nych turystéw oraz organizatoréw
konferencjiifirmowych imprez. W
ciagu szesciu lat dziatalnosci (od
2010 r.) marka stala sie jednym z
najbardziej znanych brandéw
hotelowych na Podhalu, czemu
sprzyjala dobra lokalizacja (w
bezposrednim sasiedztwie Ta-
trzanskiego Parku Narodowego)
oraz rozbudowa obiektu. Poczat-
kowo sktadat sie on zdwoéch hote-

czwartek 26 stvcznia 2017

Marka nominowana do nagrody

JANDA 7. gwWiazda
na podboj rynku

nim do pracy nad kosmetykami
Janda pozyskali zesp6t cenionych
specjalistow i dobrego producen-
ta (kosmetyki Janda wytwarza
krajowa firma z wieloletnia trady-
cja). Renoma Jarostawa Cybul-
skiego w branzy kosmetycznej
w polaczeniu z osobista marka
Krystyny Jandy pomogly tez
w udanym debiucie ich wspolne-
go brandu. Janda weszla do razu
na polki najwiekszej w Polsce
sieci drogerii Rossmann, liczacej
juzniemal 1,2 tys. sklepéw. Dodat-
kowo marke wspieraly kampanie
reklamowe w telewizji, prasie
kobiecej oraz w internecie. Takie
polaczenie ulatwilo realizacje
ambitnych planéw wtascicieli
marki, ktéra poczatkowo firmo-

watla 15 kosmetykoéw do twarzy dla
kobiet, a teraz ma juz w ofercie
kilkadziesiat kosmetykow, w tym
wprowadzona jesieniq 2016 1. linie
preparatéw dla mezczyzn. Marka
znalazla sie tez wéroéd dziesieciu
przedstawicieli branzy opisanych
w wydanej w ubieglym roku ksiaz-
ce ,Sukces polskich marek kosme-
tycznych. Piekne historie”. Do
konca 2017 r.1aczna liczba prepa-
ratow pod logo Janda ma siegna¢
50. Spotka zainwestowala tez we
wlasne laboratorium badawczo-
-rozwojowe, co pomoze w dal-
szym rozwoju marki. W tym roku
Janda chce rozpocza¢ ekspansje
za granica, debiutujac na najwiek-
szych targach kosmetycznych
w Bolonii i Dubaju.

Marka nominowana do nagrody

Luksus

li (Nosalowy Dwoér oraz Grand
Nosalowy Dwor), a obecnie jest to
juz kompleks czterech obiektow
hotelowych wraz z odpowiednia
infrastruktura, czyli basenem,
saunami, klinikq La Perla SPA, re-
stauracjami, kawiarniami i barami
oraz duzym zapleczem konferen-
cyjno-eventowym. W 2016 r.
otwarto Rezydencje II Nosalowy
Dwér, Centrum Kongresowe ,,Ger-
lach” oraz VIP Business Lounge
,Giewont”. Nosalowy Dwor Resort
& SPA od poczatku byt kreowany
jako marka wysokiej jako$ci i luk-
susu przy wsparciu intensywnych
kampanii promocyjnych. Kampa-
nie sprzedazowo-wizerunkowe
prowadzono w ogélnopolskich
stacjach radiowych, telewizyjnych

pod Tatrami

oraz w internecie. Zadbano tez o
strone internetowq obiektu, ktéra
jako gtéwna wizytowka marki
zmienia sie co dwa-trzy lata, by
by¢ na biezaco z najlepszymi
wzorcami w branzy hotelarskiej.
Wizerunek marki wspiera tez
udzial w najwiekszych imprezach
targowych m.in. w Berlinie, Londy-
nie i Dubaju oraz nagrody i wyr6z-
nienia w branzowych konkursach
(m.in. na najlepszy resort dla ro-
dzin podrézujacych z dzie¢mi w
konkursie ,Hotel przyjazny rodzi-
nie”, Best Hotel Awards, Hotel
Profit Awards, Spa Prestige
Awards, Hotel Brand Awards. Od
kilku miesiecy resort prowadzi
intensywna kampanie w mediach
spolecznosciowych.

Drugi osrodek

wystawienniczy

- w Europie
Srodkowo-Wschodniej

6 500 wystawcow
35 000 uczestnikéw konferencii
221 000 zwiedzajacych
z 56 krajow

o | WSS
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czwartek 26 stycznia 2017

Wartosc marek notowanych w rankingu spadta w najnowszym zestawieniu z 65,6 do 64,7 mld zt

Wielkie marki
wyznaczaja trendy

Ranking marek wedtug wartosci

*obliczenia
Nazwa marki Branza
1  Orlen 39350 45038 Paliwo PKN Orlen
" Sprzedaz defaliczna . -
2 Biedronka 38210 36897 4% 2 Zywnosci Jeronimo Martins Polska
3 PKO Bank Polski 32401 36055 -10% 3 Banki PKO Bank Polski
4 Play 26770 22635 18% 6 Telekomunikacja P4
5 Pls 25242 2618,2 -4% 4 Telekomunikacja Polkomfel
6 PZU 22789 24009 -5% 5 Ubezpieczenia PZU
+ Mleko i przetwory "
7  Miekovita 17903 17353 3% 7 mleczne SM Mlekovita
8 lofos 13515 1408,6 -4% 8 Paliwo Grupa Lotos
MARCIN ANKLEWICZ 9 TW 10792 10136 6% 11 Telewizja TN
JACEK SLUSARCZYK
10 Bank Pekao 10442 13397 -22% 9 Banki Unicredit Group
egoroczna, 13.edycjarankin- 41 BankZachodniWBK 10174 10529 3% 10 Banki Grupa Sanfander
gunajcenniejszych polskich
marek nie uchronita Sle od 12 mBank 1006,5 820,7 23% 15 Banki mBank
pecha - w poréwnaniu . g 10062 9816 W% 12 Odziez LpP
z poprzednim rokiem nastapit spa-
dek wartosci portfelaz 65,7do 64,7 14 Lotro 9847 8043 2% 17 Gry losowe Totalizator Sportowy
mld zl. Niekorzystne zmiany do-
tkne}y az 143 marek z grona 330 15  Sokotéw 902,0 976,9 -8% 13 Przetwory miesne Sokotow
najcenniejszych. -
N .. 1 Polsat 72 1 -12 1 Tel | Polsat
Warto po dkresli¢, ze wartosé 6  Cyfrowy Polsa 1,0 816,8 % 6 elewizja kablowa Cyfrowy Polsa
marki jest wypadkowa wielu 17 cedrob 715,1 - - Przetwory miesne Cedrob
zmiennych, w tym m.in. przycho-
doéw ze sprzedazy, a takze jej po- 18  Polsat 7031 7838 -10% 18 Telewizja Cyfrowy Polsat
strzeganla 1 oceny przez kqnsu— 19  Tyskie 678,2 740,6 8% 19 Piwo Kompania Piwowarska
mentéw. Ponadto trzeba wzigé pod
uwage, ze zmilany w ze Stanem_u 20  Wedel 6745 542,0 W% 2 Wyroby cukiernicze LOTTE Wedel
moga by¢ takze konsekwencja
Zmiany zrodia danych. W tym roku 21 TVP 617,1 970,1 -36% 14 Telewizja Telewizja Polska
mamy takze do czynienia z nowq ) )
metoda przeprowadzania badania 22 Tymbark 602,2 503,6 20% 25 Napoje bezalkoholowe Grupa Maspex Wadowice
konsumenckiego - badanie inter- 33 zupr 5605 6957  -19% 20 Pino Kompania Piwowarska
netowe zastapitlo wywiady perso- : Alkohole wrsokonro
nalne. Prg{jrzyjm}f{ .sie Za(;el:il, j ak 24 Zubréwka 554,9 388,1 43% 33 cenfowe Wysokop CEDC Infernational
poszczegoélne marki poradzity so- ) o )
bie z tymi mo dyfik acjami. 25  Ergo Hestia 552,4 442,6 25% 30 Ubezpieczenia STU Ergo Hestia
26  Bank Millennium 504,2 565,8 -11% 22 Banki Bank Millennium
Roszady w czotéwce 27 ltaka 4987 4919 1% 27 Biura podrézy Nowa Itaka
i . Alkohole wysokopro-
Spa dki mi. aly mi ej sce zar6éwno 28  Krupnik 484,5 502,9 4% 26 e MBW&S
wsrod gigantow, jak i marek zamy- 59 spotem w28 583 5% 23 sprzedat defallcznd— yzgss Spotem
kajacych ranking. Jednak to pierw- oW
30 Zywiec Zdrdj 4501 4458 1% 29 Napoje bezalkoholowe ~ Zywiec Zdrdj

CIAG DALSZY NA STRONIE 14.

Kolorem zaznaczono marki firm nofowanych na GPW
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sza dziesiatka, odpowiadajaca za
ponad 1/3 warto$ci catego portfela,
wytyczyla trend. Mimo wzrostu
warto$ci marek Play (18 proc.),
Biedronka (4 proc.), Mlekovita (3
proc.) i TVN (6 proc.) sze$¢ zanoto-
wato spadek, co przetozylo sie na
ujemna dynamike catego top 10
Wynoszaca -3,4 proc.

Pierwsze miejsce obronit Orlen.
Warto$¢ marki krajowego produ-
centa paliw zostala jednak powaz-
nie nadszarpnieta. Spadek cen
ropy naftowej zostat okupiony 13-
proc. spadkiem wyceny, ktoéra
zmniejszyta sie az o 0,5 mld zi
Wahniecie Orlenu wykorzystata
Biedronka. Dzieki systematyczne-
mu wzrostowi sprzedazy (w tym
roku to ponad 3 mld z}l) zanotowata
wzrost warto$ci marki i jej dystans
do lidera zmalat do zaledwie ok.
100 mln zt. W przysztym roku moz-
na wiec spodziewa¢ sie zazartej
walki o najwazniejsze miejsce na
podium. Trzeci PKO Bank Polski
stracit na wartosci 10 proc., jednak
jeslinie przydarzy sie jaka$ niespo-
dziewana sytuacja, w nastepnej
edycji moze by¢ pewny swojego
miejsca. Kolejna marka, Play, po
imponujacym wzroscie, ktéry po-
zwolil jej wskoczy¢ na 4. miejsce
(awans z 6. pozycji), wciaz traci do
PKO BP ponad 0,5 mld zt

Debiutanci i outsiderzy

W zestawieniu debiutuja 34
marki, m.in. Cinema City, Polski
Cukier, Dawtona, Robygi Murapol.
Na uwage zastuguje marka Cedrob
(producent miesa drobiowego),
ktora wchodzac na liste, uplasowa-
fa sie od razu na 17. pozycji, z war-
to$cia 715 mln zt. Niestety, z uwagi
na brak danych dotyczacych
sprzedazy z rankingiem pozegnato
sie kilka uznanych marek, m.in.
Polskie Radio, Hebe, Neo24.pl, czy
POLO Market. Wypadta réowniez
Alma, ktoéra boryka sie z powazny-
mi problemami finansowymi.

Analogicznie jak w poprzednich
edycjach w tegorocznym rankingu
uwzglednili$my wiele marek, kté-
rych wiasciciele lub uzytkownicy
nie przekazali nam szczegétowych
danych dotyczacych wielkosci
sprzedazy pod dana marka. Mimo
to dzigki partnerowi rankingu -
firmie Nielsen, jak réwniez wyko-
rzystaniu dodatkowych Zrédet in-
formacji (np. Lista 2000 ,,Rzeczpo-
spolitej”) znaczna cze$c¢ takich
marek zostata uwzgledniona w ze-
stawieniu. Istnieje jednak ryzyko,
ze szacunki przychodéw ze sprze-
dazy pozyskane z niezaleznych
zrodel sa obarczone bledem. Dla-
tego wszedzie tam, gdzie wartos$¢
sprzedazy oparta zostala na sza-

Lp.

&
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42

44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
77
78
79
80

Nazwa marki

Getin Bank
Alior Bank
Zywiec
WARTA
Pigfnica
Wawel

Zotadkowa Gorzka
de Luxe

Winiary
Henryk Kania
taciate

Tatra

ABC

BGZ BNP Paribas
Apart
Morliny

Lech
Cersanit
Amica
Soplica
Indykpol
Bella

Nefia
Kasztelan
towicz
Harna$

Citi Handlowy
Cropp
Rainbow
Heyah
Pudliszki
Lasocki
Kubu$
Bakoma
Zelmer
House
Komputronik
Bank BPH
Vectra
Jutrzenka
Mleko towickie
Briju

RMFFM
tukow
Zabka

Warka

0Olej Kujawski
Multimedia
Fakro

Kamis

Agata Meble

4262

410,2
408,2
4050
3943
3898
3878
365,7
358,7
356,2
3498
348,0
3416
311,0
306,3
3019
2996
207,7
2033
284,3
280,8
218,7
2758
266,1
265,2
2588
2565
253,7
284
26,7
2359
2341
2306
2268
2231
2205
2190
2111
2100
208,2
207,5
1993
1918
1913
191,0
187,6
185,2
1824
1811
1742

587,7
3151
3448
4263
3365
3421
467,4
362,0
3009
2535
3496
3752
2068
2696
3498
3119
305,2
305,7
21,2
296,0
280,3
2737
230,7
3058
201,7
2739
2968
226,0
2595
2329
182,0
2064
268,2
2081
2326
2449
302,0
2085
2164
240,9
44,7

197,7
04,7
1965
1714
187,7
176,
1276
1491

15%
-13%

13%
-14%
9%

-10%

-21%

1%

-14%

42%
17%

74
61
75
83
78
82
100
88
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Branza Wiasciciel
Banki Getin Noble Bank
Banki Alior Bank
Piwo Grupa Zywiec
Ubezpieczenia TUIR WARTA
Mleko i przetwory it
mleczne 0SM Pigfnica
Wyroby cukiernicze Wawel
Alkohole wysokopro- .
Bentowe ) Stock Spirifs Group

ania w proszku, i
przyprawy Nestlé Polska
Przetwory migsne ZM Henryk Kania
Mleko i przetwory
mleczne SM Miekpol
Piwo Grupa Zywiec
Sprzedaz defaliczna
Zywnoici B
Banki BNP Paribas
Salony Jubilerskie Apart
Przetwory migsne Animex
Piwo Kompania Piwowarska
Ceramika sanifarna Rovese
AGD Amica Wronki
Alkohole wysokopro- N
centowe CEDC International
Przetwory migsne Indykpol
Papierowe wyroby
higieniczne TZMO
Telekomunikacja Netia
Piwo Carlsberg Polska
Przetwérstwo owocow .
i warzyw Grupa Maspex Wadowice
Piwo Carlsberg Polska
Banki Citigroup
Odziez LPP
Biura podrozy Rainbow Tours
Telekomunikacja T-Mobile Polska
Przetwérstwo owocow
warzyw HJH Polska
Obuwie ccc
Napoje bezalkoholowe Grupa Maspex Wadowice
Mleko i przetwory
mleczne Bakoma
AGD BSH
0Odziez LPP
Sprzet komputerowy Komputronik
Banki Bank BPH
Telekomunikacja Vectra
Wyroby cukiernicze Grupa Colian
Mleko i przetwory .
mleczne 0SM towicz
Salony Jubilerskie Briju
Stacje radiowe Grupa RMF
Przetwory migsne ZM tmeat-tukow
Sprzedaz defaliczna 5
Zywnosci Zabka Polska
Piwo Grupa Zywiec
Ttuszcze jadalne ZT Kruszwica
Telewizja kablowa Multimedia Polska
Okna Fakro
Przyprawy McCormick Polska
Meble K.P.M. AGATA
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81
82
83
84
85
86
87
88
89
90
91
92
93
94
95
96
97
98
99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130

Zotadkowa Gorzka
Hortex

Lubella
Tarczyniski

Perta (piwo)
Okocim

Black Red White
Wierzejki

Piotr i Pawet
Forte

Polskie Mtyny
Noble Bank
Bakalland
Cisowianka
Compensa
Mieszko

Gaspol

Lot

Groszek

Dom Development
Paradyz

Koral (lody)
Radio Zet
Bobovita

ccc

Ziaja
Nateczowianka
Krakus (wedliny)
Zytniowka
Sniezka
Stokrotka

Yes

W. Kruk

Poczta Polska
In-Post

Gazeta Wyborcza
Diverse

Neonet

Marvipol
Kolporter
Bebiko

Delma

MK Cafe
EUROPA

Prince Polo
Cinema City
Inglof

Prima

Echo Investment

Dekoral

169,4

169,3
167,1
167,0
164,7
162,3
161,7
1565
1451
144,3
1433
1432
141,4
1394
1393
1389
1379
136,7
1365
1329
1292
1240
1232
1197
1185
1184
1165
116,2
1108
108,7
1085
106,4
105,2
1050
1048
1031
101,6

985

9,8

937

918

90,3

90,0

895

884

88,3

836

834

825

81,9
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1920

140,0
149,2
141,2
1423
164,2
157,7
1319
1260
1433
1769
1054
1158
184,7
1173
191,2
158,1
1383
1399
1438
1231

17,4
832
106,4
85,6
1235
731
1149
1185
86,9
875
116,2
637
85,9
930
1151
134,2
2111
91,1
1163
713
100,6
816

68,7
100,7
756
84,0

147
117
139
131
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Alkohole wysokopro-
centowe
Przetworstwo owocow

iwarzyw
Makarony

Przetwory miesne
Piwo

Piwo

Meble

Przetwory migsne

Sprzedaz defaliczna
Zywnosci
Meble

Maka

Banki

Bakalie

Napoje bezalkoholowe
Ubezpieczenia
Wyroby cukiernicze
Dystrybucja gazu

Transport

Sprzedaz defaliczna
2Zywnosci
Deweloperzy

Ptytki ceramiczne
Lody
Stacje radiowe

Produkt dla dzieci

Pozostata sprzedaz
defaliczna

Kosmetyki

Napoje bezalkoholowe

Przetworstwo owocow
i warzyw

Alkohole wysokopro-
centowe

Farby i lakiery
Sprzedaz detfaliczna
Zywnosci

Salony Jubilerskie

Salony Jubilerskie
Ustugi pocztowe
Ustugi pocztowe
Prasa i wydawnictwa
Odziez

Sklepy RTV AGD
Deweloperzy
Dystrybucja prasy
Produkt dla dzieci
Ttuszcze jadalne
Kawa
Ubezpieczenia
Wyroby cukiernicze
Multipleksy
Kosmetyki

Kawa

Deweloperzy

Farby i lakiery

Wiasciciel

Stock Spirifs Group
Hortex Holding
Grupa Maspex Wadowice
Tarczynski

Perfa - Browary Lubelskie
Carlsberg Polska

Black Red White

Zaktad Miesny "Wierzejki"

Piotr i Pawet
Fabryka Mebli Forte
Polskie Mtyny
Getin Noble Bank
Bakalland

ZL Nateczow Zdroj
Vienna Insurance Group
ZPC Mieszko
Gaspol

PLLLOT

Eurocash

Dom Development
Ceramika Paradyz
PPL Koral

Eurozet

Nutricia

ccc

Ziaja Ltd Zaktad Produkcji
Lekéw

Nestlé Waters Polska
Animex

CEDC International
Sniezka

Stokrotka

Yes Bizuteria
Vistula Group
Poczta Polska
Grupa Integer.pl
Agora

Etos

NEONET

Marvipol

Kolporfer

Nutricia

Unilever Polska
Strauss Cafe

TU Europa
Mondelez Europe
Cinema City Poland
Inglof

Jacobs Douwe Egberts
Echo Investment
PPG Deco Polska

cunkach, wynik wyceny zostatl po-
mniejszony o 5-procentowy margi-
nes bledu. Poniewaz zabieg ten
automatycznie powoduje obnize-
nie warto$ci marki, przypadki takie
zostaly zaznaczone w tabeli.

Jak liczymy warto$é marek

Metodologia rankingu, poza
zmiang metody badania oceny
marek przeprowadzonego przez
Kantar Millward Brown, nie uleglta
modyfikacjom w stosunku do po-
przednich edycji.

Podstawowym kryterium selek-
cji marek jest ich polsko$¢, rozu-
miana jako miejsce narodzin.
W rankingu mozna zatem znaleZ¢
marki nalezace dzi§ do polskiego
kapitatu, ale rowniez np. Wedla
(Lotte) czy Winiary (Nestle).

Dla potrzeb rankingu zaadapto-
wana zostala powszechnie stoso-
wana metoda optat licencyjnych
(ang. relief from royalty). Jej istotq
sg hipotetyczne optaty, jakie pono-
sitby uzytkownik marki, gdyby ko-
rzystal z niej na podstawie licencji.
Sa one ustalane w relacji do przy-
chodoéw ze sprzedazy netto.

Warto$ci obliczono przez zsumo-
wanie zdyskontowanych przy-
sztych oplat licencyjnych (po opo-
datkowaniu). Matematycznie wzér
na warto$¢ marki mozna przedsta-
wié nastepujaco:

_ S+MaxR+BP+(1-1)
_ o

gdzie:

S - warto$¢ rocznych przycho-
déw ze sprzedazy netto pod dang
marka. Baze, ktéra postuzyta do
wyliczen, zgromadzono na podsta-
wie kwestionariuszy aplikacyjnych
nadsytanych przez wiascicieli ma-
rek, badan dotyczacych sektora
dobr szybko zbywalnych udostep-
nionych przez Nielsen, danych za-
wartych w Liscie 2000 ,Rzeczpo-
spolitej” oraz innych publicznie
dostepnych zrodel. Wartosé
sprzedazy skorygowano o akcyze
i VAT. We wszystkich przypadkach,
gdy dane nie pochodza z kwestio-
nariuszy, zastosowano 5 proc. dys-
konta tytulem bledu szacunku;

Max Rr - maksymalna stawka
optat licencyjnych (liczona jako
procent od przychodéw netto)
stosowana przy licencjonowaniu
marek w danej branzy. Poréwny-
walne stawki licencyjne zostaly
pobrane z Royalty Stat oraz Royal-
ty Source;

CIAG DALSZY NA STRONIE 16.
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BP - sila marki (wyrazona w pro-
centach), ktéra postuzyta do precy-
zyjnego okre$lenia stawki opftat li-
cencyjnych spos$réd zakresu stoso-
wanego w branzy (przyjeto
zalozenie, ze stawka jest wprost
proporcjonalna do sity marki). Po-
miar sity marek zostat przeprowa-
dzony na podstawie zestawu wag
zaprojektowanego przez doktora
Grzegorza Urbanka, przy wykorzy-
staniu wynikéw badania konsu-
menckiego przeprowadzonego
przez instytut Kantar Millward
Brown. Jak zaznaczono na wstepie,
dotychczasowa metoda oceny
marek PAPI (technika wywiadow
indywidualnych z wykorzystaniem
kwestionariusza papierowego) zo-
stala zastapiona metoda CAWI
(ang. Computer Assisted Web Inte-
rviewing), czyli wywiadami za po-
$rednictwem internetu;

t - stopa podatku dochodowego;

g - wskaznik przewidywanego
wzrostu sprzedazy pod dana mar-
ka. Na potrzeby rankingu zatozono,
ze wzrost dla wszystkich bedzie
jednakowy, réwny prognozowane-
mu poziomowi inflacji. W przypad-
ku silnie wzrostowych sektorow
wzrost ten moze znaczaco odbiegac
od rzeczywistego;

r - stopa dyskontowa odzwier-
ciedlajaca ryzyko strumieni pie-
nieznych (WACC), obliczona przy
zastosowaniu modelu CAPM.

Metodologia z natury rzeczy za-
wiera pewne uproszczenia i ma
charakter pogladowy. Wycena
konkretnych marek przeprowadzo-
na bardziej precyzyjna metoda
i przy dostepie do wiekszej ilosci
informacji moglaby da¢ inne wyniki.

Ranking odnosi sie jedynie do
marek konsumenckich, nie od-
zwierciedla wiec sprzedazy kiero-
wanej do klienta biznesowego.
Przychody instytucji finansowych
zostaly oszacowane przy zalozeniu,
ze nie obejmuja sprzedazy do
przedsiebiorstw iinstytucji. W przy-
padku bankéw przychody ze
sprzedazy netto pod dana markqa
stanowia szacunkowe wplywy z ty-
tutu odsetek, optat i prowizji od
klientow detalicznych. W przypad-
ku firm ubezpieczeniowych oferu-
jacych ubezpieczenia na zycie jest
to skladka przypisana brutto od
ubezpieczen indywidualnych, nato-
miast dla firm ubezpieczeniowych
oferujacych ubezpieczenia majat-
kowe jest to szacunkowa sktadka
przypisana brutto od ubezpieczen
sprzedanych osobom fizycznym
(szacunek udziatu sektora indywi-
dualnego na podstawie danych
publikowanych przez KNF).

—Marcin Anklewicz
m.anklewicz@acropolisadvisory.pl
—Jacek Slusarczyk
Jj.slusarczyk@acropolisadvisory.pl

131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179
180

Nazwa marki

Polski Cukier
Opoczno
Freshmarket
Empik
Drosed
Muszynianka
Dawtona

LC Corp

TV Puls
Wyborowa
Debica
Robyg
Prymat
Eveline
Krasnystaw
Wp.pl

1906

tomza
Monnari
Rytko

Ruch

Redds
Vistula
Bebilon
Delecta
Bank Pocztowy
Gatta

Open Finance
Carry
Lajkonik

AA

Sonko
Wojas

Top Secret
Absolwent
Graal
Grzeski
Black

Dr Irena Eris
NordGlass
Grycan
Goplana
Pracuj.pl
Gino Rossi
Vifon
Woseba
Amino
Kupiec

E

Gellwe

818
814
81,1
81,1
81,0
80,9
794
76,8
765
76,0
756
75,0
725
722
721
709
707
689
68,3
67,8
67,7
67,1
66,8
66,5
66,0
65,2
64,6
64,3
64,0
632
61,7
61,0
60,1
59,6
595
58,7
58,0
57,7
57,6
576
57,4
571
56,6
55,8
55,8
55,3
54,8
526
524
50,8

1380
905
719
923
509
764
735
805
87,6
724
66,4
57,0
65,3

1156
56,0
66,1
58,2
8538
64,5
44,6
531
58,1
933
710
628
64,8
6238
4838
60,7
57,0
57,6
74,6
44,3
58,7
46,1
431
526
452
50,1
45,4
529
59,0
527
54,6
527
46,7
49,0

27%
9%
-39%
23%
3%
16%
-21%
4%
50%
25%
14%
-30%
-9%
2%

1%
26%
0%
5%
4%
-20%
33%

25%
33%
10%
2%

25%
6%
-5%
5%
0%
23%
12%
4%

138
141
135
125

144
149
171
151
111
172
150
167
129
155
201
176
168
119
146
158
154
159
188
160
170
169
140
203
165
195
206
179
198
161
196
177
162
178
174
208
193
187
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W RZECZPOSPOLITA
Branza
Cukier Krajowa Spétka Cukrowa
Ptytki ceramiczne Rovese
is)?vzz:&?:ii defaliczna 7abka Polska
Dystrybucja prasy, Grupa Empik Media and
ksiazek, muzyki Fashion
Przetwory migsne Drosed
Napoje bezalkoholowe SP Muszynianka
iPx:ﬂW;grsMu OWOCOW o tona
Deweloperzy LC Corp
Telewizja Telewizja Puls
Alkohole wysokopro- Wyborowa Pernod Ricard
cenfowe
Opony Debica
Deweloperzy Robyg
Przyprawy Prymat
Kosmetyki Eveline Cosmetics
ko | pzefwory OSM Krasnysfaw
Porfale infernetowe Grupa Wirtualna Polska
(I‘:\g;?g\?vl: wysokopro- Stock Spirits Group
Piwo Van Pur
Odziez Monnari
Obuwie Rytko
Dystrybucja prasy Ruch
Piwo Kompania Piwowarska
Odziez Vistula
Produkt dla dzieci Nutricia
Dania w proszku Bakalland
Banki Bank Pocztowy
Odziez Ferax
Doradztwo finansowe Open Finance
0Odziez Carry
Wyroby cukiernicze Lajkonik Snacks
Kosmetyki Oceanic
e decmego SO
Obuwie Wojas
Odziez Redan
Alkofole wysokopro- - ¢epc Intemational
Przetwory rybne GRAAL
Stodycze Grupa Colian
Napoje bezalkoholowe FoodCare
Kosmetyki Dr Irena Eris
Szyby samochodowe Nordglass
Lody Lodziarnie Firmowe
Wyroby cukiernicze Grupa Colian
Porfale infernetowe Grupa Pracuj
Obuwie Gino Rossi
Dania gofowe Tan-Viet International
Kawa Woseba
Dania w proszku Unilever Polska
Zdrowa zywnos$¢ Kupiec
Srodki czyszczace Henkel Polska
Dania w proszku FoodCare



\RZECZPOSPOLITA RANKING NAJCENNIEJSZYCH POLSKICH MAREK 17/

czwartek 26 stycznia 2017

Wartos¢ | Wartosc

*obliczenia

o *zmiana
Lp. E i opartena | 7ot [ peonss
s danych
" . Przetwarstwo owocow %
181  Rolnik 50,8 522 3% 180 iverzvw FH ROLNIK Z
182 Solar 50,5 39,0 29% 222+ Odziez Solar Company E
183  Kazar 50,4 495 2% 185 Obuwie Kazar Footwear é
2
184  Krolewskie 50,3 432 16% 204 Piwo Grupa Zywiec @
185 Bodzio 499 58,9 -15% 163 *** Meble Fabryka Mebli BODZIO . I\""RA‘ DO.BEK S
produkcja arykulow dyrektor marketingu Empiku
186  Kross 49,7 40,4 8% 216 sportowych Kross
187 Inea 49,7 55,8 -11% 173 Telewizja kablowa INEA . .
Gruna Emnik Media and mpik jest marka znana
188 Smyk 496 58,7 6% 164  FmrE Sklep zart. dla dzieci F;:t?i?)n P i wazna dla Polakéw - i to
189 Rama W4 546 0% 175 Thuszcze jadalne Unilever Polska juz od blisko 70lat. Chcemy,
zeby byl kojarzony z warto-
190 Kropla Beskidu 48,7 451 8% 199 Napoje bezalkoholowe Coca-Cola éciowym i twérczym spedzaniem
191  NaTurek 482 431 12% 205 fiieko  przefwory Mieczamia Turek wolnego czasu - dzieki najszersze-
192 Kasia 481 48,0 0% 191 *** Ttuszcze jadalne Unilever Polska mu W,y bOl"OWl. ksuﬂek’ ’muzy ki
i filméw, a takze artykulow kre-
193  Byfom 48,0 329 46% 243 Odziez Byfom atywnych, papierniczych, gier,
194 Sphinx W9 30 0% 280 Resfauraje Sfinks Polska puzzli i zabawek edukacyjnych.
: - - : Empik zmienia si¢ na lepsze - in-
195 Wittchen 47,4 358 32% 234 Galanteria skorzana Wltrchen‘ Westuj ew Wyglad sklep(')w i inno-
196 Joanna Lh 486 3% 189 W Kosmetyki Laboraforlum Kosmefycz-— wacyjny format, intensywnie sie
197 Sante W68 25 70% 255 R Zdrowa Zywnos, Sante rozwija, ulepsza oferte i robi
crunchy, musli wszystko, zeby zapewni¢ najlepsza
198 Terravita 46,3 50,8 9% 182 Wyroby cukiernicze Terravita obstuge w salonach i online. Sta-
199 Links w8 388 6% 25 Ubezpieczenia P2U wiamy na aplikacje mobilng i ucza-
. ) ‘ cy sie program lojalnos$ciowy. Nad
200 Hellena 44,3 46,6 -5% 194 Napoje bezalkoholowe Grupa Colian markq pracuje Zesp()l entuzjastow,
201 Twéj Styl 443 355 25% 235 o Prasa i wydawnictwa Wydawnictwo Bauer ktorzy dbaja o to, zeby odbiorcy
202 Pekpol 441 50,3 -12% 184 Przetwory migsne ZM "Pekpol Ostroteka" mOgh OS’ObISCIB 5P otka¢ autoréw
i muzykéw na scenach w salonach
203 Debowe 438 50,3 -13% 183 Piwo Kompania Piwowarska czy na Miedzynarodowym Festiwa-
206 Sun&Fun 437 ; S e Biura podrézy Sun & Fun Holidays lu Literatury Apostrof. —pm
205  Ludwik 435 385 13% 226 Srodki czyszczace Grupa INCO
206 Frugo 42,8 45,2 -5% 197 ** Napoje bezalkoholowe FoodCare = ‘ a
207  Canpol babies 425 39,1 9% 221 o Produkt dla dzieci Canpol -
208 Ochnik 42,2 34,3 23% 237 T Odziez skdrzana Ochnik ﬁ g
209 Simple 42,2 389 8% 224 *** 0Odziez Simple Creafive Products E
>
210 Saga 422 65,1 -35% 153 Herbata Unilever Polska \ g =
w
211 Sobieski 19 416 1% 212 = Akohole wysokopro- - pwgs Ju
212 Ronson 415 231 80% 266 *** Deweloperzy Ronson Europe INGA WAWRZYNIAK-GACEK
. . . dyrektor marketingu Sklepy Komfort
213 Wojcik meble 414 4521 -2% 209 v Meble Wéjcik Fabryka Mebli
214 Cukier Krolewski 413 - - - Cukier Siidzucker Polska o .
25 Barlinek u — Wby da budowni Barlnek dswiezajac wizerunek
5 Barline 0,9 - - - yroby dla budownictwa .arlpe ' Komfortu, postawili$my za
216 Fakt W5 643 3% 156 Prasaiwydawnictwa R el Springer cel stworzenie marki, ktora
217  Zbyszko 40,3 49,2 -18% 186  *** Napoje bezalkoholowe Zbyszko Company nie ty lko oferu]e na]W}ek:
szy zakres produktéw do aranzacji
218 Lirene 40,2 36,9 9% 232 Kosmetyki Dr Irena Eris pod}ég w najlepszych Cenach’ ale
219 Profi 396 418 5% 210 Zywnost WW.Z. PROFI réowniez najprzyjemniejsze do-
20 Expand 94 3 1% w0 o Doradztwofi Py $wiadczenia z samego procesu za-
Xpander " r o oradziwo tinansowe viva kupowego. Wprowadzilismy wiele
221 Porta Drzwi 391 399 2% 218 Materiaty budowlane Porta KMI Poland zmian w wystroju sklepu, udosko-
222 Fortuna 39,1 40,2 3% 217 ** Napoje bezalkoholowe Polmlek nalam,y S,trone 1pternetowa,
a w dziatania marketingowe zaan-
223 Smakowifa 389 474 -18% 192 Ttuszcze jadalne ZT Kruszwica gazowali$my Dorote Szelagowska,
224 Oshee 87 20 6% 271 o= Napoje bezalkoholowe  OSHEE Polska specjalistke od domowych meta-
225  Majonez Kielecki 386 37,0 5% 231 ** Tt jadal WSP "Spotem" Kiel morfoz. Cheemy doradzaciinspiro-
ajonez Kieleckl ! A o uszcze Jal an? ) potem™ Kielce wac’, odpowiadac’ na potrzeby
26 Komfort 385 390 A% 223w g';';{gyggvﬂ%?c'am' Sklepy Komfort Kklientéw. Przelamujemy stereotyp
27 4 383 415 8% 213 ** Telewizjia Cyfrowy Polsat zwiazany z punktem sprzedazy
podtogi. W nowoczesnym wnetrzu
228 Kucharek 37,0 41,7 -11% 211 ¢ Przyprawy Prymat dywan mozna obejrzec i kupié jak
229 Victoria Cymes 39 340 9% 238 ** Napoje bezalkoholowe  Vicforia Cymes Sukielilke, wykfladzinedlzaméwic’
rzy kawie, a oferte podlog prze-
230 NowaGala 36,8 371 1% 229 = Plytki ceramiczne Ceramika Nowa Gala przy &b g b

dyskutowac¢ z doradca. —pm
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Wartos¢ | Wartos¢
[ (rina) | (it

2016
231 Serenada 35,7 445
232 Tele Tydzien 35,0 484
233 Jurajska 348 30,0
234 Rzeczpospolita 343 331
235  Tiger (napgj) 34,0 291
236 Odra 339 36,7
237 Hoop 331 378
238 Luksusowa 319 39,7
239 Polnord 319 30,7
240  Spomlek 311 41,2
241 Kotlin 30,6 332
242 Tatuum 29,9 -
243 Murapol 29,9 -
244 Bielenda 29,7 211
245 Wélczanka 29,7 20,4
246 Wprost 295 296
247 Marwit 29,3 231
248 JOGO 29,3 29,4
249 Mokate 29,1 32,0
250 Seko 2838 30,6
251 Solidarnos¢ 287 413
252 Afal 285 =
253  Kresto 285 26,7
254 JW. Construction 283 371
255 Gerda 259 24,7
256  Soraya 257 29,6
257  Polifyka 256 20,9
258  Pan Tadeusz 253 221
259  Appetifa 24,7 25,0
260  Zielona Budka 246 159
261  Super Express 243 313
262 Ferro 238 -
263  wypasione 233 25,7
264 CIN&CIN 223 25,2
265  Luksja 222 221
266 Tarczyn 219 21,7
267 Jagr 213 17,6
268 Net Holiday 21,2 -
269  Mgj Ulubiony 209 14,8
270  Milko 205 257
271 Badura 20,1 -
272 Cleanic 20,0 18,2
273 Roleski 19,3 18,7
274 Goliard 191 222
275  Bieluch 184 24,8
276  Gin Lubuski 18,2 134
277  Fort 17,7 18,1
278 Tago 175 18,1
279 Biaty Jelen 175 155
280 Bryza 17,0 16,4

14%
-26%
36%
2%

13%
4%

256
228
264
250
275
270
262
291
246

258
261
269
272
284

298
259

280
278
268
263
307
282
281
292
288
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*obliczenia
oparfe na

Mleko i przetwory
mleczne

Prasa i wydawnictwa
Napoje bezalkoholowe
Prasa i wydawnictwa
Napoje bezalkoholowe
Wyroby cukiernicze

Napoje bezalkoholowe

Alkohole wysokopro-
centowe

Deweloperzy

Mleko i przetwory
mleczne ;
Przetwérstwo owocow

iwarzyw

Odziez

Deweloperzy
Kosmetyki

Odziez

Prasa i wydawnictwa

Napoje bezalkoholowe

Mleko i przetwory
mleczne

Kawa

Przetwory rybne
Wyroby cukiernicze
Deweloperzy
Zdrowa Zywnosc

Deweloperzy

Zabezpieczenia anfywta-
maniowe

Kosmetyki

Prasa i wydawnictwa

Alkohole wysokopro-
cenfowe

Przyprawy
Lody
Prasa i wydawnictwa

Wyposazenie wnefrz

Mleko i przetwory
mleczne

Napoje alkoholowe
Kosmetyki

Napoje bezalkoholowe
Ttuszcze jadalne

Biura podrozy

Mleko i przetwory
mleczne

Mleko i przetwory
mleczne

Obuwie

Papierowe wyroby
higieniczne
Przetwérstwo owocow
iwarzyw

Makarony

Nabiat

Alkohole

Kawa

Wyroby cukiernicze
Kosmetyki

Srodki czyszczace
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SM Spomlek
Wydawnictwo Bauer
Jurajska

Gremi Media

Grupa Maspex Wadowice
ZPC Otmuchéw

Kofola

Wyborowa Pernod Ricard
POLNORD

SM Spomlek

Grupa Maspex Wadowice
Kan

Murapol

Bielenda Kosmetyki
Naturalne

Vistula

Wprost

Marwit

JOGO £SM

Mokate

Seko

Grupa Colian

Afal

VOG Polska

J.W. Construction Holding
Gerda

Cederroth Polska
Polityka

Wyborowa Pernod Ricard
Grupa Colian

Zielona Budka

ZPR Media

Ferro

SM Miekovita

Ambra

PZ Cussons Polska
Grupa Maspex Wadowice
PHU JAGR

Net Holiday

SDM Wielun

SM Mlekpol

Badura

Harper Hygienics

Roleski

Goliard

Spotdzielnia Mleczarska
Bieluch

Grupa Henkell & Co.
Strauss Cafe Poland
Tago PPC
POLLENA

Reckift Benckiser Poland

W RZECZPOSPOLITA

DARIUSZ MEJSZUTOWICZ

szef zespotu relacji z klientami GPW

arynku publicznym moz-
na znalez¢ wiele przykta-
dow inteligentnego pota-
czenia obecno$ci spotki na
GPW ze strategia budowania jej
marki. To szczegblnie wazne
w przypadku mtodych spétek no-
towanych na rynku NewConnect,
ktére na poczatkowym etapie
dzialania powinny wyjatkowo sta-
rannie dbac o swéj wizerunek.

GPW wspiera sp6tki w drodze do
osiagniecia jak najlepszych wyni-
kéw, ale tez stawia przed nimi wy-
magania. Zasady zawarte w zbiorze
LDobrych praktyk spoétek notowa-
nychna GPW 2016” ktada nacisk na
przestrzeganie tadu korporacyjne-
g0, efektywne zarzadzanie, skutecz-
ny nadzér, transparentno$é, posza-
nowanie praw akcjonariuszy oraz
przejrzysta komunikacje z rynkiem.
Ten ostatni element odgrywa zasad-
nicza role w budowaniu marki.

Wprowadzenie sp6tki do obrotu
publicznego niesie za soba obowia-
zek publikacji zwigzanych z obo-
wigzkami informacyjnymi. Dobra
komunikacja z rynkiem jest kluczo-
wa dla budowania mocnej, wiary-
godnej marki. Stwarza szanse na
nawiazanie dobrych relacji z part-
nerami biznesowymi, ktérzy w ta-
twy sposéb moga ocenic wiarygod-
no$c¢ spoiki na podstawie przeka-
zywanych przez niag raportow.
Z kolei inwestorzy doceniajq dba-
to$¢ o rzetelne przekazywanie
przez spétke informacji o waznych
zdarzeniach i chetniej decydujaq sie
na kolejne inwestycje. Zwieksza to
takze szanse na pozyskanie $rod-
kéw na dalszy rozwéj na korzyst-
nych warunkach.

Spotka obecna na rynku kapita-
lowym ma ulatwiony dostep do
dalszego finansowania w poréwna-
niu z firmami, ktérych akcje nie
znajduja sie w obrocie publicznym.
W przypadku spétkijuz notowanej
na gieldzie przeprowadzenie kolej-
nych emisji akcji lub emisji obligacji
jest znacznie prostsze i zajmuje
mniej czasu niz w przypadku
przedsiebiorstw, ktére nie miaty
jeszcze styczno$ci z rynkiem kapi-
talowym. Podobnie jest z innymi
formami finansowania, takimi jak
na przyktad kredyt bankowy.

Wchodzac na GPW, spéiki
otrzymuja darmowy ,pakiet mar-

MATERIALY PRASOWE
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*obliczenia

ketingowy”, co jest szczegolnie el

*zmiana
zrodta

cenne w przypadku mtodych, | i LEAELEL stacunkach | 2902 Branza
mniej znanych podmiotéw. Obec-
no$¢ na rynku kapitalowym 281 Luxmed 16,8 Centrum medyczne Lux Med
p ere}dada S1¢ .n.a dOdatkO.W a ko- 282 Pedros 16,6 20,6 -20% 276 Kawa Strauss Cafe Poland
rzy$¢ w postaci istotnie zwiekszo-
nego zainteresowania spo6tka ze 283 Ustronianka 16,2 153 6% 296 Napoje bezalkoholowe ~ Ustronianka
strony medlow‘ ktore ,ZE.:ICZ}’ naja 284 Gusto Dominium 16,2 - - - Restauracje Dominium
regularnie przekazywac informa- )
cje na temat jej dzialalnosci. 285  Answear.pl 16,0 - - - Portale infernetowe Wearco
W prostyiszybkisposéb prowadzi 286 Cobi 15,9 139 14% 301 Produkt dla dzieci Cobi
to do WerStu rozpozngwalnosm 287 perfecta 15,8 139 14% 302 Kosmetyki Dax Cosmetics
przedsiebiorstwa oraz jego pro-
duktéw lub ustug. Warto przy tym 288  Szymanowska 15,2 - - Maka Polskie Myny
zaznaczyc, ze spotkamoze wistot- g9 Gfa (kawa) 150 155 -3% 293 Kawa Tehibo
ny sposéb wplywaé na zakres
i charakter prz eka Zywanych przez 290 DeniCler 148 16,6 -11% 287 0dziez Vistula
media informacji dzieki wiasciwej 201 Przyjaciétia 147 146 1% 299 Prasa i wydawnictwa Edipresse Polska
pollty ce informacyjnej. Gdy b.y 292 Bell 14,6 - - - Kosmetyki Bell
firma nienotowana na gietdzie
chciala uzyskaé zthony efekt 293 Karolina 144 137 5% 304 Porcelana ZPS Karolina
poprzez tradycyjne dzialania g9, syperfish Wwh 117 2% 315 Przefwory rybne GRAAL
marketingowe, musiataby ponies$¢
znaczne koszty 295 Komandor 139 - - - Meble Komandor
Efektowne debiuty nierzadko 296 Staropolanka 135 161 -16% 290 Napoje bezalkoholowe  Polska Grupa Uzdrowisk
stanowia zachete dla przedsie- ., 134 135 1% 305 Kawa Poznafiska Palarnia Kawy
biorstw do skorzystania z dobro- : sfra
dziej stw plynqcych 7z obecno$ci na 298  Zycie na goraco 131 18,4 -29% 279 Prasa i wydawnictwa Wydawnictwo Bauer
gietdzie. Sukcesy te mobilizuja je 599 permika 129 120 7% 313 Kosmetyki Cederroth Polska
do przej$cia od powolnego rozwo- - - -
ju organicznego do skokowego 300 Gala (prasa) 12,7 14,3 -11% 300 Prasa i wydawnictwa Burda Publishing Polska
wzrostu uzyskanego dzieki dokapi- 301 Garden 12,7 138 8% 303 Napoje bezalkoholowe ~ Polmlek
talizowaniu za pomoca $rodkow ) Mieko i przetwory
. . 302 Warmia 12,7 13,2 -4% 310 Polmlek
z oferty publiczne;j. mleczne
303 Polmed 12,6 - - - Centrum medyczne Polmed
304 Money.pl 12,3 - - - Portale infernetowe Grupa Wirtualna Polska
305 Minutka 123 148 7% 297 Herbafa Mokafe
306 tosoé 120 173 3% 285 Przefwory rybne preetuorsiwo Rybne
B 307 Bambino 119 21,0 -43% 274 Krem dla dzieci Nivea Polska
g 308 LaRive 119 ; - Kosmetyki LaRive
E 309 Sniadaniowa 11,9 18,0 -34% 283 Ttuszcze jadalne ZT Bielmar
=
E ? 4 310 Claudia 118 135 -12% 306 Prasa i wydawnictwa Burda Publishing Polska
i\ Artykuty wyposazenia
BARTOSZ DOBRZYHNSKI 311 Home&You 11,8 929 18% 325 domu BBK
CMO Play 312 Dorato 116 - - - Napoje alkoholowe Ambra
313 Préchnik 11,5 133 -14% 309 0Odziez Préchnik
zestouwazassie, zezabudo- 314 vitax 11 108 2% 322 Herbaty owocowe TATA Global Beverages
we marki odpowiada zespot 15  02.pl 11,1 11,1 1% 31 Porfalei Grupa Wirtualna Polska
marketingu lub co gorzej 315 o2p 1, , - 319 ortale infernefowe rupa Wirtualna Pol
reklamy. Nic bardziejmylne- 316 CydrLubelski 11,0 11,0 0% 321 Cydr AMBRA
go. Marke firmy tworza wszyscy j&j 307 10 115 4% 317 Odziez Redan
pracownicyiich postawy, zachowa-
niaY owoce ich pracy. Podstawa 318 Masmix 10,6 123 -14% 312 Ttuszcze jadalne ZT Kruszwica
marki jest przede wszy Stki,m Pro- - 319 4Move 105 - - - Napoje bezalkoholowe ~ FoodCare
dukt lub ustiga i bezposrednie 320 Bakal 10,4 10,4 1% 324 Bakali Atlanta Poland
do$wiadczenie konsumentéw 2 g g o alalle anarolan
z korzystania z nich. To wlasnie 321 Podlaski 10,3 128 -19% 311 Przetwory miesne Drosed
wtedy ’ kledy uzywary pI:F)Squ do 322  Frisco 10,1 - - - Porfale infernefowe Frisco.pl
prania, jemy w restauracji, nosimy
buty czy korzystamy z uslug opera- ~ 323 Green Caffe Nero 99 - - - Kawiarie Caffé Nero Group
tora telefoni'i kon'lérkov've.j lub baq- 324 Abramczyk 97 - - Przetwory rybne Abramczyk
ku, tworz si¢ najbardziej prawdzi- 325 B 94 11,6 19% 316 W kierni ZWC MILLANO
we i glebokie sady o tym, jaka jest aron g o % yroby cukiernicze
lub nie jest dana marka. Reklama 326 Mispol 93 114 -18% 318 Miesoiwyrobyzmiesa  Mispol
ipromocja to tylkonarzedzia wspo- 507 g4/ ypek 91 110 7% 320 Mieko i przefwory SM Miekovita
magajace. Moi zdaniem to wiasnie eczne
bezposrednieiposrednie doswiad- 328 DoRzeczy 88 - - - Prasa i wydawnictwa Orle Piéro
czenia z uzytkowania sg kluczowe 329 Matpka Express 88 . .. ?W:(%?i defaliczna Matpka
w budowie pelnego i ugruntowane-
p & 330 Polcolorif 8,2 - - - Farby i lakiery Polcolorit

go obrazu marki.
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w 12 branzowych kategoriach

Irzesienia Pzey s
Z1CIT11
1 stabilni iderzy

anking mocy pokazuje stosunek warto$ci marki do
przychodoéw, ktére generuje. Moc mozna wiec odnie$§¢
do $wiadomosciilojalnosci konsumentéw, rozpoznawal- d o r a d z t W o
nosci i jakos$ci produktu oraz prestizu zwigzanego
z marka. A zatem czynnik, jakim jest skala prowadzonej dziatal- .
nosci, i ktéry posiada duza wage w rankingu wartosci, w zaden t mansa KCYJ e
spos6éb nie wplywa na pozycje marki w rankingu mocy. Dlatego . .
moze w nim wygra¢ kazda. Poszczegoélne pozycje w tabelach Istratce giczne
pokazuja, ze na tym polu mniejsze marki skutecznie konkuruja
z duzymi.
Zmiany, ktére zaszly w rankingu warto$ci, nie pozostaty bez
wplywu na ranking mocy. Nowa metoda przeprowadzania wywia-
dow wsréd konsumentéw mogta wptynaé na sity poszczegélnych
marek, a w konsekwencji na ich moc. W tym roku zanotowali$my
$rednio 2-proc. spadek mocy w calym portfelu marek. Zmiany
zaszly rowniez w skladzie poszczegoélnych segmentédw, jak i na
fotelach liderow. 4 =
Najwieksza rewolucje odczul segment pozostatych produktéw k
zywnoS$ciowych. Dwéch statych bywalcéw podium musiato ustapi¢ p Dz y S I W a n I e
miejsca Olejowi Kujawskiemu, ktory przebojem wszedl na pierwsze - .
miejsce, oraz Polskiemu Cukrowi, ktéry jest debiutantem naszego f nmansowvvania
rankingu. Podium zamyka stara, dobra Lubella. W segmencie napoi
alkoholowych nastapita roszada marek piwnych. Zywiec wskoczyt
na pierwsze miejsce, a Tyskie spadlo na trzecie. Pomiedzy nimi
utrzymata sie Zubréwka.
Zastany porzadek wystepuje w sektorze pozostatych produk-
tow niespozywczych, gdzie kréluja marki jubilerskie, a przewo-
dziim Apart, oraz w handlu, gdzie liderem jest Komfort. W tele-
komunikacji rzadzi niepodzielnie Play z duza przewaga nad
Plusem. Na ostatnie miejsce pod nieobecno$é¢ Neostrady
wskoczyla Netia. wyc = ny
W sektorze finansowym istotny wzrost mocy marki zanotowat » =
mBank, ktory o maty wlos nie przegonit liderujacego PKO BP. przedsiebiorstw
W mediach i wydawnictwach o wizerunek powinna zacza¢ sie
martwi¢ TVP, ktéra zanotowala srogi spadek mocy i znalazla sie
na 6smym miejscu z 33-proc. spadkiem (najwiekszym w tegorocz-
nym rankingu). Liderem pozostat TVN, a za nim dwie rozgto$nie
radiowe: RMF FM i Radio Zet.
Male trzesienie ziemi dotkneto segmentu odziezy i obuwia. Tutaj
na kolejnych trzech miejscach uplasowaly si¢ odpowiednio: Lasoc-
ki, Wittchen i Wélczanka. W segmencie kosmetykoéw i higieny Dr
Irena Eris i AA istotnie zwiekszyly swoje moce, co pozwolilo im na
zajecie odpowiednio drugiego i trzeciego miejsca, tuz za Ziaja.
W sektorze stodyczy i lodow nadal niepodzielnie kréluje Wedel,
a Prince Polo, wchodzac na drugie miejsce, stracito marke Wawel.
W segmencie ustug na drugie miejsce wszedt debiutant Answear.pl,
atrzecie miejsce przypadto biuru podrézy Itaka.
—Marcin Anklewicz . .
m.anklewicz@acropolisadvisory.pl www.aClo D & | IS& d VISO f_‘y D|
—Jacek Slusarczyk
Jj.slusarczyk@acropolisadvisory.pl
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BEATA DREWNOWSKA

tym roku czekoladowy

Wedel konczy 166 lat,

a wydaje sie, ze juz

dawno nie byt tak mto-
dy. To zastuga nowego podejscia do
marki, czylitagczenie w niej tego, co
tradycyjne z nowoczesno$ciq i in-
nowacyjnoscia. W efekcie Wedel
nie tylko dobrze radzi sobie na
konkurencyjnym rynku stodyczy
w Polsce, ale takze od lat - mimo
wielu silnych rywali - nie ma sobie
rownych w rankingu mocy wsréd
polskich stodyczy i lodéw. W tym
roku zwyciezyl juz po raz siédmy
zrzedu.

- Kilka lat temu zapadta decyzja
o zmianie pozycjonowania marki
i skierowaniu komunikacji w wiek-
szym stopniu do ludzi mtodych -
moéwi Magdalena Kotodziejska, PR
menedzer Wedla. - Od$wiezona
komunikacja stuzy rowniez zaintry-
gowaniu wiernych konsumentéw
iwzbudzeniu w nich dzieciecej ra-
dosci.

Wedel, wczes$niej kojarzony
przez lata z Torcikiem Wedlowskim
czy czekolada Jedyna, wiatru w za-
gle ztapat dzieki japonskiej firmie
Lotte, ktéra kupila go w 2010 1.
Jedna z ostatnich jest krem czeko-
ladowy, ktérym Wedel rzuca reka-
wice Nutelli firmy Ferrero. Firma
zaczela takze sprzedawac czekola-
de w tubce i rozszerzyla oferte
czekolad nadziewanych.

- Innowacyjno$c¢ jest niezmien-
nie bardzo istotnym wyznaczni-
kiem sukcesu w przypadku pro-
duktéw - wyjasnia Maciej Herman,
dyrektor sprzedazy i marketingu
w Lotte Wedel. Producenci inwe-
stuja w nowe formaty, edycje limi-
towane oraz nietypowe polaczenia
smakowe. Czesto nowe produkty
wprowadzane sg w ramach znanej
juz i lubianej przez konsumentéow
linii produktowe;j.

W Lotte Wedel zaznaczaja, Ze
w przypadku ich marki procentuja
tez dzialania promocyjne prowa-
dzone przez caly rok. Intensywnie
reklamowane sa géwnie nowosci.
- We wrze$niu prowadziliémy

RANKING NAJMOCNIEJSZYCH POLSKICH MAREK
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Wedel po raz siodmy zostaje liderem branzy stodyczy

e (Czekoladowa

podroz w

dzialania promujace Kremy We-
dlowskie poprzez zintegrowanag
kampani¢ marketingowa - wyja-
$nia Magdalena Kotodziejska. -
Objela ona telewizje, dziatania in-
ternetowe, social media, public
relations oraz aktywacje w punk-
tach sprzedazy.

Nie zabraklo niestandardowych
dziatan, ktére majq przyciagna¢ do
Wedla mtodszych konsumentéw.
Magdalena Kotodziejska wyjasnia,
7e powstal specjalnie dedykowany
tzw. landing page, na ktérym do-
stepna byla gra w smarowanie
przez scrollowanie. Polegata ona na
wirtualnym rozprowadzaniu po
kanapkach Kremu Wedlowskiego.
Natomiast podczas jednej zimprez
powstal trojwymiarowy wir czeko-
ladowy.

Z kolei by wypromowac¢ debiu-
tujace na rynku Wedlowskie Dese-
ry, firma organizowala Kobiece
Miejsce Spotkan, w ktérym przez
trzy dni dziennikarki i blogerki
braty udzial w warsztatach z robie-
nia wiankow oraz degustowaly
wedlowskie praliny.

Ubiegloroczne kampanie wpisy-
waly sie w styl promocji, ktory

Czasle

marka obrata w ostatnich latach.
Bohaterem jednej z jej wczeéniej-
szych kampanii jest Wargorr, ktory
przybywa na Ziemi¢ z kosmosu
w poszukiwaniu rado$cii odkrywa
ja w Polsce, wlasnie w produktach
Wedla.

- Poprzez komunikacje reklamo-
wa i marketingowa pokazujemy
nowe aspekty wizerunku marki
oraz jej produktow - mowi Magda-
lena Kotodziejska. Chcemy zazna-
czy¢, ze Wedel, poza wieloletnimi
tradycjami, posiada takze bardziej
nowoczesne i zabawne oblicze oraz
ze potrafimy by¢ spontaniczni, ra-
do$ni oraz zachowa¢ do siebie pe-
wien dystans.

Dluga historia marki zaczetla sie
od zalozenia przez Karola Wedla
cukierni przy ulicy Miodowej
w Warszawie. Swoim go$ciom ser-
wowali tam z zong m.in. pitna cze-
kolade. Do dzi§ jest to jeden
z symboli marki. Pijalnie mozna
znalez¢ juz nie tylko w stolicy, ale
takze m.in. w Eodzi, GdanskuiKra-
kowie.

Wedel chce obecnie bardziej
wykorzystaé swoj potencjal za
granica. - Jest sporo rynkow, ktore

RANKING MOCY MAREK | Stodycze i lody

o |m Moc | Moc | Postrzegana | b | Postrzegana Swiadomos¢
Ba|Bs T | | | e o | |
I

1 1 Wedel 769 750 65 82 81 76
2 3 Wawel 654 615 68 68 73 74 54
3 2 PrincePolo 643 634 67 75 72 73 42
4 4 Grzeski 580 593 60 73 62 66 39
5 10 Grycan 548 515 71 48 76 75 58
6 7 Mieszko 543 537 55 62 60 64 36
7 5 Goplana 534 550 54 63 59 62 45
8 8 Solidarnosc 517 535 52 60 57 60 35
9 11 Jutrzenka 496 510 50 63 54 58 31
10 9 Koral (lody) 494 520 63 65 58 62 63
11 12 ZielonaBudka 479 508 61 58 63 66 56
12 15 Lajkonik 474 477 60 66 66 68 43
13 13 Tago 474 K93 47 63 49 55 16
14 14 Teravita 469 477 47 54 51 53 34
15 16 Odra 462 472 46 55 51 53 18
16 17 Baron 428 L4442 51 47 48 14

W RZECZPOSPOLITA

rozwijajq sie duzo szybciej niz
Polska - méwi Maciej Herman. -
Ponadto na $wiecie zyje wiele mi-
lionéw emigrantéw z Polski, ktorzy
bardzo chetnie kupuja najlepsze
polskie produkty, w tym czekolady
Wedla i Ptasie Mleczko.

Eksportma coraz wiekszy udziat
w sprzedazy krakowskiego Wawe-
lu. W tej edycji awansowat na dru-
gie miejsce w rankingu najmocniej-
szych marek stodyczy, zamieniajac
sie miejscem z Prince Polo naleza-
cym do Mondelez Polska.

Wawel buduje swo6j wizerunek
m.in. poprzez dzialania charyta-
tywne. Przez wiekszo$¢ 2016 r. fir-
ma prowadzita program ,Z mito$ci
do rados$ci”, w ramach ktoérego
przekaze 1,5 mln zl pieciu organiza-
cjom charytatywnym, w tym funda-
cji Ewy Blaszczyk Akogo?

- Akcja, ktorej pierwsza edycja
wlasnie zostala zakonczona, dawa-
ta konsumentom mozliwo$¢ przy-
faczenia sie do dziatan prospotecz-
nych w formie, ktéra taczyta aspekt
codziennych zakupéw z ideq nie-
sienia pomocy potrzebujacym
iodbiorem nagréd rzeczowych dla
siebie - wyjasnia Ewa Palka, PR
menedzer marki Wawel.

Dziatan angazujacych konsumen-
toéw ma by¢ wiecej. - Pracujemy nad
projektami, ktére na wielu pozio-
mach zacheca ich do interakcji
ibudowania $wiata marki wspélnie
znami - zaznacza Ewa Patka.

W pierwszej dziesiatce znalazty
sie az cztery marki grupy Colian,
cho¢ z mniejszq punktacja niz rok
wczesniej. Na czwarta pozycje,
z piatej w poprzedniej edycji, prze-
sunely sie nalezace do niej Grzeski.
Wysokie miejsca zajely takze Go-
plana, Solidarno$c¢ i Jutrzenka.

W ciagu roku zwiekszyla sie moc
marki Mieszko (sz6ste miejsce).
Brand doczekal sie m.in. nowego
logo oraz pralin w mniejszych -
juz nie tylko prezentowych - opa-
kowaniach. Jej wlasciciel zaczat
takze ulepszaé receptury, bo, jak
tlumaczy, konsumenci sa coraz
bardziej wymagajacy, wiec szuka-
nie oszczednos$ci poprzez obniza-
nie jako$ci surowcow nie jest juz
skuteczne.
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Olej Kujawski wygrywa wsrod marek zywnosciowych

RANKING MOCY MAREK | Pozostate produkty Zywnosciowe

° g 58 .

00)
1 5 OlejKujawski 607 558 80 63 76 76 59
2 - Polski Cukier 597 - 61 67 64 68 30
3 2 Lubella 50, 583 78 66 7 78 55
4 - CukierKrolewski 582 - 60 64 68 68 2
5 1 Winiry 578 588 75 69 76 74 60
o 6 3 Pudliszki 577 514 75 65 75 7 57
7 - Horfex 563 - 73 58 79 7 73
na I I I lare S u Ce Su 8 15 Kamis 562 508 73 64 77 76 49
9 10 Pighica 5,3 518 70 72 69 74 46
10 & Sokotow 537 570 69 56 72 70 59
11 18 MKCafe 528 501 53 50 60 57 42
_ 12 13 taciafe 523 513 67 61 73 72 51
je” w telewizji Polsat oraz serialu 13 16 Krakus (wedliny) 521 507 67 54 77 73 51
TVN ,Na noze” o tematyce kuli- 14 26 PTIYTaTt :g: ::‘25 gg g; 23 gg gg

s ; ; 15 21 Mlekovifa
namelinformuje RafalNICAYDOL 36w Tws s e s @ om o onm
(o B ) : 17 9 Bakoma 500 529 64 61 70 68 50
niez akcje promocyjne w interne- 18 11  Morliny 495 517 63 54 69 65 57
cie w serwisie zpierwszegotlocze- 19 22 Kupiec 495 490 63 69 65 70 38
nia.pl (jest to zbioér sprawdzonych 20 24 Mokate 495 487 50 50 59 55 37
—BEATA DREWNOWSKA przepisow z najciekawszych pol- g 12 §°b°;i?3h ::: ::2 gg 2[1] g; g; -’2?
5 4 3 upertis

skich blog6w kulinarnych) oraz na 23 56 BaEalland 491 435 63 52 72 70 45
o o platformie Fooder.pl. . 2% 32 Graal L0 471 62 62 62 66 31
lej Kujawski z pierwszego Wysoko, bo od razu na pozycji 25 27 Sonko 187 483 62 67 65 68 19
ttoczenia produkowany wiceliderarankingu mocy marek 26 - Szymanowska 482 - 61 71 67 71 18
przez Zaklady Ttuszczo- ZzywnoS$ciowych, zadebiutowat 27 30 NaTurek 481 474 61 60 70 69 37
we Kruszwica jest nie- Polski Cukier (a na czwartym 28 28 towiczc 480 475 61 64 69 69 38
kwestionowanym liderem pol- miejscu pojawil sie Cukier Kré- 2 33 MajonezKielecki 478 469 61 66 67 68 35
- L e . 30 6 Bebiko 476 545 60 61 65 65 54
skiego rynku olejow Jadalnych. lewski flrmy Sudzuqker Polsl;a)_. 31 49 Kasia 475 4k 60 66 63 62 53
W tegorocznym rankingu mocy Brand nalezy do Krajowej Spoétki 32 - Abramczk L7 - 60 58 69 69 3
marek zywnos$ciowych awansowat Cukrowej, lidera polskiego rynku 33 45 Sanfe 472 451 60 60 68 69 2%
az o cztery oczka. cukru. Brand istnieje od momen- 34 19 tosos 469 501 60 59 65 68 16
Co sprawia, ze Kujawski jest tupowstania tejspotkiw 2002, 35 25 Koflin 468 487 59 62 64 67 38
obecny w wielu polskich kuch- a jej sukces $wiadczy o tym, ze gg gzl. E"""k'e s i i 6 69 2
: ’ rasnysfaw 465 468 59 69 61 67 3
niach, a marka, utworzona w markama coraz wigksze znacze- 38 31 Woseba W62 473 46 48 50 50 38
1994 1., nie tylko jest rozpozna- nie dla konsumentéw, tak jak 39 14 Prima 456 509 45 52 48 48 36
walna, ale takze cieszy sie duzym w przypadku produktow tzw. 40 58 Delecfa LS4 271 57 63 64 64 39
zaufaniem konsumentow? pierwszej potrzeby. Oprocz naj- 41 48 Astra 454 447 45 50 49 50 2
- Kujawski stale analizuje tren-  cze$ciej kupowanego w naszym 4237 ge””’k Kania [ 452' 461 57 31 65 64 40
dy i zmieniajace sie potrzeby kraju cukru biatego Krajowa 11:2 5; Gs‘l'i';?;a ::g t.;s g; gg g;’ gg ﬁ
wspoéiczesnego konsumenta - Spoétka Cukrowa oferuje pod 45 51 Mlekotowickie 447  4h2 56 61 65 66 2
zaznacza Rafal Niczypor, mene- swoja marka m.in. cukier ekolo- 46 47 Rolnik L3 448 56 65 57 63 33
dzer ds. komunikacji korporacyj- giczny i trzcinowy. 47 54 wypasione Li0 438 55 63 61 64 28
nej ZT Kruszwica. - Odpowiadana Na trzecim miejscu na podium 48 66 JOGO k33 404 55 68 59 65 9
te potrzeby, wprowadzajac z suk- trafita liczaca sobie ponad 130 lat A9 72 Méj Ulibiony 433 400 55 7 58 b4 8
X : : 50 61 Serenada 438 419 55 60 64 66 10
cesem na rynek innowacyjne Lubellanalezacado grupy Maspex 51 67 Gelwe 437 W3 55 59 62 62 %
produkty, ktére zawsze pozostaja Wadowice, wicelider poprzedniej 52 29 Bebilon 132 475 54 57 66 65 29
wierne jej wartosciom, z ktérych edycji rankingu. Marka znana jest 53 23 Kucharek 431 487 54 62 56 58 39
nadrzedna jest naturalno$¢ za- gtéwnie dzieki najczesciej kupo- 54 40 Bieluch 428 458 54 67 58 63 24
rowno sktadnikéw, jak i procesu wanym makaronom w Polsce (jej 55 39 Wierzejki k26 460 53 56 63 62 8
produkgji. udzialy siegaja 35 proc.), ale firma SON i Seko 2SI i O b1 5t £ 40
. S . . : . ; . 57 59 Kresto k24 425 53 55 62 65 1
Przezlata Ku; awski kojarzytsie oferuje pqd nig takze m.in. maki 58 36 Rama 422 463 53 4k 61 56 54
Polakom z olejem rzepakowym. oraz platki zbozowe. 59 43 tukéw 422 452 53 55 59 0 12
Dzi$ pod marka dostepnych jest - Marka nieustannie sie rozwija 60 46 Pedros 422 49 41 50 46 46 31
znacznie wiecej innowacyjnych i czerpie z tego, co najlepsze 61 55 Warmia 421 436 53 63 60 63 16
produktéw. A ich liczba nadal sie  w polskiej tradycji, oraz wzbogaca 62 42 Roleski 21 455 53 60 57 60 31
zwigksza. W 2016 . narynek we- oferte o produkty innowacyjne, gz ?;2 x::iaxkpol ::Z :;g :g :; :Z :g §§
s;ly oleje Kujawskie tloczpne na ktore inspir_uja do eksperym_en— 65 57 Galg (awa) W1 433 40 9 Wl 5 17
zimno z rzepakuy, stonecznika, Inu, téw wkuchniizabawy ze smakiem 66 17 Saga 411 505 51 58 47 48 51
oraz z pestek dyni. Zadebiutowa- - zaznacza Dorota Liszka, rzecz- 67 69 Bakal 404 403 50 55 59 60 8
ly na nim takze marynaty Kujaw- niczka grupy Maspex. 68 68 fFort koi 403 39 54 39 42 14
skie. Jak dodaje, chodzi nie tylko 69 78 Amino 399 386 49 60 54 55 34
. T . 70 35 Delma 391 465 48 54 52 49 51
J akp _hder rquu wlas)c1c1el o p.roquty, ale tak;e strone www. 71 76 Spomlek 88 391 48 61 52 58 7
marki nie szczedzi wydatkow na uwielbiam.pl z niemal 20 tys. 72 50 Podlaski 388 443 48 63 52 55 15
promocje. Firma przeprowadzita przepiséw. Do pasji kulinarnych 73 52 Milko 388 440 48 52 56 56 10
dwie kampanie telewizyjne. Pro- Polakéw nawiazywata takze ubie- 74 75 Appetifa 387 392 48 55 54 54 2
mowala m.in. wtasciwosci odzyw- gloroczna kampania promocyjna 75 63 TwojKubek 8 M3 W 54 53 6 9
cze oleju jako bogatego i natural- ,1000 pomystéw, jedna Lubella”. ;g 22 gmz‘ ;zg ;;g Zg 15'5 23 :i i;
nego zrédla kwaséw omega 3. Byla to jedna z najwiekszych 78 70 Smakowita 360 402 44 54 45 s 35
- Kujawski byl takze sponsorem kampanii interaktywnych marki 79 80 Jagr 357 381 44 51 48 50 7
programu kulinarnego ,Ewa gotu- Maspeksu. 80 - Cedrob 356 = [ 57 46 50 8
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ajpopularniejszej marce
sokow, nektaréw i napo-
joéw nie brakuje powodéw
do $swietowania. W 2016 1.
obchodzita hucznie swoje 80. uro-
dziny. Teraz, juz po raz szosty, wy-
grywa w rankingu mocy marek
napojowych. Co wiecej, z wyzsza
punktacja niz w poprzedniej edycji.

Na produkty pod brandem Tym-
bark przypada niemal co trzecia
ztotéwka przeznaczana przez Pola-
kéw na soki, nektaryinapoje. Grupa
Maspex Wadowice, do ktorejnalezy,
eksportuje ja takze do ponad 30
krajow na calym $§wiecie. W tym nie
tylko w Europie i Ameryce Péioc-
nej, ale takze w Korei Potudniowej,
Mongolii, Malezji i Ghanie.

- Strategia Tymbarku bazuje
w duzej mierze na $wiatowych
megatrendach, skrojonych pod styl
zyciaioczekiwania lokalnego kon-
sumenta - wyjasnia Jacek Bielarz
z dzialu marketingu Maspeksu. -
Wiadomo nie od dzi$, ze zdrowy
styl zycia w coraz wiekszym stopniu
wplywa na decyzje zakupowe -
dodaje.

Marka Tymbark, jak podkre$laja
w Maspeksie, stara sie zaadresowaé
potrzeby konsumentéw nie tylko
na poziomie komunikacji, ale tez
produktu.

- Wprowadzajac nowosci typu
soki warzywno-owocowe, jak imar-
chewkowe, staramy sie dostarczy¢
konsumentowi jak najwiecej pozy-
tecznych i zdrowych sktadnikéw
odzywczych, ktére wspomoga go
w codziennym dbaniu o siebie.
Nasi miodsi konsumenci wybierajq
natomiast produkty zapewniajace
im ciekawe doznania smakowe
i zabawe - wyja$nia Jacek Bielarz.

W 2016 r. do oferty pod marka
Tymbark trafily dwie nowe linie
produktéw: Vitamini oraz Tymbark
100% Ttoczony z Jabtek. W ramach
edycji limitowanych Maspex pro-
mowat takze z pitkarzem Arkadiu-
szem Milikiem lemoniady, m.in.
o smaku cytryny i agrestu.

- WprowadziliSmy réwniez
unikalne butelki o kwadratowej

RANKING NAJMOCNIEJSZYCH POLSKICH MAREK
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Marka Tymbark po raz szésty najmocniejsza wsrdd polskich napojow

Jubileuszowy

rok owocowych smakow

podstawie, w ktérych dostepne sg
soki i nektary Tymbark. Marka,
jako jedynanarynku, oferuje takie
nietypowe rozwiazanie - zaznacza
Dorota Liszka, rzeczniczka Ma-
speksu.

W przypadku Tymbarku - ktére-
go ogolnopolska popularnos¢ za-
czela sie od napojow jabtkowo-
-mietowych w butelce z kultowymi
juz kapslami - procentuja inten-
sywne dzialania promocyjne.
W ubieglym roku nawigzywaty do
80. urodzin marki. W ich ramach
pojawily sie dwie kampanie telewi-
zyjne pod wspo6lnym hastem ,Za-
wsze przy Tobie”.

- Pierwsza udowadniata, ze
z Tymbarkiem zawsze jeste$ w naj-
lepszym wieku i mlodym mozna
by¢ bez wzgledu na wiek - wyjasnia
Dorota Liszka. - Druga podkreslata,
jak kultowe kapselki potrafig wpty-
wad na najwazniejsze, wyjatkowe
oraz codzienne chwile.

W zwigzku z urodzinami Tym-
bark wprowadzit m.in. réwniez li-
mitowana edycje napojéw Owoce

Swiata z 80 kolorowymi etykietami.
Promowat ja animowany spot zre-
alizowany w technologii 360 stopni
(daje mozliwo$¢ obejrzenia filmu
reklamowego w szerszej perspek-
tywie).

Tymbark byt tez obecny na let-
nich festiwalach muzycznych. Na
festiwalu Open’er fani marki
wspolnie z ilustratorem WhyDuc-
kiem stworzyli projekt osiemdzie-
sigtej butelki na 3,5-metrowej
makiecie.

By dotrzeé¢ do najmtodszych
konsumentéw, Tymbark intensyw-
nie komunikuje sie za pomoca
mediéw spotecznos$ciowych.
Ostatnio do profili na Facebooku,
Instagramie i Twitterze dotaczyt
kanat Studio Tymbark na YouTu-
bie. Marka zago$cila takze na
Snapchacie.

Drugie miejsce w$réd najmoc-
niejszych marek napojowych
obronit Zywiec Zdréj. Woda nale-
zaca do koncernu Danone ma po-
nad 28 proc. udziatéw w polskim
rynku wody w ujeciu wartoscio-

RANKING MOCY MAREK | Napoje bezalkoholowe

N . Posfrzegana .. | Postrzegana | Swiadomos¢
BolB Mo mard Mocmark oy | gt | P | "G | mard
£33 (0-100) |  (0-100) 80—100) (0-100)
1 1 Tymbark 695 648 72 76 76 67
2 2 ZywiecZdréj 595 631 70 65 74
3 4 Cisowianka 591 578 65 72 63 66 62
4 6 Muszynianka 571 536 63 64 65 67 55
5 5 Nateczowianka 571 567 63 61 67 66 59
6 8 Kubus 552 531 61 66 70 67 46
7 11 Tarczyn 543 494 59 66 66 68 37
8 12 Marwit 536 492 59 55 68 72 20
9 9 Forfuna 530 515 58 59 64 62 49
10 10 Frugo 502 506 54 51 66 60 41
11 7 KroplaBeskidu 500 532 54 52 61 59 47
12 16 Staropolanka 465 459 50 56 56 57 32
13 14 Garden 464 483 50 54 55 53 31
14 17 Ustronianka 462 458 49 58 55 57 37
15 18 Jurajska 451 446 48 57 52 55 36
16 19 Victoria Cymes 445 442 47 54 54 58 6
17 22 Oshee 431 426 46 34 57 51 23
18 - 4Move 428 = 45 45 55 52 11
19 23 Black 417 425 44 36 56 49 15
20 15 Hellena 410 475 43 54 46 47 36
21 13 Zbyszko 405 489 43 50 46 45 33
22 21 Hoop 401 432 42 49 45 43 32
23 20 Tiger (nap6j) 394 435 41 26 57 44 25

wym, co daje jej na nim pierwsze
miejsce. Zywiec Zdréj nie stracit
wysokiej lokaty, pomimo negatyw-
nego PR, ktory pojawit sie wokot
brandu w 2016 r., gdy do mediéow
trafita informacja, ze mieszkaniec
Bolestawca poparzyt przetyk po
wypiciu wody gazowanej w butel-
ce z etykietq Zywiol Zywiec Zdroj.
W sumie wycofano ze sprzedazy
ponad 300 tys. butelek wody,
a firma byta chwalona za szybka
reakcje (ostatecznie okazalo sie, ze
jej produkty pod marka Zywiot
Zywiec Zdréj - jak dowodzila od
poczatku - sg bezpieczne).

Zywiec Zdro6j promuje sie po-
przez dzialania edukacyjne. - Od
lat informujemy o roli zdrowego
nawodnienia oraz oferujemy pro-
dukty, ktére pozwalajq konsumen-
tom dokonywa¢ zdrowszych wybo-
réw - podkresla Marta Wegrzyn,
rzeczniczka Zywca Zdroju.

Do stalego kalendarza dzialan
promocyjnych Zywca Zdroju
wszedt juz takze program Po Stro-
nie Natury, w ramach ktérego fir-
ma przyczynia sie do sadzenia
drzew.

Na trzecie miejsce rankingu
mocy awansowala Cisowianka,
ktorej dystrybutorem sa ZL Nate-
cz6w Zdréj. W pazdzierniku 2016 1.
oferta pod ta marka powiekszyta
sie o wode dla dzieci Moja pierwsza
Cisowianka. Natomiast od stycznia
do czerwca 2016 r.narynku obecne
byly butelki Cisowianki z logo
UNICEF. Cze$¢ przychodu z ich
dystrybutor przekazal na zakup
pomp wodnych w najbiedniejszych
regionach $wiata.

Na moc marki pracuje wersja
premium, czyli Cisowianka Perlage
(jej eksportowa wersja jest Perlage
trafiajaca m.in. do Chin). Kilka lat
temu reklamowata ja aktorka Mo-
nika Bellucci.

- Z Cisowianka Perlage zaanga-
zowani jesteSmy w pokazy mody
najlepszych polskich projektan-
tow. Wspieramy réwniez kulture.
Drugi rok z rzedu marka ta jest
partnerem Teatru Wielkiego-Ope-
ry Narodowej - wyjasnia Agata
Berndt-Wazelin, PR menedzer
Cisowianki.
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lagowa marka Grupy Zy-

wiec, wicelidera krajowego

rynku piwowarskiego, swoje

dobre wyniki na coraz bar-
dziej nasyconym rynku piwa za-
wdziecza otwarto$ci na nowe
trendy. W $lad z moda na trunki
inne niz klasyczne jasne pelne za-
czela zalewaé rynek nowymi styla-
mi piwnymi. W efekcie, po o$miu
latach przerwy, ponownie zostata
liderem najmocniejszych marek
polskich alkoholi (w poprzedniej
edycji byta trzecia).

Zywiec w piwng rewolucje wiaczyt
sie wiosng 2014 1., gdy na rynku po-
jawily sie jego nowe warianty: bock,
marcowe i biale, czyli pszeniczne. Ich
sukces byl na tyle duzy, ze jesieniq
2015 1. Grupa Zywiec wprowadzita
Zywiec Saison, a w ubiegltym roku
Zywiec Szampanskie.

- W 2016 r. warianty Zyweca pla-
sowaly marke na pozycji lidera
segmentu piwnych specjalnosci
pod wzgledem warto$ci sprzedazy
- podkresla Izabela Glodek, mene-
dzer marki Zywiec.

Zmiany, na ktére w ostatnich la-
tach zdecydowal sie wicelider
branzy piwnej, zwigzane sq z wiek-
szym otwarciem sie na mtodych
konsumentéw, szukajacych w piwie
czego$ wiecej niz orzezwienia czy
procentéw (w minionym roku
marka Zywiec zyskata wersje bez-
alkoholowa).

- Zmieniajacy sie rynek z coraz
bardziej wymagajacymi i §wiado-
mymi konsumentami wymusza na
markach nieustanne poszukiwanie
nowych pomystéw - zaznacza Iza-
bela Glodek.

Dodaje, ze Zywiec, jako marka
premium, umacnia swéj wizerunek
nie tylko poprzez innowacje, ale
takze podkres$lajac wysoka jako$¢
produktéow oraz budujac silne
wiezi z konsumentami (z ang. brand
experience). Od 2015 r. robi to pod
hastem ,Chce sie Z”.

- PostawiliSmy na poczucie hu-
moru i dystans do siebie. Spot
opublikowany na Facebooku juz
w pierwszym dniu kampanii zdobyt

czwartek 26 stvcznia 2017
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Zywiec powraca na pozycje lidera wsrdd polskich marek alkoholi

€I Prwo warzone

do zadan specjalnych

10 tys. lajkéw oraz bardzo motywu-
jace nas komentarze. Absolutnym
hitem stato sie hasto ,Zona bez Z to
tylko ona”, a facebookowy post
z tym hastem polubito 35 tys. fanow
- mowi Izabela Glodek.

Sztandarowym projektem pro-
mujacym Zywiec staly sie koncerty
Meskie Granie, zaliczane do jed-
nych z najwazniejszych wydarzen
muzycznych w Polsce.

- Ubiegloroczna edycja na czele
z Tomaszem Organkiem, Dawidem
Podsiadla i O.S.T.R. okazata sie
wielkim sukcesem zaréwno arty-
stycznym, jak i wizerunkowo-biz-
nesowym - méwi menedzer marki
Zywiec. Z okazji 160. urodzin bro-
waru w Zywcu ruszyto tam odno-
wione muzeum. Liczaca sobie
dziesie¢ lat placoéwka stata sie
jeszcze bardziej interaktywna
i multimedialna.

O swojej dlugiej historii nie zapo-
mina takze Tyskie, lider poprzed-
niej edycji rankingu (w tym roku na
miejscu trzecim). Produkuje je
Kompania Piwowarska, najwieksza
firma warzaca chmielowe trunki
w Polsce.

- Przypominamy piwoszom na-
sze dziedzictwo, ciagto$¢ historycz-
naiwysokajako$¢ piwa, co gwaran-
tuja Tyskie Browary Ksigzece ze
swoja niemal 400-letnia historia.
Jednocze$nie dzieki komicznej,
a zarazem starannie przemyslanej
kreacji naszych reklam puszczamy
donich oko i bawimy sie konwencjq
- wyja$nia Natalia Babczyniska,
menedzer marki Tyskie.

Ubiegloroczna promocja czoto-
wej marki Kompanii Piwowarskiej
(ktora zyskala dodatkowo wariant
Tyskie niepasteryzowane chmielo-
ne na zimno) odbyta sie pod hastem

RANKING MOCY MAREK | Napoje alkoholowe

s M C | Sita | Posfrzegana| p. 4, | Posfrzegana Swiadomos¢
Sa marki | marki | marki | warfos¢ (0-100) aakosc marki
£ 2015 | 2014 | (0-100) | (0-100) 0-100) (0-100)
1 3 Zywiec 556 530 61 56 71 64 68
2 2 Zubréwka 532 535 58 65 65 65 40
3 1 Tyskie 524 555 57 57 64 58 68
4 8 PanTadeusz 515 502 56 52 71 66 36
5 9 lech 504 502 55 54 64 57 61
6 5 Krupnik 499 514 54 62 57 59 42
7 7 Soplica 497 502 54 59 60 60 42
8 6 Wyborowa 496 509 54 55 62 59 43
9 4 Zotadkowa Gorzka 494 530 53 61 58 59 40
10 25 CydrLubelski 493 417 53 66 55 59 28
11 10 Warka 484 501 52 57 57 54 58
12 13 Sobieski 476 484 51 54 61 58 38
13 15 CIN&CIN 474 473 51 55 58 57 36
14 16 Kasztelan 468 449 50 62 51 54 43
15 12 Redds 466 489 50 38 58 55 39
16 21 Gin Lubuski 466 430 50 55 56 58 27
17 19 Okocim 463 438 50 53 58 54 55
18 18 Perfa (piwo) 462 440 49 63 50 53 39
19 17 ZotadkowaGorzkadeLuxe 460 445 49 57 55 57 25
20 14 Luksusowa 457 481 49 54 57 57 33
21 11 Zubr 450 500 48 57 51 48 55
22 22 tomia Lus 430 47 61 50 53 38
23 - Dorato 429 - 45 55 50 51 26
24 20 Absolwent 410 432 43 50 49 48 34
25 26 Krolewskie 409 417 43 52 49 47 27
26 28 Zyhiowka 396 411 42 51 47 48 20
27 29 Debowe Mocne 395 399 41 45 47 47 38
28 24 Tatra 379 426 39 53 42 41 47
29 27 Hamas 368 413 38 54 40 39 4h
30 31 1906 336 349 34 45 37 35 5

25

»1Lyskie - najlepsze w naszej histo-
rii!”. Firma nawigzata w swoich
dzialaniach do konwencji i poczu-
cia humoru, ktére mozna odnalez¢
w filmie ,C.K. Dezerterzy”. Z kolei
w koncoéwce roku wystartowata
trzecia edycja $wiatecznej kampa-
nii ,Tyskiego najlepszego!”. Na
sklepowe polki trafilo piwo z 23
wariantami zyczen na etykietach.

Mocne alkohole na podium, juz
po raz kolejny z rzedu na drugim
miejscu, reprezentuje woédka Zu-
bréowka firmy CEDC, lidera branzy
wodczanej w Polsce (jego udziaty
rynkowe wynosza ponad 40
proc.). .

Od dwéch lat Zubréwka Biata
z 18 proc. udzialéw w sprzedazy
ilo$ciowej jest najczesciej kupowa-
na woédka w Polsce. Wyprzedza
Krupnik firmy MBW &S (miejsce 6.
w rankingu) oraz Zotadkowa De
Luxe firmy Stock (pozycja 19.).
Zajmuje takze pierwsze miejsce
wérod wszystkich mocnych trun-
kéw. Tylko w 2016 . jej sprzedaz
zwiekszyla sie o niemal 15 proc.

Zubrowka Biala, czyli czysta
wersja znanej od dziesiecioleci
Zubroéwki z trawq zubrowa, pojawi-
fa sie na rynku w 2010 r. W latach
2014-2015 dolaczyly do niej trzy
warianty stodko-gorzkie: kora
debu, liscie klonu i pedy sosny.
Natomiast w 2016 r. dolaczyta do
nich Zubréwka Czarna, ktéra
CEDC oferuje jako wodke super-
premium.

Marka CEDC, obecna na 45 ryn-
kach, radzi sobie dobrze takze
poza Polska. W 2016 r. jej eksport
zwiekszyt sie 0 16 proc.

- W zesztym roku Zubréwka zo-
stala liderem rynku wédek pre-
mium na Wegrzech, caly czas jeste-
$my teznumerem dwa w segmencie
premium we Francji - zaznacza
Krzysztof Kouyoumdjian, rzecznik
CEDC.

Pierwsza dziesiatke najmocniej-
szych marek alkoholi, mimo nie-
speina czteroletniej historii, zamy-
ka Cydr Lubelski grupy Ambra.
W ciagu roku awansowat o 15 pozy-
cji. Cydr Lubelski jest najczesciej
kupowanym lekkim alkoholem
7 jablek w Polsce.
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LASOCKI

SINCE 1954

URSZULA ZIELINSKA

siedem miejsc w ciagu
roku - w tak imponujacy
spos6b awansowal obuw-
niczy brand Lasocki w ran-
kingu najmocniejszych polskich
marek odziezowych. Odkupiony
wiele lat temu i reaktywowany
przez grupe NG2 - dzi§ CCC - wtej
edycji rankingu ,Rzeczpospolitej”
zajal pierwsze miejsce. Zaledwie
rok wcze$niej plasowat sie na 8.
miejscu. Jeszcze wiekszy postep,
awansujac z 11. lokaty w poprzed-
niej edycji konkursu na 2. miejsce
w obecnej, zrobita marka Wittchen.
W pierwszej tréjce sposréd ubie-
glorocznych zwyciezcéw ostata sie
jedynie Wélczanka (Grupa Vistuli):
spadla z 2. na 3. miejsce, cho¢ jej
moc oceniana jest wyzej niz przed
rokiem. Co stoi za awansem laure-
atow dwéch pierwszych miejsc
w tej kategorii? Uproszczona odpo-
wiedz na to pytanie brzmi: naklady
na ekspansje poniesione przez ich
wilascicieli. Dla CCC 2015 r. stanowit
zamkniecie kilkuletniej strategii
budowy pozycji w Polsce i innych
krajach Europy Srodkowo-
-Wschodniej. Dla Wittchena byt to
rok wzmozonej aktywno$ci marke-
tingowej i przygotowan do debiutu
na warszawskiej gietdzie.

Marka Lasocki, ze wzgledu na
podobienstwo niektérych modeli,
moze kojarzy¢ si¢ przedstawicie-
lom pokolenia 40-50-latkéw z seriq
kultowego w latach 80. obuwia
o nazwie Martensy. W ciaggu ostat-
nich kilkunastu lat Lasocki stat sie
jednak masowaq marka parasolowq
dla kilku submarek, pod ktérymi
Grupa CCC zalozona przez Dariu-
sza Mitka sprzedaje obuwie dla
kobiet, mezczyzn i dzieci. Portfolio
grupy poszerzylo sie o Lasocki
Comfort, Lasocki for Men, Lasocki
for Kids i Lasocki Young.

Mozna zaryzykowac stwierdze-
nie, ze zalezno$¢ marki Lasocki
i grupy CCC byta obustronna.
Z jednej strony grupa zbudowata
na Lasockim pozycje, odrézniajac
sie od wielu innych dostawcow
obuwia przystepnego cenowo, ale
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Marki z fradycjami przyciggajg uwage konsumentoéw w kategori odziez i obuwie

l.asocki 1 inne

niespodziewane awanse

z drugiej warto$¢ marki Lasocki
rostawraz z CCC. Obecnie pozycjo-
nowana jest jako brand dla os6b
zarabiajacych lepiej niz przeciet-
nie.

Rosnaca site Lasockiego pokazu-
ja liczby i badania. W 2003 r., po-
przedzajacym debiut CCC na
warszawskiej gietdzie, Lasocki od-
powiadat za 10 proc. przychodéw
grupy, ktére wéwczas wynosity
niecate 210 min z. W 2015 r., gdy
siegnely 2,3 mld zl, a jej portfolio
sktadato sie na 67 marek - pozosta-
a najlepiej sprzedajacym sie logo.
W 2004 r. badania marketingowe
mialy wykaza¢, ze Lasocki to najpo-
pularniejsza polska marka obuwni-
cza. Podobna deklaracje CCC zto-
zylo, podsumowujac 2015 1.

Co ciekawe, wychwycony w na-
szym rankingu wzrost mocy marki
przypadina okres likwidacji stacjo-
narnych sklepéw pod szyldem La-
socki. Jeszcze w 2011 1. bylo ich

w grupie CCC 37, aich laczna po-
wierzchnia przekraczata 5 tys. mkw.
W konicu 2015 r. liczba salonéw
Lasocki spadta do zaledwie trzech
i zajmowaty niewiele ponad 430
mkw.

Zmiana wigzala sie z wej$ciem
sklepéw CCC z asortymentem
obejmujacym takze buty Lasocki
do mniejszych miastirezygnacjq ze
sklepéw otwartych dla pojedyn-
czych brandéw.

W latach 2011-2015 Grupa CCC
znaczaco zwiekszyta powierzchnie
handlowa: z okoto 133 tys. mkw. do
blisko 370 tys. mkw. W Polsce uro-
sta ona w tym czasie z nieco ponad
100 tys. do okolo 187 tys. mkw.
W grudniu 2015 r. Grupa CCC pro-
wadzila 773 sklepy wlasne i i inne
(w tym gros franczyzowych) w kra-
juizagranica.

Warto zwrécic¢ uwage, ze czotowe
miejsca rankingu najmocniejszych
polskich marek odziezowych od lat

RANKING MOCY MAREK | Odziez i obuwie

= |= . Moc | Moc | Sita |Postrzegana| o | Postrzegana Swiadomos¢
el A e Y el I e M
oo

1 8 lasocki 52 70 69 53
2 1 Wittchen 470 42 81 7 37
3 2 Wolczanka 465 448 63 51 78 74 37
4 Reserved 461 471 62 54 59 60 41
5 13 Byfom 458 413 62 50 79 76 28
6 5 Wojas 456 432 64 48 74 73 47
7 10 Vistula 450 423 61 47 7 73 35
8 16 Ochnik bk 410 60 45 80 75 26
9 3 Gatfa 443 446 59 56 69 68 29
10 4 Rytko 438 434 61 45 74 71 43
11 22 Préchnik 433 401 58 45 76 71 28
12 21 Solar 423 402 56 46 73 73 13
13 7 Monnari 416 431 55 43 71 67 23
14 14 Gino Rossi 416 412 58 39 74 69 34
15 15 Kazar 414 412 58 37 7 72 25
16 - Badua 403 = 56 43 69 68 23
17 18 DeniCler 402 408 53 41 75 70 13
18 17 Simple 398 409 53 40 71 66 12
13 9 Diverse 395 426 52 52 56 57 29
20 19 Camy 380 408 50 55 52 54 21
21 20 TopSecret 379 404 50 49 56 54 28
22 12 House 379 414 50 53 51 51 27
23 - Tatuum 33 - 49 41 59 57 17
24 6 Cropp 372 431 49 53 50 50 32
25 23 Toll 321 366 41 43 46 45 13

zajmuja firmy gieldowe. W tej edy-
cji na 25 najmocniejszych brandéw
az 14 to wilasnie firmy publiczne
iwiele z nich pnie sie w gore.

0Od 9 listopada 2015 r. nalezy do
nich takze Wittchen, zalozony
przez Jedrzeja i Karoline Wittche-
néw w 1990 r. Wittchen znany jest
przede wszystkim z galanterii
(portfeli, torebek i walizek), ale
produkuje rowniez obuwie i odziez
skorzana, a takze dodatki (np.
apaszki czy paski z klamrami bez
zawarto$ci niklu).

Jak wyjasniala grupa, przygoto-
wujac sie do wejscia na GPW, jej
strategia zawiera sie w hasle Ele-
gance & Young. Oznacza ona pola-
czenie produktéw klasycznych,
eleganckich, nieco drozszych,
skierowanych do tradycyjnych
najzamozniejszych klientéw i pro-
duktéw modowych: kolorowych,
wpisujacych sie w najnowsze
$wiatowe trendy, skierowanych do
klientéw dynamicznych, lubiacych
eksperymentowad, ale jednocze-
$nie szukajacych produktéw mar-
kowych i eleganckich.

W awansie w rankingu pomogty
jej na pewno dzialania prosprze-
dazowe, w tym akcje marketingo-
we i wprowadzenie nowego for-
matu sklepu. Nie bez znaczenia
jednak jest tez wzornictwo (jedna
z ostatnich serii toreb przypomi-
na ornamentyka wyroby Luis
Vuitton) i jednoczes$nie wieksza
dostepnos$é¢ cenowa produktow
Wittchena w prowadzonych
outletach grupy.

To, Ze na podium utrzymata sie
Woélczanka, nie powinno dziwié.
Grupa Vistuli zadbatla o rozwoj tej
marki. Oferuje pod nig od ponad
roku damskie bluzki koszulowe.

Warto zwréci¢ uwage, ze w tego-
rocznym rankingu mocno awanso-
waly takie marki jak Préchnik
i Bytom (producenci garnituréw
i meskiej odziezy wierzchniej).
Zajely odpowiednio 12. i 5. lokate,
podczas gdy rok wczesniej uplaso-
waly sie na miejscu 22.113.

Bardzo mocno poprawil pozycje
t6dzki Solar. Producent odziezy
damskiej z 21. miejsca wskoczyt na
pozycje 12.
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ieci jubilerskie od wielu lat

okupuja $cista czotowke ka-

tegorii, w ktorej znaleZli sie

jeszcze producenci elektro-
niki, akcesoriow dla dzieci, mate-
riatéw wykonczeniowych czy pro-
duktow chemicznych. W pierwszej
dziesiatce zestawienia znalazly sie
jednak az cztery sieci jubilerskie -
Apart, WKruk i YES na podium
oraz Briju na pozycji széstej.

Prowadzi Apart, z moca marki w
wysokos$ci 602 pkt. W ciggu roku
wskaznik wzrést o 12 pkt i umocnit
ja na pozycji lidera. Firma jest naj-
wiekszym sprzedawca bizuterii i
zegarkow w kraju, zar6wno pod
wzgledem obrotéw, jakiliczby salo-
now, ktérych ma ok. 200. Spotka jest
partnerem kilku programoéw telewi-
zyjnych i seriali, wspiera tez pol-
skich projektantéw mody.

Firmanadal bardzo intensywnie
prowadzi dziatalno$¢ marketingo-
wa. Latem 2016 r. przeprowadzita
kampanie z aktorka Martg Zmuda-
-Trzebiatowska. Promowata tez
kolekcje Indali kampania z udzia-
tem Katarzyny Sokotowskiej, rezy-
serki pokazéw mody. W kampanii
$wiatecznej udziat wzigto matzen-
stwo Olivier Janiak i Karolina Ma-
linowska z dzieé¢mi.

Apart widoczny byt réwniez w
mediach ze swoimi markami,
zwlaszcza bizuteryjno-zegarkowq
Elixa oraz zegarmistrzowska Albert
Riele. Te szwajcarska marke Apart
kupit i przywroécil na rynek, sprze-
daje ja nie tylko w Polsce, ale row-
niez za granica. Jej ambasadorem
jest pitkarz Grzegorz Krychowiak,
jest onaréwniez partnerem presti-
zowych wydarzen, takich jak zawo-
dy zeglarskie, jezdzieckie czy sza-
chowe oraz Teatru Wielkiego Opery
Narodowej w Warszawie.

Ten rok bedzie kolejnym z moc-
na obecnoscig Apartu w mediach.
Firma bedzie obchodzita bowiem
40.rocznice powstania.

Wiceliderem kategorii jest W.
Kruk z grupy Vistula. Ma obecnie
ponad 100 salonéw i zaklada, ze na
rynku polskim wnajblizszych latach
moze rozwing¢ sie¢ do co najmniej

czwartek 26 stvcznia 2017

RANKING NAJMOCNIEJSZYCH POLSKICH MAREK

27

Jubilerzy dominujg w kategorii pozostatych produktow niespozywczych

Apart, W.Kruk

i Yes rosna w site

150 punktéw. Firma poszerza tez
oferte, testowo do wybranych salo-
néw trafita linia skérzanych torebek,
jedwabnych apaszek oraz okularéw
przeciwstonecznych. Firma mocno
podkresla swoja dtuga historie, ko-
rzenie marki siegaja 1840 r. 175.
urodziny firmy byly hucznie obcho-
dzone jesienia 2015 .

W.Kruk rozwija partnerstwo z re-
nowowanym szwajcarskim produ-
centem zegarkéw Rolex. Na ten sezon
zaplanowane sa dwa nowe butiki
W.Kruk Rolex. Jeden z nich ruszyt w
Poznaniu, kolejny powstanie w Kra-
kowie. Moc tej marki w ciagu roku
wzrosta o 31 pkt do poziomu 576.
Najwyzej oceniany jest jej prestiz.

RANKING MOCY MAREK | Pozostate produkty niespozywcze

g
£2e8 (0-100) |  (0-100) 0-100) (0-100)
1 1 Apart 49 77 73 70
2 2 W.Kruk 576 545 71 50 79 77 59
3 3 Yes 529 508 64 54 69 70 38
4 6 Zelmer 507 459 73 62 73 73 60
5 5 Amica 464 465 66 59 66 67 61
6 7 Briju 432 434 51 48 57 58 7
7 9  Canpol babies 422 408 53 61 66 67 12
8 8  Ludwik 517 415 70 67 68 68 55
9 11 E 407 378 48 57 52 52 39
10 13 Karolina 366 337 58 59 71 73 3
11 10 Kross 364 379 60 53 65 66 41
12 12 Orlen 322 339 67 56 71 69 82
13 16 Gerda 308 303 57 60 78 78 24
14 19 Cersanit 299 296 55) 63 70 70 35
15 18 Opoczno 284 299 52 62 69 70 31
16 4 Cobi 283 308 55 53 58 58 25
17 20 Dekoral 282 292 61 57 69 69 56
18 23 Paradyz 274 281 50 57 71 70 21
19 17 Debica 272 299 56 56 62 62 50
20 21 Bryza 271 288 43 52 47 48 39
21 22 Sniezka 262 281 56 63 60 61 66
22 - Barlinek 262 - 48 56 71 70 17
23 25 Nowa Gala 258 262 47 58 58 63 2
24 29 NordGlass 254 243 46 53 62 61 8
25 26 Llotos 240 260 48 51 63 60 57
26 28 BlackRed White 240 247 61 55 63 61 56
27 30 AgataMeble 225 230 57 55 60 61 61
28 - Polcolorift 210 - 4t 55 50 63 1
29 - Komandor 207 - 51 46 67 66 27
30 32 Gaspol 201 217 39 56 56 55 7
31 35 Forfe 198 201 49 50 61 59 27
32 33 Wojcikmeble 197 212 49 43 64 61 10
33 36 PorfaDrzwi 191 198 47 48 68 65 24
34 34 Bodzio 185 206 45 51 49 49 48
35 37 Fako 182 180 4h 55 64 63 15
36 - Fero 177 - 43 61 58 60 7
37 38 Home&You 72 3 57 51 68 68 26

Podium zamyka rodzinna firma
Yes, ktéra réwniez mocno zaznacza
swoja obecno$¢ na jubilerskim
rynku. W jej przypadku moc marki
w ciagu roku wzrosta o 21 pkt do
529. Firma réwniez mocno promu-
je swoje produkty, m.in. wydaje co
roku okoliczno$ciowy kalendarz.

Na uwage zastuguje wynik Zelme-
ra. Cho¢ firma weszla w sklad nie-
mieckiego koncernu BSH, jej aktyw-
no$¢ na polskim rynku jest bardzo
wysoka. W efekcie moc marki w ciagu
roku wzrosta o 48 pkt do 507. Firma
w ostatnim roku przeprowadzita
szereg kampanii tych kategorii pro-
duktéw, z ktérych jest najbardziej
znana, jak choc¢by odkurzaczy czy
robotéw kuchennych. Marka wraz z
Fundacja Otylii Jedrzejczak rozpo-
czelatez projekt edukacyjny, promu-
jacy aktywny i zdrowy styl Zycia.

Nie mniej intensywnie w mediach
obecna byla polska marka Amica,
najwiekszy krajowy producent duze-
go sprzetu AGD. Firma zdobyta po-
zycje dzieki sprzetowi tariszemu niz
produkty miedzynarodowych kon-
cernéw, ale od lat inwestuje tez w
oferte premium. Na rynku pojawity
sie linie Integra czy luksusowa IN.
Marke promuje tenisistka Agnieszka
Radwaniska. Projekty firmy docenio-
no na miedzynarodowych konkur-
sach - zdobyta IF Design Award 2015
czy Red Dot Design Award. Mimo to
z rankingu wynika, ze w ciagu roku
moc marki Amica obnizyla sie 0 1 pkt.

W czotowej dziesiatce mocno
wzrosta tez moc marki Canpol,
znanej wszystkim rodzicom matych
dzieci. Dzialajaca od ponad ¢wier¢-
wiecza firma oferuje produkty dla
maluchéw i kobiet w ciazy, jest
doskonale znana nie tylko w Polsce,
ale i w wielu innych krajach. W
ciagu roku moc tej marki wzrosta o
14 pkt. Firma jest intensywnie
obecna w internecie, zwlaszcza w
serwisach i na blogach poradniko-
wych, poswieconych ciazy czy wy-
chowywaniu dzieci. Dzieki temu
dociera do swojej grupy docelowej
skuteczniej niz za pomoca kampa-
nii w innych mediach.

Jesli chodzi o nowe marki w ka-
tegorii, to po raz pierwszy notowa-
ne sa w niej Polcolorit oraz Koman-
dori Ferro.
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ANITA BLASZCZAK

iczaca juz prawie 200 punk-
tow w catej Polsce sie¢ skle-
pow Ziaja dla Ciebie pomaga
zwiekszy¢ nie tylko przycho-
dy ze sprzedazy,ale réwniez rozpo-
znawalno$¢ i site marki, ktéra poraz
sz6sty z rzedu okazata sie najmoc-
niejszym znakiem towarowym
w kategorii kosmetyki i higiena. Li-
der jest wiec od lat ten sam, ale na
kolejnych miejscach na podium
zaszly w tym roku spore zmiany.
W rezultacie pierwsza trojke tworza
marki nalezace do polskich rodzin-
nych firm, ktére zdominowaly tez
calg pierwsza piatke zestawienia.

Prawie wszystkie oceniane w nim
marki kosmetyczne i higieniczne
moga sie pochwali¢ wzrostem
swojej mocy w poréwnaniu z po-
przednim rokiem. Ziaja zwiekszyta
ja o 5 proc. i pozostala tez liderem
pod wzgledem postrzeganej warto-
$ci i Swiadomosci marki. Te $wia-
domo$¢ wspiera od kilku lat rozwoéj
firmowych sklepéw, w ktérych
spétka moze zaprezentowac pelny
asortyment swoich produktow.

- W minionym roku intensywnie
rozbudowywali$my projekt Ziaja
dla Ciebie - twierdzi Joanna Ko-
walczuk, kierowniczka dziatu
marketingu gdanskiej firmy, doda-
jac, ze w 2016 r. na rynek trafito
prawie 70 mln sztuk preparatow ze
znakiem Ziaja. (O 10 proc. wiecej
niz w 2015 r.). - RozszerzyliSmy
oferte we wszystkich kategoriach:
kosmetyki, dermokosmetyki ziaja
med, kosmetyki profesjonalne
ziaja pro, preparaty lecznicze.

Jednak utrzymanie mocnej po-
zycji na bardzo konkurencyjnym
rynku wymaga czego$ wiecej. -
Swiadomo$¢ i site marki Ziaja bu-
dujemy poprzez konsekwentnie
realizowana strategie, ktéra obej-
muje wszystkie aspekty zwiazane
z produktem: od pomystu poprzez
receptury, prace projektowe, pro-
dukcje po dystrybucje i marketing
- ttumaczy Joanna Kowalczuk.

Do tego dochodzi umiejetne
wsparcie marketingowe. W minio-
nym roku Ziaja reklamowata si¢
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Flagowa marka rodzinnej spotki juz po raz szosty jest liderem w kategorii kosmetyki i higiena

zaie) /1ajJa WZmacnia

marke przez firmowe sklepy

m.in. w prasie kobiecej, w kinach,
na billboardach sponsorskich
w telewizji, w radiu, mocniej anga-
Zujac sie tez w media spoteczno-
$ciowe, m.in. w komunikacje na
Instagramie. - Nowo$cia w naszych
marketingowych realizacjach byty
autorskie filmy wideo prezentowa-
ne online oraz w kinach. W spotach
serii mintperfekt i maziajki wysta-
pili pracownicy firmy Ziaja orazich
dzieci - dodaje Joanna Kowalczuk.
Wraz z mocq wzrosta tez wartos$¢
marki, ktéra pozostaje najdrozsza
polska marka kosmetyczna wyce-
niang na ponad 118 min zi, 0 11
proc. wiecej niz rok wczesniej.
Trzykrotnie wiekszym wzrostem
wartosci (do 57,6 mln z1) moze sie
pochwali¢ tegoroczny wicelider
kategorii, Dr Irena Eris - flagowa,
ekskluzywna marka Laboratorium
Kosmetycznego Dr Irena Eris, ktéra
w minionych dwéch latach zajmo-
wala czwarte miejsce. Znaczacy
awans (z siodmego na czwarte
miejsce) zanotowat tez drugi brand
firmy - ekonomiczna, skierowana
do masowego odbiorcy marka Li-

rene, ktéra réwniez zwiekszyla
swoja warto$¢é. Jednak nie tak
znaczaco, jak Dr Irena Eris, ktéra
jest tez najwyzZej oceniana polska
marka kosmetyczna pod wzgledem
postrzeganej jakos$ci i prestizu.
W ciagu ostatniego roku wzrosta tez
jej Swiadomo$¢ wéréd konsumen-
tow, w czym pomogly nowosci.

- W przypadku marki luksuso-
wej, jakajest Dr Irena Eris, waznymi
narzedziami budujacymi jej $wia-
domos$¢imoc sa przede wszystkim
skuteczne produkty, ktérych dzia-
lanie jest zgodne z obietnicq lub ja
zZnaczaco przewyzsza - twierdzi
Wiktoria Brzozowska, dyrektor
marketingu i rynkéw miedzynaro-
dowych w LK Dr Irena Eris. Dodaje,
ze w minionym roku marke wspie-
raly gtéwnie innowacje produkto-
we (w tym seria Dr Irena Eris Neo-
metric). Joanna Lodygowska, sze-
fowa dzialu komunikacji LK Dr
Irena Eris, zwraca uwage, ze sp6tka
nieustannie buduje luksusowy wi-
zerunek swej flagowej marki. Po-
maga w tym uznanie na arenie
miedzynarodowej; Dr Irena Eris
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1 1 Ziaja

2 4 Drlrena Eris 472 [ 56
3 8 AA 462 416 55
4 7 Lirene 446 418 53
5 6 Inglot 442 426 52
6 3 Soraya 431 449 51
7 2 Luksja 427 481 50
8 9 Eveline 424 412 50
9 10 Dermika 413 407 48
10 5 Joanna 407 433 48
11 13 perfecta 406 386 48
12 14 Bielenda 404 385 47
13 11 Bambino 402 400 47
14 16 Cleanic 388 369 64
15 15 Bella 380 372 63
16 - Bell 373 - 43
17 18 Biaty Jelen 334 315 55
18 - LlaRive 328 - 37
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549 522 67 78 67 70 48

49 78 73 33
60 65 66 30
56 66 67 27
52 71 67 22
54 64 62 35
65 54 58 37
60 59 60 22
52 62 62 20
66 52 56 29
58 57 60 21
59 55 58 27
71 55 58 32
63 66 70 32
64 63 65 50
66 49 53! 14
77 57 63 38
45 44 43 10

jako jedyna z Polski jest we francu-
skim stowarzyszeniu marek luksu-
sowych Comité Colbert. Stalym
elementem budujacym ten wizeru-
nek jest tez organizowany juz od
ponad dziesieciu lat prestizowy
turniej golfowy dla kobiet - Dr
Irena Eris Ladies’ Golf Cup.

Intensywnie promowanymi no-
wosciami (m.in. linig Lirene Formuta
Mlodosci) sp6tka wzmacniala tez
marke Lirene, ktérg wspieraly m.in.
reklamy telewizyjne, kampanie
w prasie i kinie, promocje w punk-
tach sprzedazy, dzialania w mediach
spotecznos$ciowych, oraz Studio
Kobiet - pierwszy kanatu polskiej
marki kosmetycznej na YouTubie.

Dziatania marketingowe w sieci
(w tym na Instagramie) wspieraty
rowniez marke AA, ktéra w kategorii
kosmetyki i higiena zanotowata
najwiekszy wzrost mocy (az o 11
proc.). Zapewnilo jej to awans
z 6smego miejsca na trzecie. - Pod-
czas minionych 12 miesiecy bylismy
aktywni zar6wno na rynku maso-
wym, farmaceutycznym, jaki w seg-
mencie premium - podkresla Leszek
Klosinski, prezes spétki Oceanic,
wlasciciela AA. Tej aktywno$ci towa-
rzyszyta zintegrowana komunikacja
marketingowa, w tym kampanie re-
klamowe w prasie, telewizji oraz
dziatania w punktach sprzedazy. -
Intensywnie pracowali$my takze
nad rozwojem kategorii dermoko-
smetykow i wyrobow medycznych
- dodaje prezes Klosiniskiizaznacza,
ze niezaleznie od formy promocji
firma ktadzie duzy nacisk na unikal-
na filozofie swoich marek polegajaca
na wysokiej skuteczno$ci i innowa-
cyjno$ci produktéw, przy jednocze-
snym zachowaniu bezpieczenstwa
dla skéry wrazliwej i sktonnej do
alergii.

Do pierwszej piatki awansowata
tez w tym roku marka Inglot, ktérej
logo jest na 680 firmowych skle-
pach w 8o krajach $wiata. Poza
pierwsza piatka znalazty sie Luksja
iSoraya, ktére przed rokiem zajmo-
waly odpowiednio drugie i trzecie
miejsce. Teraz, jako nieliczne w tej
kategorii, zanotowaly spadek mocy,
cho¢ takze inwestowaty w nowosci
i kampanie promocyjne.
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klasyfikacji firm teleko-
munikacyjnych tego-
rocznej edycji rankingu
najcenniejszych pol-
skich brandéw nie ma duzych
zmian. Pierwsze miejsce, juz czwar-
ty rok z rzedu, zajmuje najmlodsza
z czterech duzych sieci komoérko-
wych - Play. Druga lokata nalezy za$
do Plusa, niegdy$ panstwowego
operatora ustug mobilnych, a dzi$
cze$ci Grupy Cyfrowy Polsat, po
tym jak w 2011 roku telekom kupit
Zygmunt Solorz-Zak. Zaskoczeniem
moze by¢ awans na trzecie miejsce
marki Netia, jednego z najwigk-
szych stacjonarnych operatorow
alternatywnych wobec Orange
Polska (d. TPSA). Brand telekomu
skoczyl z 7. na 3. miejsce, mimo ze
grupa raczej oszczedzata na rekla-
mie i marketingu. Wyjasnieniem tej
sytuacji moze by¢ stabo$¢ konku-
rencyjnych marek. Rok temu ostat-
nie miejsce na podium zajeta Neo-
strada, marka ustugi szerokopasmo-
wego dostepu do internetunalezaca
do Orange. W minionym roku,
w zwigzku z otwarciem nowej stra-
tegii inwestycyjnej tej grupy, Neo-
strade wyparlo z przekazéw marke-
tingowych stowo ,$wiattowod”.

W awansie Netii poméc mogta
tez mniej widoczna w mediach
ogolnopolskich marka komérkowa
Heyah (wtasno$¢ T-Mobile Polska).
Oprécz wiosennej odstony zwiaza-
nej z uproszczeniem oferty prepaid
i wprowadzeniem abonamentu nie
miata ona w minionym roku samo-
dzielnych kampanii w telewizji,
radiu czy outdoorze. Wspominaly
oniej jedynie kampanie zachecaja-
ce do obowigzkowej od lipca ub.r.
rejestracji kart przedptaconych.
Heyah wystepowala jednak wow-
czas w szeregu z T-Mobile na Karte
czy Tu Biedronka.

Dla Play zwycigstwo w rankingu
najsilniejszych polskich marek te-
lekomunikacyjnych jest symbolicz-
ne. Firma konczy w tym roku
dziesie¢ lat (spotka P4, ktéra go
prowadzi, zostala zalozona wcze-
$niej). Przez ten czas wyrobila so-
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Swiaftowody i ITE decyduja o popularnosci operatoréw telekomunikacyjnych

Orkiestra Play

grata najgtosnie]

bie opinie bardzo sprawnej platfor-
my marketingowej. Kojarzona jest
najsilniej z kampania ,Wszyscy
przechodza do Play” z udzialem
znanych os6b, prowadzona od 2013
roku. W minionym roku firma
otrzymata za niq Grand Prix Effie.
Wybér formatu reklamowego
iinne trafne decyzje, jak uzycie me-
diéw spotecznosciowych (w ub.r.
YouTube) do komunikacji z uzytkow-

branzy, niejeden ekspert zmieni
zdanie.

Do$¢ powiedzie¢, ze w 2016 roku
niemal jednocze$nie toczyly sie
przynajmniej dwa istotne dla
przysztosci firmy procesy. To, ile
nerwow kosztowaty pracownikéw
telekomu, wiedza tylko oni. Chodzi
o walke o odpowiedni przydziat
czestotliwosci wylicytowanych za
1,7 mld zt w stynnej aukcji LTE,

RANKING MOCY MAREK | Telekomunikacja
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1 1 Play 623 612 63

2 2 Plus 541 532 53 53
3 6 Nefia 403 375 38 35
4 5 \Vectra 3n 379 46 49
5 4 Heyah 364 389 34 45
6 7 Multimedia 349 365 43 48
7 8 Inea 307 355 37 39

nikami, sprawity, Ze Play zdystanso-
wal dwéch z czterech operatoréw
mobilnych pod wzgledem liczby
uzytkownikow (kart SIM), ktéra
wzrosta do 14,6 mIn. Tak liczony
udziat w komérkowym torcie prze-
kraczajuz jedna czwarta i na koniec
wrze$nia 2016 r. wynosit 26 proc.

Telekom czesto jest podawany
przez media ekonomiczne jako
przykilad dojrzatego juz gracza,
ktéry mimo osiagnietej pozycji
zwieksza przychody i zyski. Ostat-
nie dostepne dane finansowe Playa
dotycza Il kwartatu ub.r. Przycho-
dy operacyjne sieci wyniosty wtedy
1,57 mld zti byly 0 12,8 proc. wyzsze
niz rok wczeéniej. Skorygowana
EBITDA spotki zamkneta sie suma
517 mln z}, rosnac o 9,8 proc. w po-
réwnaniu z trzymiesiecznym
okresem zakonczonym we wrze-
$niu 2015 1. W catym 2016 1. telekom
mogt uzyskaé okoto 6 mld zt przy-
chodoéw.

Play zdaniem czes$ci obserwato-
row traci pomystowos¢ w walce
o konsumentéw. Jednak jesli blizej
przyjrze¢ sie jego dzialaniom
W 2016 I. i zestawic je z wyzwaniami

a z drugiej - o rozmowy udziatlow-
céw, ktore mogly doprowadzi¢ do
zmian wlascicielskich w telekomie
(transakcje odwotano z powodu
niezadowalajacych wycen).

W lutym Play wptacit do Skarbu
Panstwa ponad 1,7 mld zt za czesto-
tliwosci, a 8 marca poinformowat
o uruchomieniu sieci agregujacej
przynajmniej dwa pasma, w tym
takze wygrane w aukcji 8001 2600.
Nazwano ja 4G LTE Ultra.

Technologia LTE wykorzystana
swego czasu przez Plusa do budo-
wy wizerunku marki innowacyjnej
dla dziesiecioletniego zaledwie
Playa to dla firmy szansa na nad-
robienie dystansu wobec dwu-
krotnie starszej konkurencji pod
wzgledem zasiegu wlasnej infra-
struktury. LTE to pierwsza ustuga,
ktéra operator oferuje swoim
uzytkownikom samodzielnie.
W przypadku ustug 2G (gtoso-
wych) i 3G (mobilny internet
starszej generacji) korzysta
zuméw o tzw. roamingu krajowym
zawartych z konkurencja.

Dzieki rozbudowie sieci LTE 30
wrze$nia ub.r. zasieg ustugi 4G LTE

wzrést do 90,5 proc. populacji,
a w zasiegu sieci 4G LTE Ultra byto
76,3 proc. mieszkancow kraju.
Play miat tez w ubiegltym roku
sporo szcze$cia. Programujac
kampanie reklamowe, postawit na
sukces reprezentacji Polski w eli-
minacjach do mistrzostw Europy
w pilce noznej i w jednej z glow-
nych rél obstalowat Adama Nawal-
ke, trenera reprezentacji. Nie wy-

Prestiz Postrzegana jakos¢ | Swiadomos¢ marki
(0-100) (0—100; (0-100)
65 63 77

61 57 76
47 46 [7A
52 52 L
42 44 46
51 51 27
46 51 8

dajac grosza na sponsoring spor-
towy, zaczal kojarzy¢ sie z masowa,
naszpikowana emocjami dziedzi-
na.

Jednocze$nie inwestowat w tre-
$ci atrakcyjne dla uzytkownikow
iwazne dla strategii operatora sieci
LTE. Widzom Telewizji Polskiej dat
sie pozna¢ jako sponsor muzyczne-
go show ,Voice of Poland”, jedno-
cze$nie (od listopada 2015 r.) oferu-
jac uzytkownikom praktycznie
bezplatnie zasoby serwisu muzycz-
nego Tidal. W koficu w sierpniu
ruszyta nowa ustuga telekomu -
telewizja Play Now. W grudniu po-
jawity sie w niej kanaly oraz filmy
i seriale z portfolio HBO. W konicu
w styczniu 2016 i 2017 r. wspierat
24. i 25. Final Wielkiej Orkiestry
Swiatecznej Pomocy.

W rankingu polskich marek tele-
komunikacyjnych w goére pna sie
stopniowo telewizje kablowe, cho¢
moc ich marek stabnie. Ich awans
ma podobne zrodlo co awans Netii:
wynika ze zmian strukturalnych
rynku. W budowie mocy marki
przeszkadzaé¢ moze kablowkomich
lokalny charakter.
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racuj.plto najpopularniejszy
w Polsce serwis dla os6b
szukajacych nowego miejsca
pracy czy stazu. Firma z wy-
nikiem mocy marki na poziomie
434 pkt zdecydowanie wygrata ka-
tegorie ustugi, w ciagu roku udato jej
sie poprawi¢ wynik az o 23 pkt.
W Polsce koniunktura na rynku
pracy zdecydowanie sie poprawia,
bezrobocie spadlo do poziomoéow
nienotowanych od wielu lat, stad
popyt na pracownikéw ro$nie. Dla-
tego serwis jest spokojny o zainte-
resowanie ze strony pracodawcéw,
ostatnio ruszyla kampania skiero-
wana do pracownikéw rozwazaja-
cych zmiane miejsca pracy pod ha-
stem ,,Sprawdz, czy nie szukasz”.

Pracuj.pl inwestuje w wizerunek
i jest aktywne na wielu polach.
Grupa, do ktérej naleza jeszcze
serwisy Rabota.ua, eRecruiter oraz
emplo.com, znalazia sie w gronie
najlepszych pracodawcéow 2016
w kategorii duzych firm wedlug Aon
Hewitt. Udato jej sie to juz po raz
sibdmy. Firma powotata Fundusz
Stypendialny, z ktéorego $rodki
przeznaczone beda na stypendia
dla studentéw I roku kierunkéw
informatycznych i zwigzanych
z nowymi technologiami. Oprécz
comiesiecznego stypendium bene-
ficjenci Funduszu beda mogli liczy¢
takze na wsparcie opiekunéow
z Grupy Pracuj w zakresie planowa-
nia kariery zawodowe;j.

Studenci to dla firmy bardzo in-
teresujaca grupa docelowa. W od-
powiedzina ponad 20-proc. wzrost
liczby opublikowanych ofert
praktyk i stazy firma rozbudowata
zakladke student.pracuj.pl, w kto-
rej znalez¢ mozna nie tylko propo-
zycje pracodawcow, ale i wiele po-
rad z rynku pracy skierowanych do
mtodych ludzi. Za tg operacja po-
szta kampania adresowana do
studentéw, wskazujaca na role
stazy i praktyk w rozwoju zawodo-
wym ,Startuj u najlepszych”. Pra-
cuj.pl przeprowadzito takze kam-
panie zachecajacq do regularnego
sprawdzania ofert pracy, z odstong
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Kategorie ponownie wygrywa Pracuj.pl. Jednak tuz za nim debiutant - Answear.com

Nowe marki

mieszaja w ustugach

dedykowana specjalistom ds.
sprzedazy i handlowcom. Byla re-
alizowana gléwnie w sieci, ale do
promocji ofert w kategorii handel
i sprzedaz pierwszy raz wykorzy-
stane zostaly spoty radiowe.

Na pozycji wicelidera niespo-
dzianka, rzadko kiedy na tak wyso-
kim miejscu znajduje sie debiutant.
To sklep internetowy Answear.com,
jeden z najwiekszych e-sprzedaw-
coéw odziezy i obuwia. Moc jego
marki oceniono na wysokie 399 pkt.
Pojawila sie ona w rankingu juz rok
temu, zdobyla wyréznienie specjal-
ne w konkursie ,Mloda marka suk-
cesu" i nagrode - warta 50 tys. zt
kampanie reklamowa.

Firma powstala w grudniu 2010
r., zostata zalozona przez tworcow
marki odziezowej House, sprzeda-
nej grupie LPP. Zalozyciele mieli
wiec rozeznanie na rynku, a ich
sklep Answear.com ruszyl na do-
bre wlutym 2011 1. Po trzech latach
w 2014 1. firma rozpoczeta dziatal-
no$¢ w Czechach i na Stowacji.
W 2015 1. zostaly z kolei urucho-
mione sklepy na Ukrainie i w Ru-
munii. Strategia ekspansji jest
nieprzerwanie kontynuowana,
czego dowodem jest otwarcie ko-
lejnych punktéw, miedzy innymi
na Wegrzech. Firma ma obecnie
w ofercie ponad 200 §wiatowych
marek i z powodzeniem walczy

RANKING MOCY MAREK | Ustugi i dziatalnoS¢ deweloperska
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1 2 Pracuj.pl 64 63 60 30
2 - Answear.pl 399 = 45 52 61 61 12
3 6 lfaka 348 347 4h 42 62 56 38
4 - Green Caffe Nero 347 - 63 61 70 70 7
5 8  Sphinx 340 335 61 45 62 60 40
6 - Frisco 330 - 36 34 53 51 6
7 7 Rainbow 327 342 41 40 59 54 33
8 - Sun&Fun 307 - 38 43 50 51 6
9 - Gusto Dominium 296 - 53 53 55 57 23
10 - Net Holiday 293 - 36 43 54 48 2
11 - Luxmed 290 - 57 51 66 62 40
12 11 lotto 272 275 53 59 62 61 48
13 - Cinema City 256 - 49 55 60 62 20
14 18  In-Post 234 190 56 76 56 61 46
15 - Polmed 227 - 43 42 53 53 7
16 12 LCCorp 221 268 52 43 61 62 3
17 - Robyg 204 - 48 52 55 55 5
18 17 Ronson 194 198 45 50 59 57 4
19 14 Dom Development 194 229 45 44 59 56 12
20 - Murapol 189 - 44 44 56 53 9
21 19  Echo Investment 186 175 43 45 58 55 8
22 13 Marvipol 181 231 42 42 57 55 6
23 15 JW. Construction 181 226 42 41 57 53 15
24 16 Polnord 170 217 39 46 55 54 5
25 - Afal 169 - 38 32 60 50 2
26 20 Poczfa Polska 1 76 57 52 52 56 52
27 21 10T 66 70 47 38 70 65 40

o rynek z takimi potentatami jak
Zalando.

Podium zamyka biuro podrézy
Itaka, ktore zanotowato wzrost mocy
marki o 1 pkt do 348 pkt. Firma po-
wstata w 1989 1. i - jak podaje - od
20097 jest liderem branzy turystycz-
nej w Polsce. Cho¢ z jednej strony
ro$nie grupa osob stawiajacych na
samodzielne organizowanie wakacji,
to zwolennikéw korzystania z po-
$rednictwa biur podrézy nie braku-
je, cowida¢ po dziatalnosci te firmy.

Itaka oferuje wypoczynek w bli-
sko 100 lokalizacjach, ma specjalne
propozycje luksusowych wyjazdéw
oraz - w ramach programu No li-
mits by Itaka - wakacje dla mito$ni-
kéw aktywnego wypoczynku. Fir-
ma stara sie umacniaé¢ swojq
obecno$¢ w najpopularniejszych
wérod Polakow kurortach. Zatozy-
a specjalna agencje w Hiszpanii,
ma biura na Gran Canarii, Lanzaro-
te, Fuerteventurze, Teneryfie,
w Alicante, Barcelonie i na Majorce.
W 2014 r. uruchomita kolejna agen-
cje, tym razem w Turcji.

Firma nie skupia sie tylko na
akcjach promocyjnych. Realizuje
tez programy spoteczne. Od 2009
r.wspiera UNICEF w dziataniach na
rzecz dzieci i promuje stworzony
przez te agende kodeks etycznego
podrézowania. Wspoélpracuje tez
z Omenaa Foundation w projekcie
budowy szkoly w Ghanie, a takze,
wraz z Fundacja Mam Marzenie,
spelnia pragnienia chorych dzieci.

Ogotem w kategorii ustugi na 27
notowanych w tym roku firm az 12
to debiutanci. Kolejny, na czwartej
pozycji, to sie¢ kawiarni Green Caffé
Nero. To nietypowy projekt - w2012
r. spotkali sie Gerry Ford, szef Caffe
Nero i Adam Ringer, szef Green
Coffee, i postanowili w Polsce zbu-
dowac¢ nowa firme. Poza doskonalq
kawq lokale oferuja przygotowywa-
ne na miejscu jedzenie. Sie¢ dziata
- przynajmniej na razie - tylko na
rynku warszawskim.

Z innych debiutantéw, sklasyfi-
kowanych na dalszych pozycjach,
warto wspomnie¢ sklep interneto-
wy Frisco, sie¢ przychodni medycz-
nych Lux Med czy kina Cinema
City.
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ajmocniejsze  marki

w branzy zanotowaly

w wiekszos$ci pogorszenie

swoich wskaznikéw. Lide-
rem znéw Komfort - sie¢ sklepéw
z dywanami i materiatami do wy-
kanczania podiég. Ale ta firma za-
notowala jednak obnizenie mocy
marki o 15 pktima ich 190. Jej po-
czatki siegaja 1992 r. Prowadzi po-
nad 100 sklepow, zar6wno salonow
wiasnych, jak i w systemie franczy-
ZOWym.

Firma idzie z duchem czasu
imimo do$¢ typowego asortymen-
tu inwestuje w nowe formy docie-
rania do klienta. W 2015 roku
w kieleckiej Galerii Echo urucho-
miony zostal pierwszy salon
w zupelnie nowej formule, wzbo-
gacony o rozwigzania multime-
dialne i stanowiska edukacyjne.
Firma zapowiada, ze chce otwo-
rzy¢ kolejne sklepy w 20 nowych
lokalizacjach.

Komfort gruntownie zmoderni-
zowal swoja strone internetowaq
oraz e-sklep. Aby utatwi¢ dokony-
wanie wyboréw w tym kanale,
klienci maja mozliwo$¢ zamoéwie-
nia prébek rozwazanych do zaku-
pu produktéw. Na stronie pojawity
sie propozycje gotowych projektéw
aranzacji wnetrz w najrézniejszych
stylach. Firma wspiera sie kampa-
nig z udziatem Doroty Szelagow-
skiej, znanej projektantki wnetrz.
Marka Komfort pojawila sie réw-
niez w niektérych prowadzonych
przez nia programach telewizyj-
nych.

Wiceliderem kategorii handel
jest Komputronik, prowadzacy sie¢
sklepow nie tylko ze sprzetem
komputerowym, ale réwniez inny-
mi kategoriami elektroniki uzytko-
wej. Obecnie jest to ponad 200
punktow sprzedazy, a oferta han-
dlowa obejmuje ponad 67 tys.
produktéw. Firma oferuje zestawy
komputerowe, notebooki, tablety
i sprzet GPS, monitory LCD, dru-
karki, projektory, odtwarzacze
MP3, aparaty cyfrowe oraz opro-
gramowanie.
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W kategorii handel lider wcigz fen sam

Komfortowa

sytuacja

Komputronik jest obecny w ka-
nale internetowym, jego sklep in-
ternetowy oferuje réwniez takie
kategorie, jak produkty wnetrzar-
skie, wlacznie z posciela czy $wie-
cami, narzedzia, sprzet ogrodowy.
To réwniez zabawki czy akcesoria
zwiazane z motoryzacja. Moc mar-
ki Komputronik w poréwnaniu
Z 2015 I. nie zmienita sie, co pozwo-
lito firmie na utrzymanie drugiej
pozycji w kategorii.

Comoze zaskakiwa¢, dopiero na
trzeciej pozycji znalazla sig¢ sie¢
Biedronka, zdecydowany lider
branzy handlowej pod wzgledem
generowanych obrotéw - w 2016 1.
wyniosty niemal 10 mld euro. Cho¢
firma zbliza sie do pulapu 3 tysiecy
sklep6éw i ma kilka milionow klien-
tow dziennie, moc jej marki ocenio-
no na 135 pkt. Cho¢ firma w zasa-
dzie nie znika z mediéw z reklama-
mi kolejnych ofert promocyjnych
czy tez prowadzac kampanie wize-

runkowe, to jednak w ciagu roku
zanotowata spadek wskaznika moc
marki o 6 pkt.

Bezpos$rednia konkurencja sieci
w postaci sklepéw pod globalnymi
markami w rankingu nie moze by¢
uwzgledniona, ale wyniki Biedron-
ki w polaczeniu ze skala jej biznesu
sa jednak rozczarowujace. Eksper-
ci wielokrotnie podkreslali, ze
sieci handlowe w komunikacji
z klientami robig czesto ten sam
blad - skupiajq sie na konkretnym
produkcie i jego cenie. Dlatego lo-
jalnos¢ i przywigzanie klientow do
marek sklep6w sa na niskim pozio-
mie, jedna osoba statystycznie
kupuje w co najmniej kilku sieciach
w tygodniu i bez zadnych senty-
mentéw zmienia je, jesli tylko co-
kolwiek przestanie im odpowiada¢
w ofercie.

Dlatego w kategorii handel wy-
niki sieci og6lnospozywczych sa
rozczarowujace. Wyjatek to moze
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1 1 Komfort
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sie¢ Piotr i Pawel, ktéra pod wzgle-
dem generowanych obrotow nie
plasuje sie w $cistej czotowce naj-
wiekszych firm. Jednak jesli cho-
dzi o moc marki, wyprzedza
znacznie od niej wiekszych. To
efekt spojnej strategii, postawienia
na lepszy wyglad sklepow, oferte
blizsza poéiki premium, cho¢ jej
poszerzenie nie odbylo sie kosz-
tem produktéw najczesciej kupo-
wanych i poszukiwanych przez
klientéw.

Konkurujace o klientow gtownie
cenami sieci abc czy Groszek zna-
lazly si¢ odpowiednio wyzej. Lep-
szq pozycje ma Zabka, ktéra pod-
kresla wreklamach réwniez aspekt
bliskiej odlegtosci do klientow
i ustug dodatkowych, jakie mozna
zrealizowaé¢ w jej sklepach poza
zrobieniem zakupoéw.

Na piatej pozycji, po wzroscie
mocy marki o 10 pkt, znalazt sie
Empik. Murowany najemca kazde-
go centrum handlowego i najwiek-
sza sie¢ sklepéw z ksigzkami,
muzyka oraz artykulami papierni-
czymi i hobbystycznymi. Firma
ma niemal 7o0-letnig tradycje
rynkowa, z jej badan wynika, ze 60
proc. os6b odwiedza salony Em-
piku dla przyjemnosci, szukajac
pomystow na spedzenie wolnego
czasu czy przemys$lanych propo-
zycji z oferty $wiata kultury i roz-
rywki. Firma pokazala niedawno
nowy koncept salonéw z interak-
tywnym urzadzeniem multime-
dialnym, ktére funkcjonuje jako
personalny doradca kazdego
klienta - wyszukuje produkty,
a nastepnie wy$wietla mape ze
wskazéwkami, jak do nich trafic.
Jesli danej pozycji nie ma akurat
na potce - pokazuje salony, w kt6-
rych jest dostepna, a takze umoz-
liwia zlozenie zamoéwienia z bez-
platna dostawa do salonu. Firma
w okresie §wigtecznym tradycyj-
nie przeprowadzila szerokq kam-
panieg, promujac sie jako miejsce
na zakupy prezentow.

Jedynym debiutantem w katego-
rii handel jest sie¢ sklep6w Matpka
Express, skupiajaca sie na alkoho-
lach oraz podstawowych produk-
tach spozywczych.
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Bank Polski

MACIEJ RUDKE

KO Bank Polski, najwiekszy
kredytodawca, w naszym
kraju, kolejny raz jest naj-
cenniejsza marka sposrod
firm finansowych w naszym ran-
kingu. Jednak jego przewaga nie
jestjuz tak duza, jak w poprzednich
latach, co zapowiada pasjonujacy
pojedynek o ten laur w tym roku.

PKO BP utrzymuje pozycje lidera
niezmiennie od 2006 roku, a wiec
od wprowadzenia marek finanso-
wych w rankingu. O ile w poprzed-
nich latach jego przewaga nad fi-
nansowym peletonem byla spora
- na przyklad w rankingu za 2015
rok wyprzedzat PZU, sklasyfikowa-
ne wtedy na drugim miejscu, o 14
pkt, a trzecie Pekao az o 35 pkt, tak
w rankingu za 2016 rok PKO BP
wyprzedzit drugi mBank tylko o 4
pkt. To efekt gigantycznego skoku,
jaki wnaszym zestawieniu wykonat
mBank (moc jego marki urosta az
o 26 pkt), co dalo mu awans
z czwartej lokaty.

PKO BP wykonato w poprzed-
nich latach wielka prace i zmienito
swoj wizerunek ze skostniatego,
panstwowego molocha na nowo-
czesny, wprowadzajacy wiele inno-
wacji technologicznych i poprawia-
jacy obstuge klientéw bank. Kiero-
wany przez Zbigniewa Jagielte
bank prowadzit dobrze odbierane
kampanie reklamowe, ktére nie
tylko byly nastawione na klientéow
indywidualnych (to gtéwna grupa
docelowa tej instytucji finansowej),
ale takze na firmy. Powstat cykl re-
klam skupiajacych si¢ na bankowo-
$ci korporacyjnej i inwestycyjnej,
w ktérych prezesi i wlasciciele
znanych polskich firm opowiadali
pokrétce o ich historii oraz o pro-
duktach i ustugach, ktére dostar-
czylim bank. Byla to jednocze$nie
ciekawa i pouczajaca reklama nie
tylko samego PKO BP, ale takze
jego firmowych klientéw (nie pta-
cili oni za udziat), wérod ktérych
znalazly sie takie przedsiebiorstwa
jak Vistula, PESA, Trefl, Grupa Kety,
Ceramika Paradyz, Grupa Raben
czy OTCF (wlasciciel marki 4F).
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mBank z przytupem wchodzi na podium i spycha na trzecie miejsce PZU

PKO BP nadal

dominuje w finansach

W ubieglym roku PKO BP zgar-
nat wiele cennych nagréd, po raz
trzeci, zostal uhonorowany tytu-
tem ,Bank of the Year in Poland”
przyznawanym przez brytyjski
miesiecznik ,The Banker” (za
zréwnowazone i odpowiedzialne
podejscie do rozwoju). W konkur-
sie Ztoty Laur ,Super Biznesu” li-
der rynku zdobyl nagrode w kate-
gorii bankowo$¢ i finanse - doce-
niono dynamiczny rozwéj, jego
aktywno$¢ w rozwijaniu bankowo-
$ci mobilnej i internetowej oraz
zaangazowanie w budowe e-pan-
stwa. Bank zostal tez wybrany
najbardziej cyfrowym bankiem
w konkursie E-commerce Polska
Awards, organizowanym przez
Izbe Gospodarki Elektronicznej.
O przyznaniu tytulu zadecydowa-
o zaangazowanie w projekty
z zakresu e-administracji, cyber-
bezpieczenstwa, jako$ci mobilnej
i elektronicznej bankowosci. PKO
BP od paru lat jest jednym z lide-

row cyfryzacji, a sztandarowym
przyktadem jest tutaj polski stan-
dard ptatnosci BLIK, stworzony
z inicjatywy tego banku i zbudo-
wanyna bazie jego pomystuitech-
nologii. W pazdzierniku jako
pierwszy wprowadzit mozliwo$¢
zatozenia profilu zaufanego, nie-
dawno udostepnit tez mozliwosé
logowania do aplikacji na smartfo-
nie za pomoca odcisku palca.
O sile instytucji w nowoczesnej
bankowosci §wiadczy fakt, ze jej
klienci aktywowali tacznie milion
aplikacji IKO - to wynik nieosia-
galny dotychczas na polskim ryn-
ku bankowym.

PKO BP jest tez mecenasem
kultury, sztuki, nauki i sportu
w pelnym tego stowa znaczeniu. Od
lat wspotpracuje z Muzeum Naro-
dowym w Warszawie. Jest patro-
nem takich przedsiewzie¢, jak Ga-
leria Sztuki Sredniowiecznej, me-
cenasem wystawy ,Nowy poczet
wiladcow Polski”, wspotorganizuje
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1 1 PKOBank Polski
2 4 mBank 389 363
3 2 P 363 389
4 5 BankZachodniWBK 341 352
5 8 AliorBank 341 317
6 6 BankMillennium 340 343
7 3 BankPekao 330 368
8 7 OpenFinance 328 333
9 10 Expander 304 315
10 9 BGZBNP Paribas 298 315
11 15 Citi Handlowy 294 280
12 11 BankBPH 282 303
13 16 Noble Bank 278 260
14 13 Warfa 274 287
15 14 Gefin Bank 272 280
16 17 ErgoHestia 256 257
17 20 Linka 243 241
18 12 BankPocztowy 235 291
19 19 Compensa 231 244
20 21 Europa 185 234
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festiwale teatralne, jest partnerem
strategicznym Narodowego Forum
Muzyki we Wroctawiu, wspiera
Festiwal Filmow w Gdyni, zaanga-
zowal sie réwniez we wspieranie
PKO Off Camera, jest sponsorem
licznych maraton6w w catej Polsce,
w tym najwiekszej imprezy - Biegu
Niepodlegtosci.

Druga najsilniejsza marka zostat
w tym roku mBank, ktory wyréznia
sie przede wszystkim w takich ka-
tegoriach jak postrzegana warto$¢
marki (tu jest zdecydowanym lide-
rem wsrod instytucji finansowych)
i postrzegana jako$¢, ale wyraznie
odstaje od konkurencji w zakresie
$wiadomos$ci marki. mBank, czwar-
ty pod wzgledem wielko$ci kredy-
todawca w naszym kraju, jest
prawdopodobnie najbardziej za-
awansowanym cyfrowo bankiem na
rynkuijesieniajako jeden z pierw-
szych na $wiecie wprowadzit po-
twierdzanie transakcji w aplikacji
mobilnej (tzw. push). Nowe rozwia-
zanie to jeszcze bezpieczniejsza
alternatywa dla popularnych dzi$
haset esemesowych i kodéw jedno-
razowych. A propos bezpieczen-
stwa - mBank prowadzi bardzo
dobrze oceniang kampanie eduka-
cyjna, ktoérej motywem przewod-
nim jest powiedzenie ,nie robisz
tego w realu, to nie réb tego w sie-
ci”. Ma ona przekona¢ uzytkowni-
kéw bankowosci internetowej
i mobilnej do zachowania bezpie-
czenstwa i niepodawania wrazli-
wych danych osobom trzecim.

Na trzecig lokate zostalo ze-
pchniete PZU, ktére ma nizsze noty
w zakresie postrzeganej wartosci,
ale za to deklasuje konkurencje
pod wzgledem prestizu i $wiado-
mog$ci marki. Rok 2016 byt dla naj-
wiekszego polskiego ubezpieczy-
ciela wymagajacy, ale zakonczyl sie
duzym sukcesem - w grudniu firma
razem z Polskim Funduszem Roz-
woju podpisata umowe kupna za
10,6 mld zt 32,8 proc. akcji Banku
Pekao (ten spadt z trzeciego dopie-
ro na si6dme miejsce w naszym
rankingu), co przy¢mito inne inte-
resujace dziatania PZU, np. w sferze
reklamowej, sponsoringowej czy
kampanii spotecznych.
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MAGDALENA LEMANSKA

o pierwszym roku z nowym

wiascicielem TVN potwier-

dzil, ze jest silng marka,

ktéra dobrze znosi nawet
tak istotne zmiany, jak wiasciciel-
ska. Amerykanie ze Scripps Ne-
tworks Interactive od poczatku
podkreslali zreszta, zZe sq ze stacji
iz calej telewizyjnej grupy zadowo-
leni, w zwiazku z czym beda sie
starali nie ingerowac w jej dotych-
czasowy format.

Udzial flagowej stacji TVN
w ogolnopolskim rynku ogladalno-
§ciw 2016 roku spadt z 10,65 proc.
do 10,37 proc. (dane Nielsen Au-
dience Mesurement dla widzow
pow. 4. roku zycia), ale to skutek
szerszego trendu odczuwanego
przez wszystkie najwieksze ogdl-
notematyczne stacje, ktére oddajq
pola coraz liczniejszym kanalom
tematycznym. W najbardziej inte-
resujacej reklamodawcéw grupie
widzéw w wieku 16-49 lat TVN byt
stacja tzw. wielkiej czworki (TVN,
Polsat, TVP 1i TVP 2), ktérej udziat
w rynku ogladalno$ci w ubieglym
roku najbardziej wzrést (z 12,42
proc. do 12,75 proc.). W grupie ro-
sty jednak przede wszystkim
udzialy w rynku jej kanatéw tema-
tycznych, takze nadajacych pod
marka TVN. W pierwszej dziesiatce
stacji o najwiekszym wudziale
w rynku w ubiegltym roku oprocz
TVN uplasowaly sie takze informa-
cyjno-publicystyczny TVN 24 (za-
raz za wielka czworka) i filmowo-
-serialowy TVN 7 ((dane dla wi-
dzéw pow. 4. 1. Zycia).

,Duzy” TVN wciaz inwestowal
w ubieglym roku w rozrywkowe
nowos$ci majace przyciagaé¢ wi-
dzéw i umacnia¢ wizerunek stacji
wéréd widzéw, przy czym po raz
pierwszy postanowit skroéci¢ tra-
dycyjnie pozbawione nowosci
okresy w ramowce (czyli przetom
roku i wakacje). - MySle, ze nie da
sie juz dzisiaj zachowa¢ w telewi-
zjach tylko dwoch sezonéw pro-
gramowych. Te czasy juz nie wroca
- wyja$nial Edward Miszczak od-
powiedzialny w zarzadzie TVN za
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Na czele marek mediowych btyszczy telewizja, drugie i trzecie miejsce zagarnety radia

@ TVN na czele,

ale radio wraca do gry

kwestie programowe. W rezultacie
zima pierwsze nowosci zaczely sie
pojawia¢ na gtéwnej antenie juz
w potowie lutego, a nie w marcu,
a w wakacje ruszyt m.in. z progra-
mem ,Projekt Lady”, ktérego kaz-
dy odcinek przyciagat przed tele-
wizory $rednio ponad 2 mln wi-
dzoéow, a $redni udzial w tzw.
widowni komercyjnej (widzowie
w wieku 16-49 lat) przekroczyt 20
proc. i bedzie w tym roku konty-
nuowany.

Jesienia TVN mocno postawit na
nowosci i ruszyl z dwoma kontro-
wersyjnymi programami: mocno
stawiajacym na gwiazdy ,Azja
Express” i eksperymentalnym
»Slubem od pierwszego wejrzenia”.

To kontrowersyjne gwiazdy po-
woduja, ze o stacji sie mowi, a re-
klamodawcy ustawiaja sie w kolejce
po spoty. I tak kolejny rok z rzedu
w rankingu najwiekszych rozryw-

kowych lokomotyw grupy Mullen-
Lowe MediaHub krélowata humo-
rzasta restauratorka Magda Gessler
ijej ,Kuchenne rewolucje”. Marke
TVN wzmacniajgq takze relacje
z wielkich masowych imprez, gtéw-
nie sylwestrowych.

- Tejnocy nasz program i gwiaz-
dy, ktére zaprosiliémy, na pewno
nie dadza w telewizji gigantycznej
ogladalnosci, my to wiemy - przy-
znawal Edward Miszczak. - Jestem
przyzwyczajony do walki o ratingi
(wyniki ogladalno$ci - red.),
a w czasie nocy sylwestrowej te
zasady az tak nie obowiazuja. To
wydarzenie budujace wizerunek.

Na postrzeganie stacji zapewne
wplynie takze jej decyzja o relacjo-
nowaniu gali wreczenia paszpor-
téw ,Polityki” i finalu Wielkiej Or-
kiestry Swiatecznej Pomocy, po
wycofaniu si¢ z tych inicjatyw tele-
wizji publicznej, oraz gali wrecze-
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1 1 TVN
2 RMF FM 801 = 72
3 Radio Zet 708 - 62
4 2 Polsat 687 775 60
5 6 Wppl 508 555 59
6 8 TVPuls 496 532 42
7 7 TV&4 491 540 41
8 3 Tw 472 705 39
9 11 GazetaWyborcza 453 407 57
10 9 Cyfrowy Polsat 408 469 51
11 13 Polifyka 407 391 50
12 Money.pl 400 = 45
13 1 o2pl 376 Lk 42
14 22 Rzeczpospolita 369 343 45
15 14 Wprost 363 388 44
16 12 TwojStyl 356 401 43
17 10 TeleTydzien 315 433 38
18 15 Przyjaciotka 305 38 36
19 18 Claudia 299 364 36
20 20 Gala(prasa) 292 349 35
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nia Literackiej Nagrody Nike
(w ubiegtym roku po raz pierwszy
transmitowat ja TVN 24). Pod no-
wymi wilascicielami grupa TVN
coraz mocniej stawia na mtoda wi-
downie. Nie tylko produkuje dla
niej catkiem nowe formaty wideo,
zamieszczane ekskluzywnie w por-
talu Player.pl, ale wedlug eksper-
téow TVN 24 w bardzo udany spo-
sob dziata na Snapchacie.

Do czotéwki najmocniejszych
mediowych marek powrdcily tez
w tegorocznej edycji naszego ran-
kingu najwieksze stacje radiowe. Za
TVN uplasowat sie RMF FM, a na-
stepnie - Radio Zet. Obiema stacja-
mi wstrzasnely w tym roku dwa
glos$ne transfery - z Zetki odeszta
po kilkunastu latach pracy Monika
Olejnik, ktora zastapil Konrad
Piasecki, opuszczajac z kolei RMF
FM. W miejsce jego porannej audy-
cji RMF wprowadzit program Ro-
berta Mazurka. Krakowska rozgto-
$nia wykorzystata tez odejscie
z Troéjki Marcina Zaborskiego
i §ciagneta go do siebie, dajac mu
do poprowadzenia popotudniowe
pasmo.

Pod koniec roku RMF pozosta-
wat najlepiej stuchana ogélnopol-
ska stacja radiowa w kraju - jego
udziat w rynku radiowej stuchalno-
$ci wynosil miedzy pazdziernikiem
igrudniem ubiegtego roku 24 proc.
(wedlug badania RadioTrack).
Stacja oproécz wielu antenowych
akcji angazujacych stuchaczy pa-
tronuje wielu przedsiewzieciom
muzycznym i wydaje wlasne mu-
zyczne skladanki, organizuje tez
np. coroczne akcje rozdawania
stuchaczom choinek na $wieta
Bozego Narodzenia, w ubieglym
roku zdecydowata sie tez na konty-
nuowanie akcji ,Koncert za jeden
u$miech”, w ramach ktorej stucha-
cze wybieraja, w ktérych miastach
w wakacje odbeda sie firmowane
przez stacje koncerty muzycznych
gwiazd.

Trzecie na podium Radio Zet
w ostatnich trzech miesiacach roku
utrzymato wyniki stuchalnosci (13,6
proc. wg Radio Track) i pozostaje
druga najchetniej stuchang ogélno-
polska rozgto$nia w kraju.
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Sposrad 100 najsilniejszych polskich marek 59 jest mocniejszych niz przed rokiem

Wedel wciaz rosnie

w site, cho¢ zmniejsza przewage

NAJSILNIEJSZE MARKI 2016 | ranking wraz z oceng punkfowg

facznie w tym okresie o 6 pkt.

MATERIALY PRASOWE

.
i
B

Marka Wedel wygrala caly ranking
pomimo tego, ze udato jej sie zna-
lez¢ na pierwszym miejscu tylko

sity marek

Zmiana

© Sita | Zmiana
2 |Marka marki | wsfosunku
g 2016 | do2015r.

. 4 ; 4 S |Marka marki | wstosunku
CRN ok rnkingach szcseeclo - Gk
‘_‘ ch - prestizipostrzegana jakosc. T ) oraal

::: - ’i Zastanawia szczegolnie zwyciestwo

4‘ S i w tej pierwszej kategorii -wyroby g glz::::wskl 79 Z 23 Ez:fozef 52 i

czekoladowe i stodycze nie nalezq m Jjbe“a — A % M = 2
GRZEGORZ URBANEK do doébr luksusowych, z ktérymi 5 Winiay 7 2 55 Bytom 62 7
kojarzy sie prestiz. Na drugim &, o 75 0 56 PolskiCukier 61 =
miejscu, po spektakularnym wzro- 7 Empik 7 9 57 Sphix 61 1
stosunku do wynikéw  $cie wskaznika sity markiaz o 7 pkt, 30 ;’ " 7 ) 5 Sp anowska = a
z lat poprzednich ana- uplasowala sie marka Olej Kujawski 9 TSN 7 1 o Rzilko 6 1
liza biezacego rankin- (awans z 10. miejsca). Duzym sko- Y

. . AN s 2 . 10 Hortex 73 = 60 NaTurek 61 1

gu wskazuje na wzrost kiem moze sie pochwalié¢ tez trzeci ) o

P . . P s s 11 Kamis 73 8 61 Zywiec 61 3
wskaznika sily dla wiekszo$ci Tymbark - awans z 9. miejsca po )

. 4 . . P . 12 Zelmer 73 8 62 towicz 61 1
analizowanych marek. Sredni wzro$cie wskaznika sily o 6 pkt.

L, L . . 13 RMFFM 72 6 63 Dekoral 61 -2
wzrost wskaznika dla 100 najsil- Znaczacy spadek po kilkuletnich -

.. . 14 Grycan 71 5 64  Black Red White 61 -2
niejszych marek w stosunku do awansach zanotowata Biedronka 5 WKk n 4 &5 Zielona Budka 6 4
roku ubiegltego wyniést 0,21 pkt - z 5. na 16. miejsce w rankingu > o

s .. . P . . 16 Biedronka 71 -4 66  Majonez kielecki 61 1
(w poprzednim roku bylo to 1,09 (zmniejszenie wskaznika sity marki o .

. 17  Pigtnica 70 4 67 Kubus 61 3
pkt). W stosunku doroku poprzed- o 4 pkt). Biedronka wygrywa T = 0 = e = n
niego zwiekszyla sie rozpietos¢ w trzech na osiem rankingéw ) ,

. P A J . : 19  Sokotéw 69 -5 69 Bebiko 60 -10
pomiedzy wskaznikiem sity zwy- szczegétowych (preferencje klien- e = 5 e — - n
ciezcy rankingu a silg marki zamy- téw, lojalno$¢ i postrzegana war-

T i . 2 P 67 -6 71 Polsat 60 -9
kajacej pierwsza setke - w roku to$c). Marka caly czas stabo jednak 7 Mo = 1 7 [k = 5
2015 wynosita 23 pkt, podczas gdy wypada w dwdéch najwyzej punk- 7 Lasock 67 8 7 Ablramc " 60 7
w roku 2016 wynosi 25 pkt. towanych kategoriach: prestiz - - 2

.. A s .. . . 24 Krakus (wedliny) 67 2 74 Kross 60 -3

Przy okazji omawiania wynikow 144. miejsce (spadek z 120. miej- P —— 7 A 75 Sanfe 60 3

rankingu przypominamy, ze wpro- sca), postrzegana jako$¢ - 120. i, R

I . pg .. 26 Prince Polo 67 1 76 Cukier Krolewski 60 =
wadzone od edycji z 2008 zmiany miejsce (spadek z 84. miejsca). 27 Orlen 67 4 77 Ochnik 60 5
w metodologii liczenia sity marki Wsréd innych marek z pierwszej e————— i

. . : X ) 28  Zywiec Zdroj 66 -4 78  Grzeski 60 -1
mialy na celu przede wszystkim setki rankingu, ktére zanotowaly 29 Amica 66 0 79 bosos 50 5
,dowarto$ciowanie” tych, ktére najwiekszy przyrost sity marki, .

L. . . S . 30 Cisowianka 65 2 80 CcCC 59 <)
charakteryzujq sie wysokim presti- znajduja sie: Empik - o 9 pkt (awans 31 Prymat 6 3 81 Tazm s 5
zem i wysoka postrzeganag jakoscia. z 31. na 7. miejsce), Kamis - o 8 pkt 7 M’ékovm e 3 = Gaﬁay = g

Ogolnie sposréd najsilniejszych (awans z 34. na 11. miejsce), Zelmer L )

L. . . . 33 Tarczynski 65 1 83  Kotlin 59 -3
100 marek w biezacej edycji 59 - o 8pkt(awans z 33.na 12. miejsce), f )
oo : . 34 Cleanic 64 4 84 Polskie Mtyny 59 1
uzyskato przyrost wskaznika sily Lasocki - o 8 pkt (awans z 77. na 23.

. . . . 35 Yes 64 3 85 Krasnystaw 59 0
marki, 28 spadek, w przypadku 8 miejsce), Wittchen - o 8 pkt (awans TS s = m T oo S "
wskaznik sity marki pozostat na ze 115. na 38. miejsce), i Bakalland - o Bazuma 6 4 87 Mgﬁvn 5 5
tym samym poziomie co w roku o 8pkt(awans ze 130.na 50. miejsce). ) S

. ; . . . 38 Witichen 64 8 88 Zubrowka 58 0
ubieglym. W pierwszej setce poja- Po wzroscie o 4 pkt w roku 2015 ko- 39 Morlin 63 3 89 Gino Rossi 8 1
wily sie cztery nowe marki niewy- lejny rok z rzedu wzrést wskaznik n -

. . . . X . . 40 Kupiec 63 1 90 Prochnik 58 5
stepujace w poprzednim rankingu: sity marki Ludwik (1 pkt). Jednak

. . . . . . . . 41 Koral (lody) 63 -4 91 Forfuna 58 2
Green Cafe Nero, Cukier Krélewski, obecnie tamarka zajmuje 18. miejsce ) )

. . . 42 Muszynianka 63 4 92 Karolina 58 5
Polski Cukier, Dawtona. Nowa w rankingu, wobec 16. w roku 2015. )

A . . 43 Nateczowianka 63 0 93 Kazar 58 0
marka Green Cafe Nero uplasowa- W kolejnej edycji rankingu w ze- " = = % (e = m
fa sie od razu na wysokim 45. stawieniu 100 najsilniejszych ma- ;

s . s L s 45  Green Caffe Nero 63 - 95 Henryk Kania 57 -1
miejscu w zestawieniu. rek nie wystepuje Zaden bank. - A

. . . A . 46 Wolczanka 63 3 96 Tyskie 57 -4
Zwyciezca rankingu porazkolej- Bank PKO, ktéry w poprzednim 47 Superfish 6 4 97 Homegbu 57 5
ny zostala marka Wedel, uzyskaw- zestawieniu zajmowatl 107. miejsce, P
.. 48 Bella 63 2 98 Gazeta Wyborcza 57 6
szy 82 pkt (przyrost o 2 pkt w sto- obecnie jest 121.
sunku do roku poprzedniego). Po Prof. Grzegorz Urbanek jest 49 Py 63 ! 99 PoczfaPolska 37 “
50 Bakalland 63 8 100 Dawtona 57 =

raz drugi z rzedu odnotowala ona
przyrost wskaznika sity marki -

pracownikiem Wydziatu Zarzqdzania
Uniwersytetu Eddzkiego

Uwaga: wskaznik sity marki zostat zaokraglony do petnych jednostek. Kolejnos¢ marek o fakiej samej liczbie punktow wynika
z punktacji uwzgledniajgcej miejsca po przecinku. ,,-, 0znacza brak marki w zestawieniu z roku poprzedniego.
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NAJCZESCIEJ WYBIERANE MARKI

Wygrac serce klienta

Preferencie | Pozycja
w odniesieniu do maksymalnej nowe marki.Dlategozmianamiejsca 1 Biedronka 1225
Lista preferencji konsumentéow liczby mozliwych do uzyskania moze by¢ efektem zaré6wno zmian .
otwiera serie oémiu minirankin- punktow. w relatywnej ocenie marki przez 2 WL Lz 2
gbébw marek, ktore osiagnety najlep- W przypadku rankingéw szcze- konsumentéw, jak i pojawienia sie 3 OlejKujawski 10,18 76
sze oceny w odniesieniu do po- gétowych zmiana maksymalnej dodatkowych marek. 4 Empik 10,01 134
szczeg6lnych wskaznikow, sktada- liczby punktéw, jaka moze uzyskac 5 Wedel 9,66 20
jacych sie na site marki. marka wramach danego wskaznika, 6 Ludwik 9,49 205
Rankingi $wiadomos$ci marki niewplywanajejrelatywnapozycje. PREFERENCJE 7 Tymbark 932 2
i pamieci spontanicznej s upo- Oznacza to, iz wyniki rankingégw KONSUMENTOW PP 9’14 o
rzadkowane zaleznie od miejsca, szczegélowych po zmianie maksy- .
jakie zajely w stosunku do wszyst- malnej oceny punktowej dla lat  Wskaznik preferencji konsumen- 2 0€n 14 1
kich badanych marek w opinii 2008-2016 mogaby¢poréwnywane téw - uzytkownikéw danejkategorii 10 PZU 8,97 6
wszystkich respondentéw. W pozo-  (jezeli chodzi o miejsce wrankingu) produktéw - daje poglad o pozycji 11 Lubella 88 83
statych opinie dotycza tylko tych z wynikami z lat poprzednich. Po- firmy w branzy wéréd marek krajo- 12 PoczfaPolska 88 114
respondentow, ktérzy sq uzytkow- réwnujac zajmowane pozycje wych. Wskaznik ten uzyskany na 13 winiary 8,28 18
nikami danej kategorii produktéw w rankingach z poszczegélnych lat 14 Pudliszki 828 60
(znaja marki z tej kategorii). Uzy- trzeba pamietac¢ o tym, ze w kazdej 15 RMFFM 828 7
skane oceny nalezy rozpatrywa¢ z kolejnych edycji pojawiajq sie CIAG DALSZY NA STRONIE 37. e 7’07 8
17 Kamis 6,9 79
18 Sokotow 69 15
° . M 19 cce 673 105
dK OOICZalINy Sl¢ IMarki 2 wa
21 Gazeta Wyborcza 6,73 116
mieszkancow); respondentami byly $rednio z podobnymi rankingami 2 P,Iq,fmca o 3
Wartoéé markijestpochodngjej osobypowyzej1s.rokuzycia.tacznie przeprowadzanymi w innych kra- 3 Zaja 6,38 106
sity. Warto$é marki w zastoso- przeprowadzono 1500 wywiadéw jach przy wykorzystaniu innych 24 Polsat 6,38 18
wanej w rankingu metodologii jest w podziale na trzy wersje kwestiona- metod. Wskaznik zostal wykorzy- 25 Hortex 6,04 82
zalezna od obecnej sity marki. Nie riusza (po 500 wywiadéw na kazda). stany przy wyliczaniu warto$ci 26 Play 6,04 4
oznacza to jednak, ze zawsze silniej- Badani odpowiadali na pytania marek (patrzmetodologia oblicze- 37 cisowianka 587 9
sza bedzie wiecej warta. O warto$ci dotyczace: nia warto$ci marek). 28 Snierka 587 110
marki decyduje réwniez wielko§¢ »znajomos$ci marek, Pozycja na rynku pokazuje, jak 5 coanic 569 1
irodzaj rynku, na ktérym funkcjo- ~zakupuipolecania marek, mocno na rynku usadowiona jest ’
nuje marka. Stad stabszamarkana - ich oceny wréznych wymiarach.  marka. Swiadcza o tym trzy czynni- Bl 569 5
wiekszymrynkuirynku, naktorym  Napodstawie zebranych danych  ki: wskaznik preferencji konsumen- 31 Reserved 569 13
marki majq duzy wplyw na decyzje dokonali$my oceny pozycji marek téw bedacy przyblizeniem udziatéw 32 Debica 569 141
konsumentéw, bedzie warta wiecej w czterech obszarach: pozycja rynkowych, znajomo$¢é nazwy 33 Koral(lody) 5,68 102
niz silnamarkanarynkuniszowym. rynkowa marki, zachowania klien- marki i tzw. priorytet w Swiadomo- 34 Apart 552 4
W jaki sposéb liczona jest sita tow wobec marki, postrzeganie Sci, czyli sytuacja, w ktorej marka 35 ywieczdrgj 552 30
marki? Mozna ja okresli¢ na podsta- marki i rodzaj rynku, na ktérym jest pamietana jako pierwszawda- 5o po oo R 130
wie poréwnania jej pozycji z marka- dziala. Kazdemu zostata przypo- nejkategorii produktow. ’
mi konkurencyjnymi, wykorzystujac rzadkowana waga. Suma wag wy- Relacje z klientami pokazujq 37 Wawel ) 518 3
do tego celu badania rynkowe. nosi 100 (przedstawia je tabela). sposob,wjakiklienci zachowujasie 38 BlackRedWhite 518 £
W naszym przypadku oparliémy sie Wspoétczynnik sily marki moze wobec marki, a wiec:jak bardzosa 39 In-Post 518 115
na badaniach, ktére przeprowadzita osiagna¢ warto$¢ od o do 100 punk- lojalni, wyrazajac gotowos$¢ do po- 40 Grycan 5,03 171
firma Millward Brown na zlecenie tow.100 pktoznaczamarkeidealng wtérzeniajejzakupu,ijak czestosa 41 taciate 5 40
Gremi Media sp.zo0.0.Badanie miato w warunkach polskich. Poniewaz gotowi poleca¢ marke jako dobry 4, prince Polo 5 125
charakter ilosciowy i zostalo prze- metodologie¢ opracowano na po- zakup swoim znajomymirodzinie. ., Prymat 483 3
prowadzone metodq ankiety inter- trzeby badania rynku polskiego, Postrzeganie marki pokazuje, jak s | 4’ = e
netowej (CAWI) na losowej prébie wyliczonejw ten sposéb sity marki  klienci widza marke w poréwnaniu : y 2
mieszkanicé6w miast powyzej 20 000 nie mozna poréwnywaé¢ bezpo- zinnymi. Chodzituoosad natemat: 4> RadioZet 483 103
prestizu, jako$ci i postrzeganej %46 Lasocki 4,66 61
warto$¢ marki, czyli pogladu na te- 47 Sphinx 4,66 194
CO DECYDUJE O SILE MARKI mat relacji tego, co oferuje (jako$¢), 48 Miekovita 4,49 7
do(;ego, czego Zadkawzarcrllian (Ceflljl)- 49 Bobovita 4,49 104
statni czynnik to rodzaj rynku,
sze znaczenie i wieksza site oddzia- 31 Tarczyfsid u
Pozycja rynkowa Preferencje konsumentéw 0 15 lywania w takich kategoriach, jak 52 Bakoma 431 63
Swiadomos¢ marki o dobra luksusowe czy konsumpcyj- 53 PKO Bank Polski 431 3
Priorytef w Swiadomosci 0 3 ne, amniejsze w kategoriach takich 54 Tvp 431 n
Relacje z klienfami 24 Lojalnosc klientow 0-16 jak dobra zaopatrzeniowe, gospo- 55 Plus 414 5
Stopa referencii 0-8 darka komunalna. Dlatego sama s pych 414 151
Postrzeganie marki 4 Presfiz 0-20 przynalezno$c do okreslonej kate- o, o 397 178
Posfrzegana jakosc 0-20 gorii produktu w istotny sposéb . '
Posfrzegana warfos¢ 0-5 wplywa na sile marki. Maksymalna %8 Nah‘cmw'anlfa 387 107
Rynek 10 Rodzjrynku 0-10 ilo$é punktéw 10 przyporzadkowa- 59 Krakus (wedliny) 38 108
Suma 100 Suma 0-100 60 Kasia 38 192

na jest markom luksusowym.
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POSTRZEGANA JAKOSC SWIADOMOSC MARKI PRIORYTET W SWIADOMOSCI POSTRZEGANA WARTOSC

Max 20 sity mar Max 3 sity marki Max 3 sity marki Max 5 sity marki
1 Wedel 18,57 20 1 TUN 3 9 1 P 211 6 1 Biedronka 5 2
2 Lubella 17,94 83 2 PU 2,95 6 2 Empik 178 134 2  RMFFM 4,56 72
3 Gerda 17,94 255 3 Polsat 2,85 18 3 Orlen 1,56 12 3 Zigja 451 106
4 Pudliszki 17,6 60 4 Orlen 2,82 12 4 TUN 1,56 9 4 Biaty Jelen 441 279
5  Horfex 17,6 82 5 RMFFM 272 72 5  Wedel 1,45 20 5  In-Post 435 115
6  W.Kruk 17,6 113 6 Play 266 4 6 GazetaWyborcza 137 116 6 TN 4,29 9
7  Wiftchen 17,6 195 7 Empik 265 134 7 RMFFM 135 72 7  Prince Polo 429 125
8  Olej Kujawski 17,48 76 8  Wedel 263 20 8 Apart 1,28 Ll 8  Grzeski 422 167
9 Tymbark 17,48 22 9  Plus 2,63 5 9 TVP 1,27 21 9  Radio Zet 422 103
10 Kamis 17,62 79 10 TVP 26 271 10 Zywiec Zdroj 1,16 30 10 Pigtnica 416 35
11 Byfom 17,42 193 11 Zywiec Zdroj 2,55 30 11 PKO Bank Polski 1,12 3 11 Mdj Ulubiony 415 269
12 Empik 17,37 134 12 PKO Bank Polski 2,55 3 12 Play 0,96 4 12 Cisowianka 415 94
13 Grycan 17,19 17 13 Gazeta Wyborcza 252 116 13 Polsat 0,96 18 13 Tymbark 412 22
14 Ochnik 17,19 208 14 Horfex 252 82 14 Sniezka 0,96 110 14 Szymanowska 4,09 288
15 Winiary 16,96 38 15 Radio Zet 251 103 15 Radio Zet 0,94 103 15 Bambino 4,07 307
16 Wawel 16,96 36 16 Apart 242 L 16 Tymbark 0,84 22 16  Polskie Mtyny 401 91
17 Wélczanka 16,96 245 17 Tyskie 2,35 19 17 Koral (lody) 0,84 102 17  Krasnystaw 4 145
18 Piatnica 16,91 85 18  Zywiec 2,35 33 18 W.Kruk 0,79 113 18 Kupiec 3,98 178
19 Zelmer 16,85 64 19 Tymbark 2,31 22 19 Plus 0,79 5 19 Winiary 3,95 38
20 Karolina 16,85 293 20 Sniezka 2,29 110 20 Olej Kujawski 0,78 76 20 Goliard 392 274
21 Krakus (wedliny) 16,79 108 21 Cyfrowy Polsat 224 16 21 Horfex 0,78 82 21 Wawel 39 36
22 Vistula 16,79 153 22 Koral (lody) 2,19 102 22 Tyskie 078 19 22 Mlekovita 3,89 7
23 Apart 16,73 4 23 Biedronka 2,16 2 23 AgataMeble 0,74 80 23 Jogo 3,89 248
24 Prince Polo 16,73 125 24 Cisowianka 214 94 2% Zywiec 0,72 33 24 Prymat 3,88 143
25 Wojas 16,73 163 25 lech 21 46 25 Cyfrowy Polsat 0,72 16 25 Sonko 3,85 162
26 Solar 16,73 182 26 AgataMeble 21 80 26 Bebiko 0,68 121 26 Play 3,85 4
27 Drlrena Eris 16,68 169 27 Amica 2,09 48 27 Sokotow 0,67 15 27  Polski Cukier 3,85 131
28 taciate 16,62 40 28 Zelmer 2,07 64 28 Amica 0,66 48 28  Ludwik 3,83 205
29 RMFFM 16,56 72 29 Winiary 2,07 38 29 Lubella 0,65 83 29 Bieluch 3,83 275
30 Marwit 16,5 247 30 Olej Kujawski 2,05 76 30 Cisowianka 0,64 94 30 Dawfona 3,82 137
31 Kazar 16,45 183 31 Nateczowianka 2,04 107 31 Grycan 0,63 171 31 Kubu$ 3,82 62
32 Rytko 16,39 150 32 W.Kruk 2,02 113 32 Miekovita 0,63 7 32 Lubella 3,82 83
33 Szymanowska 16,33 288 33 Sokotow 2,02 15 33 Winiary 0,61 38 33 Kasia 381 192
34 Prochnik 16,33 313 34 Warka 2,01 75 34 Pudliszki 0,61 60 34 Polsat 381 18
35 Cersanit 16,16 47 35 Grycan 2,01 171 35 Ruch 0,6 151 35 Joanna 38 196
36 Ziaja 16,1 106 36 WARTA 2 34 36 Luxmed 0,59 281 36 Bell 38 292
37 Tarczynski 16,1 84 37 Alior Bank 1,99 32 37 mBank 0,58 12 37 Majonez kielecki 3,79 225
38 Cleanic 16,1 272 38 Ruch 1,98 151 38 Lasocki 0,54 61 38 Tarczyn 3,79 266
39 Yes 16,1 112 39 mBank 1,98 12 39 Llech 0,54 46 39 Cydr Lubelski 3,79 316
40 Bakalland 16,1 93 40  Pudliszki 197 60 40 Biedronka 0,54 2 40  Lajkonik 3,77 160
41 DeniCler 16,1 290 41 Lotos 1,96 8 41 Bakalland 0,54 93 41 Rolnik 3,76 181
42 Sokotow 16,04 15 42 Morliny 1,96 45 42 Muszynianka 0,52 136 42 Koral (lody) 3,76 102
43 Paradyz 16,04 101 43 Bank Zachodni WBK 1,96 11 43 Morliny 0,52 45 43 Zubrowka 3,74 24
44  Barlinek 16,04 215 44 Dekoral 1,94 130 44 Nateczowianka 0,51 107 44 Pudliszki 3,74 60
45 Kupiec 15,99 178 45 Mlekovita 1,94 7 45 Fakt 0,48 216 45 Luksja 3,74 265
46  Green Caffe Nero 15,99 323 46  Black Red Whife 1,93 87 46  Black Red White 0,48 87 46 wp.pl 372 146
47 Opoczno 15,99 132 47  Zielona Budka 193 260 47 loffo 0,48 14 47 Wedel 372 20
48 Prymat 15,93 143 48 CCC 192 105 48 CCC 0,47 105 48 towicz 37 54
49  Dekoral 15,93 130 49 Bank Millennium 1,92 26 49 Warka 0,45 75 49 Bella 3,69 51
50 NaTurek 15,87 191 50 Muszynianka 1,91 136 50 WARTA 0,45 34 50 Cukier Krélewski 3,68 214
51 towicz 15,87 54 51 Lubella 19 83 51 Dekoral 0,43 130 51 Kamis 367 79
52 Abramczyk 1587 324 52 Zubr 19 23 52 Wittchen 0,42 195 52 Pracuj.pl 3,66 173
53 Sante 15,87 197 53 Okocim 1,89 86 53 Bobovita 0,42 104 53 Muszynianka 3,66 136
54  Polskie Myny 15,87 91 54 Fakt 1,89 216 54 Graal 0,41 166 54  Olej Kujawski 3,65 76
55  Lasocki 15,81 61 55  Ludwik 1,88 205 55 Rama 0,41 189 55 Goplana 3,65 172
56 Orlen 15,81 12 56 Behiko 1,88 121 56  Krakus (wedliny) 0,41 108 56 Wypasione 3,62 263
57 PiofriPawet 15,81 89 57  Wawel 1,88 36 57 Kross 0,41 186 57 Warmia 3,61 302
58 TVN 15,76 9 58 Rama 1,86 189 58 Yes 04 112 58 Cleanic 3,61 272
59 Mlekovita 15,76 7 59 Kasia 1,84 192 59 Kasia 0,4 192 59 Sniezka 3,61 110
60 Gino Rossi 15,76 174 60 Lasocki 1,84 61 60 Wawel 0,37 36 60 Delecfa 3,61 155
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bazie preferenciji zakupowych kon-  LOJALNOSC KLIENTOW STOPA REFERENCJI PRESTIZ

sumentow umozliwia w przyblize-

niu okreslenie relatywnego udziatu Lojalnoé¢ | Miejsce Referencje | . Miejsce iz | Miejsce
. P { je i Prestiz "
wrynku. Jest liczony oddzielnie dla e ax 16 ";IE""';? u L Max8 ":IE':L"; L % ";H’;':nk;“ u
2 8 138 20

kazdej kategorii produktéw.

1 Biedronka 14,86 1 LCCorp 1 Wedel 18,92
2 Olej Kujawski 144 76 2 Robyg 7,36 142 2 Wittchen 1869 195
LOJALNOSC KLIENTOW 3 Tymbark 1412 2 3 Kross 6,35 186 3 Ochnik 18,34 208
4 lubella 14,12 83 4 Cobi 6,26 286 4 Horfex 18,23 82
Wskaznik lojalno$ci pokazuje, 5 Wwedel 14,08 20 5 Empik 5,7 134 5 W.Kruk 18,23 113
w jakim stopniu uzytkownicy mar- g pudiiszki 13,89 60 6 Murapol 5,24 243 6 Byfom 1811 193
kngda brali ja p0(11< uwage gri}’ 7 Winiary 13,75 38 7 Green Caffe Nero 515 323 7 Empik 18,06 134
tu dane) kategorit. Tojalni Klienci © ™' ETENEN ONEE 5.1 prienas 6w
przyczyniaja sie do zwiekszenia 9 Pitnica 13,66 35 9 Oren 506 12 9 Gerda 17,94 255
zyskownosci firmy nie tylko dzieki 10 Zelmer 13,57 64 SR 5,06 g 10 Wolczanka 17,83 245
powtarzalnym zakupom, ale takze 11 Empik 13,52 134 11 Biedronka 4,97 2 11 Kamis 177 79
dzieki temu, ze kupuja coraz wie- 12 RMFFM 13,52 7 12 Ludwik 4,97 205 12 Kazar 1771 183
i T e
acjach lojalno$¢ wobec marek jest = : AR i 194 g e | ke
tak silna, ze nawet powazne bledy = ForePosi 1329 1 15 Luxmed 678 81 15 Apat 176 s
popelnianie przez firme nie powo- 16 Wawel 1283 % dEN/Zeimey 53 & 16 Krakus (wedliny) 176 108
duja znacznego ich odplywu. Jest 17 ‘taciafe 1283 ) 17 Dekoral 469 130 17 Olej Kujawski 17,48 76
to sp'owlod(.)wan'e faktem, ze prze- 18 Ziaja 12,83 106 18 Olej Kujawski 46 76 18 Tymbark 17,48 2
Ztaaw‘;(;l’;ll?ksile ngzlggaqﬁaa(gygrg?é 19 Cleanic 12,79 272 19 Vectra 46 68 19 Winiary 17,48 38

, 20 Gerda 12,79 255
z wysokimi kosztamilub ryzykiem. 5, sorotew 127 15 Sl BN 46 a 0 Gr).'can. 1748 n
Z tych powodéw lojalno$é jest : ' 2 Grycan 442 n 2L Prochnik 1742 3
yeh p ) J 22 Prince Polo 126 125 i
jednym z gtéwnych wyznacznikdéw ' 22 W.Kruk 4,23 13 & R 03t £
przewagi konkurencyjnej marki. 2 Pymaf 126 143 23 Bobovita 423 104 23 RMFFM 1731 7
24 Cersanit 126 47 24 Home&You 423 311 24 DeniCler 17,31 290
25  Krakus (wedliny) 12,51 108 25 mBank 423 12 25 Rytko 17,02 150
STOPA REFERENCJI 26 Szymanowska 12,51 288 2% Bela 414 - 26 Gino Rossi 1702 174
. N . 27 Polsat 1251 18 27 TN 405 9 27 Wojas 1691 163
Wskaznik rgfgreI}CJl okresla od- 55 yypiec 1247 178 % Tymbark 3% » B |G 1679 e
setek gotowosci klientéw - uzyt- 29 Polski Cukier 1247 1

kownikéw marki do polecania jej : 3 PU 3,9 6 23 Zelmer 16,73 6l
innym. Klienci referencyjni sa to 2 Dekordl 1247 130 30 BlackRed Whife 3,96 87 30 Wanel 16,73 36
zpunktu widzenia firmy ci, ktérych 31 Grycan 1242 17 31 Cyfrowy Polsat 39 16 31 taciate 16,68 40
pozyskanie jest najtanisze. Dokonu- 32 Amica 12,62 48 32 Dom Development 396 100 32 Sokotow 16,56 15
ja oni zakupu nie pod wpltywem 33 Ludwik 12,37 205 33 Wedel 386 2 33 Bakalland 16,56 93
dzialaii promocyjnych czy rekla- 34 cukderkrolewski 1237 24 34 Lubella 386 83 34 Prince Polo 16,45 125
odsiny, ajonych itp. W crasach T S mm SR we  7m 3 O TN
szybkiego rozwoju internetu zna- ST = &3 D[R 289 303 Sl ey 1639 103
czenie referencji ro$nie, poniewaz 37 RadioZet 12,33 103 37 Ziaja 377 106 37 _Zywiec 16,39 33
sie¢ umozliwia stosowanie ich na 38 Sonko 12,33 162 38 Amica 3,77 48 38 Tarczyfiski 16,33 84
niespotykana wcze$niej skale. 39 Superfish 12,28 294 39 Cleanic 3,77 M 39 Monnari 16,33 149
40 Reserved 12,28 13 40 Lasocki 3,68 61 40 Barlinek 16,33 215
. 41 Home&You 12,28 311 41 Open Finance 3,68 158 41 Karolina 16,27 293
PRESTIZ 42 Opoczno 12,28 132 42 Echo Investment 3,68 129 42 Pan Tadeusz 16,27 258
Wskaznik ten pokazuje relatyw- Zz ::::Vgﬁe T ﬁzz 32; 43 Superfsh 34 26 43 simple 1622 29
ne oceny przez uzytkownikow ! 44 AgataMeble 331 80 44 Inglot 16,22 127
prestizu marek w danej kategorii. 45 Graal 12,19 166 45 Winiary 322 38 4 Parayz 1622 101
46  towicz 12,19 54 46  Abramczyk 3,22 324 46 Zywiec Zdrdj 16,16 30
L. 47  Polskie Mtyny 12,14 91 47  Expander 3,22 220 47 NaTurek 16,16 191
POSTRZEGANA JAKOSC 48 Krasnystaw 11,96 145 48 Wojas 343 163 48 Cersanit 16,16 47
. ) 49 Cisowianka 1191 94 49 Bebiko 313 m 49 TN 161 9
WSkaznlkt?n%OkaZ,lg?relatywne 50 Abramczyk 11,91 324 50 GazefaWyborcza 313 116 50 PZU 161 6
g;ﬁrg’ ?;ﬁgé;zyr; a?;vﬁl IP%V:tI;);eS;Z;‘; 51 Koflin 11,91 241 51 NordGlass 313 170 51 Green Caffe Nero 16,1 323
jakos¢ jest to osad konsumentowna 52 PP 11,87 146 52 Graal 304 166 52 Piofri Pawet 161 89
temat ogdlnej doskonalosci i wyz- 53 Sniezka 11,87 110 53 Karolina 3,04 293 53 Smyk 16,1 188
szo$ci marki. Postrzegana jako$¢ 54 Apart 11,82 4k 54 Nowa Gala 3,04 230 54 LOT 16,1 98
niekoniecznie musi by¢ zdetermino- 55 orlen 11,82 12 55 Polcolorit 3,04 330 55 Kubus 16,04 62
wana obiektywnie, zalezy ona od  sg Namurek 11,82 191 56 Links 304 199 56 Lasocki 1599 61
osobistych osadow konsumenta. g g 11,82 197 57 Noble Bank 3,04 ) 57 Bakoma 15,99 63
Czestor6inisie od jakoscirzeczywl- i 1178 218 58 Snietka 294 110 58 Pigtnica 1593 35
59 Bakalland 11,73 93 59 Bank Millennium 294 26 59 Prymat 15,93 143
60 Multimedia 2,94 77 60 Dekoral 1593 130

CIAG DALSZY NA STRONIE 38. 60 tosos 11,73 306
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stej. A wiec nie wystarczy oferowaé wyro- .
bow wysokiej jakosci - trzeba jeszcze INDEKS NAJBARDZIEJ WARTOSCIOWYCH I NAJMOCNIEJSZYCH MAREK
spowodowac, zeby klienci te jako$¢ do- Pozycia | Pozycj Pozyca | Pozycja .
strzegli. Jest to zadanie trudne, bo w wie- Marka wrankingu | wrankingu | Branze Wwa'?g'ggq w ’:I'Lk'“gu Branze
lu przypadkach nie sa oni w stanie samo- ualed mocy . o
dzielnie oceni¢ jakosci wyrobéw. Zamiast 1906 30 A Debica 141 19 NS
tego przy wyborze kieruja sie pewnymi 4Move 319 18 N DFDOW& Mocne 203 27 A
sygnatami i wskazéwkami, ktore wplywa- AR 161 3 K Diverse 7 19 0
jana postrzeganie wyrobu. Dlatego wazne ABC 42 1 H DoRzeczy 528 2l ]
saidentyfikacjaiodpowiednie zarzadza- Abrameczyk 324 3 z Dom Development 100 19 D
nie tyml Syngalami_ W tych kategoriach Absolwent 165 24 A Dorafo 312 23 A
wyrobow, w ktorych jakos$¢ trudno jest Agata Meble 80 7 NS Drirena Eris 169 2 K
oceni¢ z braku odpowiednich kryteriow Alior Bank 32 5 F Drosed 135 m z
(perfumy, wino, w mniejszym stopniu Amica 48 5 NS E 179 9 NS
dobra trwate), dla wielu klientéw gtow- Amino 177 69 7 Echo Investment 129 21 D
nym sygnatem bedzie cena wyrobu. Answear.pl 285 2 D Empik 134 5 H
Apart Lt 1 NS Ergo Hestia 25 16 F
. . Appefita 259 74 7 EUROPA 124 20 F
SWIADOMOSC MARKI Astra 297 ) 4 Eveline 144 8 K
Atal 252 25 D Expander 220 9 F
Swiadomo$¢ marki oznacza jej znajo- Badura 271 16 0 Fakro 78 35 NS
mo$¢. W konstrukeji tego wskaznika zo- Bakal 320 67 Vi Fakt 216 23 M
staly wykorzystane dwie miary: tzw. pa- Bakalland 93 23 7 Ferro 262 36 NS
mie¢ wspomagana (respondent wybiera Bakoma 63 17 7 Fort 277 68 z
marke z prezentowanej listy marek) Bambino 307 13 K Forte 90 31 NS
i pamiec spontaniczna (respondent sam Bank BPH 67 12 F Forfuna 22 9 N
przypomina sobie nazwe marki, gdy po- Bank Millennium % 6 F Freshmarket 133 11 H
dana jest kategoria wyrobow). Swiado- Bank Pekao 10 F Frisco 322 6 D
moéc'.marki pglni istotng rolew procesie Bank Pocztowy 156 18 F Frugo 206 10 N
podejmowania decyzji o zakupie przez Bank Zachodni WBK 1 4 F Gala (kawa) 289 65 2
konsumenta. Swiadomos$¢ marki zwiek- Barlinek 215 2 NS Gala (prasa) 300 2 M
sza prawdopodobienstwo, ze marka Baron 395 16 S Garden 301 3 N
bedzie brana pod uwage w zestawie Behiko ”m 10 7 Gaspol 97 0 NS
marek do wyboru przy zakupie wyrobu. Bebilon 154 5 5 Gatfa 157 9 0
Bell 292 16 K Gazeta Wyborcza 116 9
3 & Bella 51 15 K Gellwe 180 51 z
PRIORYTET SWIADOMOSCI BGZ BNP Paribas 43 10 F Gerda 255 13 NS
Z priorytetem marki w §wiadomo$ci Bia*yJeler" o 1 K G?ﬁn Bank, i B F
L . Biedronka 2 3 H Gin Lubuski 276 16 A
mamy do czynienia wtedy, gdy markajest Bielenda 244 12 K Gino Rossi 174 14 0
wymieniana na pierwszym miejscu przez i ) ) -
respondenta w tescie na pamie¢ marki. Bieluch 7 o0 z Goliard 2 fl £
Posiadanie przez marke priorytetu Black _ 168 19 N Goplana 172 ! S
w $wiadomosci konsumenta jest zZrédlem BlackiRed Whire & % NS Greal 166 % £
silnej przewagi konkurencyjnej przedsie- Bobovifa 104 z L Green Caffe Nero 3 4 D
biorstwa, poniewaz w wielu sytuacjach Eodzio 485 &d o Ginszel 29 43 H
oznaczalo to bedzie nierozpatrywanie Briju 71 A NS Grycan e 5 S
przez konsumentéw alternatyw zakupu. Bryza 280 0 NS SeEd 267 4 S
W tym rankingu, podobnie jak w przy- Byfom 133 5 0 Gusfo Dominium 284 9 D
padku §wiadomosci marki, na najwyz- Canpol babies 207 7 NS Harnas 55 29 A
szych miejscach znajduja sie marki, ktore Carry 159 20 0 Hellena 200 2 N
sq liderami w swoich kategoriach. cee 105 10 H HeniykKania 33 ez Z
Cedrob 17 80 z Heyah 59 5 T
Cersanit 47 14 NS Homeg&You 311 37 NS
POSTRZEGANA WARTOSC CIN&CIN 264 13 A Hoop 237 2 N
Cinema City 126 13 D Hortex 82 7 z
Wskaznik postrzeganej wartosci zostat Cisowianka 9% 3 N House 65 2 0
skonstruowany jako iloraz postrzeganej Citi Handlowy 56 1 F Indykpol 50 64 z
jako$cimarkiipostrzeganej ceny. Postrze- Claudia 310 19 M Inea 187 7 T
gana warto$¢ mozna zdefiniowac jako Cleanic 272 14 K Inglot 127 5 K
0gdblna ocene przez konsumenta uzytecz- Cobi 286 16 NS In-Post 115 14 D
noéci produktu. Jest ona opartana ocenie Compensa 95 19 F Itaka 27 3 D
tego, co wyréb dostarcza (jakos$c) w zesta- Cropp 57 2% 0 Jagr 267 79 z
wieniu z tym, czego trzeba si¢ w zamian Cukier Krolewski 214 4 7 Joanna 196 10 K
wyzby¢ (cena). A wiec postrzegana war- Cydr Lubelski 316 10 A JoGO 248 48 z
to$¢ zawiera w sobie wyboér miedzy ,do- Cyfrowy Polsat 16 10 M Jurajska 233 15 N
stawa¢” i ,dawac” (pieniadze, stracony Dawfona 137 3 7 Jutrzenka 69 9 S
czas w zamian za korzy$ci, cechy). Dekoral 130 17 NS JW. Construction 254 23 D
Im wyzsza warto$¢ wskaznika, tym Delecta 155 40 7 Kamis 79 8 7
wstz)a _ocena przez konsumentow Delma 122 70 7 Karolina 293 10 NS
wartosci, ktorej dostarcza marka w sto- Den Cler 290 17 0 Kasia 192 3 7
sunku do zaplaconej ceny. Dermika 299 9 K Kasztelan 53 1% A

—Grzegorz Urbanek A- Alkahole, D - ustugi i dziatalnosc deweloperska, F - finansowe, H - handel, K - kosmetyki  higiena,
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Po: Po:
Branze w rankmgu wran Branze w rankingu Branze
wartosci mucy wartosci

Kazar 183 15 02.pl 315 M Sphinx 5 D
Kolporter 120 16 H Ochnik 208 B 0 Spotem 29 [ H
Komandor 295 29 NS Odra 236 15 S Spomlek 240 71 7
Komfort 226 1 H Okocim 86 17 A Staropolanka 296 12 N
Komputronik 66 2 H Olej Kujawski 76 1 z Stokrotka 111 9 H
Koral (lody) 102 10 S Open Finance 158 8 F Sun & Fun 204 8 D
Kotlin 241 35 7 Opoczno 132 15 NS Super Express 261 22 M
Krakus (wedliny) 108 13 7 Orlen 1 12 NS Superfish 294 22 7
Krasnystaw 145 37 z Oshee 224 17 N Szymanowska 288 2 z
Kresto 253 57 Z Pan Tadeusz 258 4 A Sniadaniowa 309 84 7
Kropla Beskidu 190 11 N Paradyz 101 18 NS Sniezka 110 21 NS
Kross 186 11 NS Pedros 282 60 Z Tago 278 13 S
Krélewskie 184 25 A Pekpol 202 83 z Tarczyn 266 7 N
Krupnik 28 6 A perfecta 287 11 K Tarczynski 84 16 7
Kubus 62 6 N Perta (piwo) 85 18 A Tatra 41 28 A
Kucharek 228 53 Z Pigtnica 35 9 Z Tatuum 242 23 0
Kupiec 178 19 Z Piotr i Pawet 89 4 H Tele Tydzien 232 17 M
LaRive 308 18 K PKO Bank Polski 3 1 [F Terravifa 198 14 S
Lajkonik 160 12 S Play 4 1 T Tiger (napdj) 235 23 N
Lasocki 61 1 0 Plus 5 2 T Top Secret 164 21 0
LC Corp 138 16 D Poczta Polska 114 26 D Troll 317 25 0
Lech 46 5 A Podlaski 321 72 7 V4 227 7 M
Link& 199 17 F Polcolorit 330 28 NS TV Puls 139 6 M
Lirene 218 4 K Polityka 257 11 M TUN 9 1 M
Lot 98 27 D Polmed 303 15 D TVP 21 8 M
Lofos 8 25 NS Polnord 239 24 D Twoj Kubek 327 75 7
Lotto 14 12 D Polsat 18 4 M Twoj Styl 201 16 M
Lubella 83 3 Z Polski Cukier 131 2 Z Tymbark 22 1 N
Ludwik 205 8 NS Polskie Mtyny 91 36 7 Tyskie 19 3 A
Luksja 265 7 K Porfa Drzwi 221 33 NS Ustronianka 283 14 N
Luksusowa 238 20 A Pracuj.pl 173 1 D Vectra 68 4 T
Luxmed 281 11 D Prima 128 39 Z Victoria Cymes 229 16 N
taciate 40 12 7 Prince Polo 125 3 S Vifon 175 81 7
tomza 148 22 A Profi 219 82 7 Vistula 153 7 0
toso$ 306 34 z Prochnik 313 1 0 Vitax 314 63 z
towicz 54 28 Z Prymat 143 14 Z W. Kruk 113 2 NS
Eukéw 73 59 7 Przyjacictka 291 18 M Warka 75 1 A
Majonez Kielecki 225 29 7 Pudliszki 60 6 7 Warmia 302 61 7
Matpka Express 329 14 H PZU 6 3 F WARTA 34 14 F
Marvipol 119 22 D Radio Zet 103 3 M Wawel 36 2 S
Marwit 247 8 N Rainbow 58 7 D Wedel 20 1 S
Masmix 318 76 7 Rama 189 58 7 Wierzejki 88 55 7
mBank 12 2 F Redds 152 15 A Winiary 38 5 z
Mieszko 96 6 S Reserved 13 4 0 Wittchen 195 2 0
Milko 270 73 7 RMF FM 72 2 M Wojas 163 6 0
Minutka 305 85 z Robyg 142 17 D Woseba 176 38 z
Mispol 326 86 Z Roleski 273 62 z Wojcik meble 213 32 NS
MK Cafe 123 1 Z Rolnik 181 46 Z Wolczanka 245 3 0
Mleko towickie 70 45 7 Ronson 212 18 D Wp.pl 146 5 M
Mlekovita 7 15 7 Ruch 151 15 H Wprost 246 15 M
Mokate 249 20 z Rytko 150 10 0 Wyborowa 140 8 A
Money.pl 304 12 M Rzeczpospolita 234 14 M wypasione 263 47 Z
Monnari 149 13 0 Saga 210 66 7 Yes 112 3 NS
Morliny 45 18 7 Sante 197 33 7 Zhyszko 217 21 N
Mgj Ulubiony 269 49 7 Seko 250 56 7 Zelmer 64 4 NS
Mulfimedia 77 6 T Serenada 231 50 Z Ziaja 106 1 K
Murapol 243 20 D Simple 209 18 0 Zielona Budka 260 11 S
Muszynianka 136 4 N Smakowifa 223 78 7 Zabka 74 7 H
Nateczowianka 107 5 N Smyk 188 8 H Zotadkowa Gorzka 81 9 A
NaTurek 191 27 7 Sobieski 211 12 A Zotadkowa Gorzka de Luxe 37 19 A
Neonet 118 17 H Sokotow 15 10 Z Zubr 23 21 A
Net Holiday 268 10 D Solar 182 12 0 Zubréwka 24 2 A
Netia 52 3 T Solidarnos¢ 251 8 S Zycie na goraco 298 24 M
Noble Bank 92 13 F Sonko 162 25 7 Zytniowka 109 2 A
NordGlass 170 24 NS Soplica 49 7 A Zywiec 33 1 A
Nowa Gala 230 23 NS Soraya 256 6 K Zywiec Zdroj 30 2 N

M - media i wydawnictwa, N - napoje bezalkoholowe, NS - pozostatem produkty niespozywcze, O - odziez i obuwie, S - stodycze i lody, T - telekomunikacja, Z - produkty zywnoséciowe



zlota medalistka w rzucie miotem RIO 2016 srebrny medalista w rzucie dyskiem rio 2016
(Grupa Sportowa ORLEN) (Grupa Sportowa ORLEN)
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