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WARTOSC REPUTACJI | MOC MARKI NA RYNKU USLUG
TELEKOMUNIKACYJNYCH NA PODSTAWIE RANKINGU MAREK POLSKICH

Wprowadzenie

Marka to nazwa, termin, znak, symbol, rysunek lub kombinacja tych elemen-
tow stworzona badz opracowana w celu oznaczenia produktu (lub ustugi) oraz jego
odréznienia od oferty konkurentéw'. Reputacja i moc marki sa $cisle zwiazane z jej
wizerunkiem i tozsamoscia.

Image (wizerunek) marki odnosi si¢ do jej odbiorcy (nabywcy), do sposobu,
w jaki postrzega marke otoczenie, a tozsamo$¢ marki odnosi si¢ do jej wlasciciela,
do relacji wewngetrznych. Podmiot ksztattuje wigc tozsamos$¢ marki, ktorej zada-
niem jest: okres§lenie znaczenia, zamiaru i powolania marki. Wizerunek jest two-
rzony jako synteza wszystkich sygnatow emitowanych przez marke (nazwa marki,
znaki graficzne, produkty, reklama, sponsoring itp.). Jest rezultatem wydobywania
przez konsumenta znaczenia tych sygnatow i ich interpretacji. Wizerunek opisuje
sposob, w jaki okresleni odbiorcy wyobrazaja sobie marke. Istota tozsamo$ci marki
wynika z odpowiedzi na nast¢pujace pytania: na czym polega indywidualno$¢ mar-
ki?, jakie sg dlugofalowe plany i ambicje marki?, co stanowi o jej spojnosci?, jakie
sg wartos$ci tworzgce marke?, jakie sg jej znaki rozpoznawcze? Znaczenie marki
w rozwoju dziatan marketingowych jest bezsporne.

Marka jest wiec wyznacznikiem warto$ci produktu, wptywa na wielkos¢
sprzedazy i rynku konsumentéw. W artykule poddano analizie wybrane kategorie
zwigzane z markg: warto$¢ reputacji marki oraz jej moc. Celem rozwazan jest ana-

' Ph. Kotler, G. Armstrong: Principles of Marketing, Prentice Hall International, London

1989, s. 248.
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liza przeobrazen rynku polskich marek telekomunikacyjnych, analiza rankingdéw
w roznych kategoriach, ocena przyczyn zmian na tym rynku. Wyniki analizowa-
nych badan pochodza z Rankingu najcenniejszych polskich marek’.

1. Wartos¢ marki

Laczna warto$¢ najcenniejszych polskich marek wzrosta w ciggu ostatnich
dwoch lat 0 22%, co potwierdza sit¢ polskiej gospodarki, ktéra przeszta przez glo-
balny kryzys duzo tatwiej niz reszta Europy. Metodyka rankingu ,,Rzeczypospoli-
tej” obejmuje wyniki finansowe i role marki w decyzjach zakupowych konsumen-
tow. Warto$¢ najdrozszych 100 marek wedhug rankingu BrandZ przekroczyta 2 bin
dol. Istotnym spostrzezeniem moze by¢ fakt, Ze silne marki sg odporne na wahania
koniunktury i zyskujg na warto$ci takze w czasie kryzysu. Systematycznie tez w
rankingach ro$nie pozycja nowych technologii. Do najcenniejszych marek nie-
zmiennie naleza: Google, IBM, Apple i Microsoft. Wedtug rankingu Interbrand na
pierwszym miejscu jest Coca-Cola, a w dalszej kolejnosci marki IT: IBM, Microso-
ft, Google. Réznice w wynikach rankingéw zaleza od przyjetej metodologii badaw-
czej. Jednak dominujacy wpltyw na pozycje marek ma rozmiar prowadzonej dzia-
falnosci gospodarcze;.

Laczna warto$¢ 330 najcenniejszych polskich marek osiggneta prawie 61 mld
zt, co oznacza wzrost 0 3 mld w stosunku do zesztego (2009) roku. Tytul najcen-
niejszej marki nalezy od kilku lat do Orlenu (tabela 1).

Tabela 1
Zdobywcy tytutu Najcenniejsza Marka w poszczegolnych latach
2010 2009 2008 2007 2006
ORLEN ORLEN ORLEN ORLEN TP SA

Zrédto: A. Blaszczak: Kotwica w trudnych czasach, Ranking najcenniejszych polskich
marek..., op. cit., s. 4.

Podstawowym kryterium doboru marek do rankingu jest miejsce ich narodzin
— polsko$¢. Do powstania rankingu wykorzystano metode oplat licencyjnych (po-
wszechnie stosowang na $wiecie — relief from royalty). Istota tej metody sg hipote-
tyczne optaty, jakie moze ponie$¢ uzytkownik marki, jesli bedzie korzystat z niej na
podstawie umowy licencyjnej. Optaty takie ustalane sg w relacji do przychodow ze
sprzedazy netto. Warto$ci obliczono przez zsumowanie zdyskontowanych przy-

Ranking najcenniejszych polskich marek, ,Rzeczpospolita”, dodatek ,,Marki Polskie”,
ISSN 0208-9130, 2 grudnia 2010.
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sztych optat licencyjnych (po opodatkowaniu)3. Dane na ten temat zostaly przed-
stawione w tabeli nr 2.

Tabela 2
Ranking marek wedtug wartosci
Wartos¢ Wartos¢ Zmiana warto- Pozvcia
Lp | Nazwa marki marki 2010 marki 2009 $ci marki 5 0}(; 9J Branza
(mln zt) (mln zt) 2010/2009 (%)
1. Orlen 3794 3648 4 1 Paliwo
2. | PRO Bank 3644 3161 15 2 Banki
Polski
3. PZU 2830 2823 0 3 Ubezpieczenia
4. | Telekomuni- 1813 2084 -13 4 Telekomunikacja
kacja Polska
5. Era 1479 1584 7 5 Telekomunikacja
6| Bicdronka 1350 953 ) 9 Sprzedaz deta-
liczna zywnosci
7. TVN 1322 1088 21 8 Telewizja
8. Bank Pekao 1297 1548 -16 6 Banki
9. Plus 1084 1193 -9 7 Telekomunikacja
10. | Bank BPH 1065 316 236 48 Banki

Zrédto: M. Ankiewicz, Koniec dlugiej serii markowych zwyzek, Ranking najcenniejszych
polskich marek..., op. cit., s. 5.

W rankingu ,,Rz” z 2010 roku az 188 marek zyskalo na warto$ci, ale tez
142 stracity. Pierwsza piatka najcenniejszych polskich marek osiggneta wartos§é
13,6 mld zl, osiagajac wzrost wartosci o 2%. Najwigksza zwyzke zanotowat Bank
BPH, nieco mniejszg Getin Bank, Play, Netia, Smyk oraz Herbapol. Najwigkszego
skoku w rankingu dokonat Bank BPH, z 48. pozycji na 10., zmiana na plus warto$ci
marki wyniosta 236%.

Na czwartym miejscu znalazla si¢ pierwsza marka z branzy telekomunikacyj-
nej — Telekomunikacja Polska, na piatym Era, a na dziewigtym Plus. Az trzy marki
z analizowanej branzy uplasowaly si¢ w pierwszej dziesiatce najcenniejszych pol-
skich marek. Play, cho¢ nie trafit do tej dziesiatki, zanotowal jeden z wigkszych
wzrostow wartosci marki.

Wiele marek popetnito btad zaniechania i tym samym ich pozycja w rankin-
gach drastycznie spadta badz nie ma ich na rynku. Nalezg do nich: Pewex, EB,
Frugo, 10,5, Swarzedz, Galeria Centrum. Sg to marki, ktore jeszcze 10 lat temu
wydawaty si¢ bardzo mocne, bezkonkurencyjne. Ich porazki wynikaja czgsto
z bledéw komunikacyjnych, braku pomystu na strategie, zaniechania rozwoju marki
(np. Pewex, Moda Polska, Cepelia, Baltona, Orbis Travel). Najbardziej spektaku-
larng porazke dostrzegaja specjaliSci w marce EB, liderze rynku piwa z potowy lat

3 Zrodto: M. Ankiewicz, Koniec diugiej serii markowych zwyzek, Ranking najcenniejszych

polskich marek..., op. cit., s. 8.
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90. Marka EB zmienita podejscie polskich konsumentow do piwa, ktore stato sig
dzieki niej modnym napojem. Za bardzo jednak wyprzedzito rynek, byto zbyt no-
woczesne”.

2. Moc marki

Moc marki jest miarg efektywno$ci zarzadzania — relacjg jej wartosci do wiel-
kosci rocznej sprzedazy’. W rankingu maja szanse wszystkie marki, poniewaz nie
jest tu istotny rozmiar prowadzonej dziatalno$ci gospodarcze;.

Prestiz — wskazuje relatywne oceny uzytkownikow prestizu marek w danej
kategorii. Oceniajg oni, jakim prestizem cieszy si¢ dana marka na tle innych marek
tego typu dostepnych na rynku.

Postrzegana jako$¢ — informuje o relatywnych ocenach uzytkownikéw po-
strzeganej jako$ci marek, ktora jest osadem konsumentéw na temat ogdlnej dosko-
nato$ci i wyzszosci marki. Nie zawsze jest to ocena obiektywna, zalezy od osobi-
stych odczué¢ konsumenta. Czesto rdzni si¢ od jakosci rzeczywistej. Klienci ocenia-
ja produkt na podstawie subiektywnych odczué, sygnatow, symboli. W przypadku
kiedy jako$¢ trudno jest oceni¢ z braku odpowiednich kryteriow, glownym sygna-
tem jako$ci moze by¢ cena dobra.

Swiadomos¢ marki — oznacza jej znajomos$¢. W badaniach wykorzystuje sie
dwie miary: pamig¢ wspomagana i pamie¢ spontaniczna. Swiadomo$é marki
zwigksza prawdopodobienstwo, ze marka bedzie brana pod uwage przy zakupie
wyrobu. W tabeli 3 przedstawiono zdobywcoéw tytulu Najmocniejsza Marka
w latach 2006-2010.

Na rynku ustug telekomunikacyjnych w rankingu mocy marki uj¢to az 16
funkcjonujacych na nim marek i konkurujacych o klientow, co przedstawiono
w tabeli 4.

W roku 2010 po raz pierwszy trojke najmocniejszych liderow marek teleko-
munikacyjnych stworzyli sami operatorzy telefonii komorkowej. Pierwsze miejsce
zajeta Era, gtéwna marka Polskiej Telefonii Cyfrowej. Drugie miejsce — Plus, beda-
cy marka Polkomtelu, natomiast z trzeciego spadta marka Telekomunikacja Polska.
Analizujac rankingi z lat ubieglych, mozna stwierdzi¢, ze cho¢ miejsca w czotowce
zajmuja te same firmy (1 i 2), to dystans mi¢dzy nimi stale si¢ zmniejsza. Era jest
najlepiej rozpoznawanym znakiem towarowym (niebiesko—biaty), ale Plus jest
lepszy pod wzgledem liczby klientow 1 wynikéw finansowych. Gtoéwng przyczyng
sukcesu Ery jest konsekwencja, z jaka §wiadomo$¢ jest budowana wérdéd konsu-
mentow.

4 Por. A. Blaszczak, Niewykorzystane szanse i porazki, Ranking najcenniejszych polskich

marek..., op. cit., 8. 12.

> M. Ankiewicz, Kryzys ostabil wiele marek, Ranking najcenniejszych..., op. cit., s. 14.
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Zdobywcy tytutu Najmocniejsza Marka w poszczegdlnych latach

Tabela 3

Kategoria 2010 2009 2008 2007 2006

Stodycze i lody Wedel Wedel Wedel Wedel Wedel

Pozostale produkty | Pudliszki Pudliszki Bebiko

zywnos$ciowe

Napoje bezalkoholowe | Zywiec Zywiec Zywiec Zywiec Zywiec
Zdroj Zdrdj Zdréj Zdroj Zdrdj

Napoje alkoholowe Tyskie Tyskie Zywiec

Odziez i obuwie Reserved Reserved Woélczanka Woélczanka Apart

Pozostate produkty | Apart Apart Apart

niespozywcze

Kosmetyki i higiena Luksja Dr Irena Eris | Luksja

Media i wydawnictwa | TVN TVN TVN RMF FM TVN

Telekomunikacja Era Era Era POP

Handel Allegro.pl Allegro.pl Allegro.pl Sphinx

Ustugi Nk.pl

Finanse PKO BP PKO BP PKO BP PKO BP PKO BP

Zrodlo: A. Blaszczak, Kotwica w

marek..., op. cit., s. 4.

trudnych czasach, Ranking najcenniejszych polskich

Tabela 4
Marki telekomunikacyjne
Lp | Nazwa marki Moc Moc Sita Postrze- Prestiz | Postrzegana | Swiado-
marki | marki | marki gana (0-100) | jakos¢ mos¢
2010 | 2009 | (0-100) warto$¢ (0-100) marki
(0-100) (0-100)

1. | Era 518 530 54 60 75 71 84

2. | Plus 502 501 52 60 73 70 67

3. | Play 484 454 50 65 69 68 67

4. | Telekomunika- | 458 492 47 36 65 60 76

cja Polska

5. | Era Tak Tak 434 457 44 60 69 67 50

6. | Heyah 432 411 44 63 63 62 57

7. | Simplus 419 466 42 54 65 61 51

8. | Neostrada 411 450 41 44 64 65 39

9. | Blueconnect 405 430 41 41 69 62 20

10. | Netia 385 392 38 50 59 58 43

11. | Aster 335 326 51 61 71 72 25

12. | Dialog 334 377 33 31 53 49 22

13. | Sami Swoi 331 353 32 45 52 52 32

14. | Multimedia 327 333 49 52 70 68 25

15. | Toya 309 342 46 49 67 66 13

16. | Vectra 299 335 45 51 66 63 27

Zrédto: U. Zielinska: Konsekwencja sprzyja Erze, Ranking najcenniejszych polskich ma-
rek..., op. cit., s. 22.

Polska Telefonia Cyfrowa w 2007 roku rozpoczeta kampani¢ reklamowa pod
hastem ,,Era nadaje rytm”, sugerujagc tym samym zwiazek ustug komoérkowych
z muzyka 1 tancem. Byt to bardzo dobry krok. Hasto nadal jest aktualne i rozpo-
znawane, wigzgc dziatania wizerunkowe. Wokot niego powstaja kolejne projekty
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marketingowe Ery, np. uruchomiony w sierpniu 2010 roku portal eramusicgar-
den.pl. Do najwigkszych projektow popularyzujacych marke i nadajacych jej atry-
buty sponsora naleza: festiwal filmowy Era Nowe Horyzonty i cykl koncertéw Era
Jazzu.

Drugi w rankingu — Plus jest rowniez patronem wielu przedsiewzig¢ kultural-
nych i1 wlasdcicielem najwickszego serwisu z plikami muzycznymi Muzodajnia.pl.
Pomimo tego stale zajmuje drugie miejsce. Wynika to prawdopodobnie z faktu, ze
Polkomtel stawia mocno na promocj¢ mniejszych marek: Simplusa i 36,6, oraz
konkretnych ustug. To rozdrobnienie dzialan promocyjnych odbija si¢ niekorzystnie
na gtéwnej marce operatora.

Trzecia w rankingu — marka Play, nalezaca do zdobywajacego rynek operatora
P4, zaistniata na rynku i zdobyta popularnos$¢ zaréwno fioletowo- bialg kolorystyka,
widocznymi, skierowanymi w konkurencje hastami reklamowymi (bez ,,Sciemy”),
jak 1 aktywnym promowaniem ushugi przenoszenia numeréw (MNP). Istotg dziatan
promocyjnych jest cickawa informacja.

Podsumowanie

Przeprowadzona analiza wykazata, Zze liderami na polskim rynku sa gtownie
marki z tradycja, marki, ktére dbajg o stale ksztaltowanie wizerunku, przywiazuja
wage do dziatan promocyjnych. Do najmocniejszych polskich marek nalezg: Orlen,
PKO Bank Polski, PZU, Telekomunikacja Polska, Era, Biedronka, TVN, Bank
Pekao, Plus, Bank BPH. Najcenniejsza markg od pigciu lat jest Orlen.

Na rynku ustug telekomunikacyjnych dominujg operatorzy telefonii komor-
kowej, zajmujac trzy pierwsze miejsca. Sg to marki, ktorych Zrédtem sukcesu jest
konsekwentnie stosowana strategia promocji.

Metodologia zastosowana w analizowanym rankingu zawiera pewne uprosz-
czenia, co powoduje, ze profesjonalna wycena, za pomocg precyzyjniejszej metody,
moglaby da¢ inne wyniki. Roznice pomiedzy markami sg czgsto niewielkie. Anali-
zie poddano marki konsumenckie, ich warto$¢ nie odzwierciedla wiec sprzedazy
kierowanej do klientow instytucjonalnych.



Wartos¢ reputacji i moc marki na rynku ustug telekomunikacyjnych... 377

Literatura

1. Ankiewicz M.: Koniec diugiej serii markowych zwyzek, Ranking najcenniejszych
polskich marek, ,Rzeczpospolita”, dodatek ,,Marki Polskie”, ISSN 0208-9130,
2 grudnia 2010.

2. Ankiewicz M.: Kryzys ostabil wiele marek, Ranking najcenniejszych polskich ma-
rek, Rzeczpospolita, dodatek ,,Marki Polskie”, ISSN 0208-9130, 2 grudnia 2010.

3. Btaszczak A.: Kotwica w trudnych czasach, Ranking najcenniejszych polskich
marek, ,,Rzeczpospolita”, dodatek ,,Marki Polskie”, ISSN 0208-9130, 2 grudnia
2010.

4. Btlaszczak A.: Niewykorzystane szanse i porazki, Ranking najcenniejszych polskich
marek, ,,Rzeczpospolita”, dodatek ,,Marki Polskie”, ISSN 0208-9130, 2 grudnia
2010.

5. Kotler Ph., Armstrong G.: Principles of Marketing, Prentice Hall International,
London 1989.

6. Ranking najcenniejszych polskich marek, ,,Rzeczpospolita”, dodatek ,Marki Pol-
skie”, ISSN 0208-9130, 2 grudnia 2010.

7. Zielinska U.: Konsekwencja sprzyja Erze, Ranking najcenniejszych polskich marek,
»Rzeczpospolita”, dodatek ,,Marki Polskie”, ISSN 0208-9130, 2 grudnia 2010.

THE VALUE OF REPUTATION AND BRAND POWER
IN THE TELECOMMUNICATIONS SERVICES MARKET
BASED ON THE RANKING OF POLISH BRANDS

Summary

The article analyzes the selected categories associated with the brand: the value of
the brand's reputation and its power on the telecommunications market. The aim of the
paper is an analysis of the market transformation of Polish brands, the analysis of rank-
ings in various categories, evaluating the causes of changes in the market. The results of
the analyzed studies in the area of telecommunication brands come from the Ranking of
the most valuable Polish brands.

Translated by Joanna Rosa



