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Streszczenie

W artykule poddano analizie wybrane kategorie zwiazane z marka ustug: moc i sile marki.
Celem rozwazan jest analiza przeobrazen rynku polskich marek, analiza rankingdéw w r6znych
kategoriach, ocena przyczyn zmian na tym rynku. Wyniki analizowanych badan pochodza
7 Rankingu najcenniejszych polskich marek.

Wprowadzenie

Znaczenie marki w rozwoju dzialan marketingowych jest bezsporne. Marka to
nazwa, termin, znak, symbol, rysunek lub kombinacja tych elementow stworzona
badz opracowana w celu oznaczenia produktu (lub ustugi) oraz jego odrdznienia od
oferty konkurentéow'. Marka jest wigc wyznacznikiem wartosci ushugi, istotnie
wplywa na wielko$¢ sprzedazy, jest gwarantem jakosci 1 stabilnosci rynku konsu-
mentow. Ma szczegdlne znaczenie przy produktach niematerialnych, jakimi sa
ushugi.

W artykule poddano analizie wybrane kategorie zwiazane z marka ustug: moc
1 silg. Celem rozwazan jest analiza przeobrazen rynku polskich marek, analiza
czynnikow decydujacych o sile marek polskich, analiza rankingéw w réznych kate-
goriach, ocena przyczyn zmian na tym rynku. Wyniki analizowanych badan pocho-
dza z rankingu najcenniejszych polskich marek”. Podstawowym kryterium doboru
marek do rankingu jest miejsce ich narodzin — polskos¢.

! Ph. Kotler, G. Armstrong, Principles of Marketing, Prentice Hall International, London 1989,
s. 248.

% Ranking najcenniejszych polskich marek, ,,Rzeczpospolita”, Dodatek ,,Marki polskie” z 2 grudnia
2010.
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Moc marki

Moc marki jest miarg efektywnosci zarzadzania — relacja jej wartosci do wiel-
kosci rocznej sprzedazy’. W rankingu maja szanse wszystkie marki, poniewaz nie
jest tu istotny rozmiar prowadzonej dzialalnosci gospodarczej.

Wskaznik prestizu pokazuje relatywne oceny uzytkownikow prestizu marek
w danej kategorii. Oceniaja oni, jakim prestizem cieszy si¢ dana marka na tle in-
nych marek tego typu dostepnych na rynku.

Wskaznik postrzegana jako$¢ pokazuje relatywne oceny uzytkownikéw po-
strzeganej jakosci marek, ktdra jest osadem konsumentéw na temat ogdlnej dosko-
nalosci 1 wyzszosci marki. Nie zawsze jest to ocena obiektywna, zalezy od osobi-
stych odczu¢ konsumenta. Czgsto rdzni si¢ od jakosci rzeczywistej. Klienci ocenia-
ja produkt na podstawie subicktywnych odczué, sygnalow, symboli. W przypadku,
kiedy jakos¢ trudno jest oceni¢ z braku odpowiednich kryteriow, gldéwnym sygna-
lem jakosci moze by¢ cena dobra.

Swiadomos¢ marki oznacza jej znajomosé. W badaniu wykorzystuje si¢ dwie
miary: pamie¢é wspomagana i pamie¢ spontaniczna. Swiadomosé marki zwicksza
prawdopodobienstwo, ze marka bgdzie brana pod uwage przy zakupie wyrobu.

W tabeli 1 przedstawiono najcennigjsze marki.

Tabela 1
Zdobywcy tytutu , Najmocniejsza marka™ w poszczegolnych latach
Kategoria 2010 2009 2008 2007 2006
Stodycze i lody Wedel Wedel Wedel Wedel Wedel
Pozostate produkty | Pudliszki Pudliszki Bebiko
Zywnosciowe
Napoje Zywiec Zywiec Zywiec Zywiec Zywiec
bezalkoholowe 7.drdj 7droj 7.droj 7droj 7.droj
Napoje alkoholowe | Tyskie Tyskie Zywiec
Odziez i obuwie Reserved Reserved Wolczanka | Wolczanka | Apart
Pozostate produkty | Apart Apart Apart
niespozywcze
Kosmetyki Luksja Dr Irena Luksja
i higiena Eris
Media TVN TVN TVN RMF FM TVN
i wydawnictwa
Telekomunikacja Era Era Era POP
Handel Allegro.pl Allegro.pl Allegro.pl Sphinx
Pozostate ustugi Nk.pl
Finanse PKO BP PKOBP PKOBP PKOBP PKO BP

Zrodlo: A. Blaszezak, Kotwica w trudnych czasach. Ranking najcenniejszych polskich marek,
-Rzeczpospolita”, Dodatek ,,Marki polskie™ z 2 grudnia 2010, s. 4.

> M. Anklewicz, Kryzys oslabil wiele marek. Ranking najcenniejszych polskich marek, ,,Rzeczpospo-

lita”.... s. 14.
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W dalszej czgsci zostana przedstawione szczegdlowe rankingi w wymienionych
kategoriach uslug. Na rynku uslug telekomunikacyjnych w rankingu mocy marki
uj¢to az 16 funkcjonujacych na nim marek konkurujacych o klientéw, co przedsta-
wiono w tabeli 2.

Tabela 2
Marki telekomunikacyjne
Moc Moc Sila Postrzega- .. Postrze- Swm!l’o ;
Lp. | Nazwa marki marki marki marki | nawartos¢ Prestiz gana mose
2010 2009 | (0-100) | (0-100) | (01000 | jakos¢ 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 Telekomuni- 458 492 47 36 65 60 76

kacja 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

Zrodlo: U. Zielinska, Konsekwencia sprzyia Erze. Ranking najcenniejszych polskich marek,
.Rzeczpospolita™..., s. 22.

W roku 2010 po raz pierwszy trojke najmocniejszych liderow — marek teleko-
munikacyjnych — stworzyli sami operatorzy telefonii komoérkowe). Pierwsze miej-
sce zajela Era, gldéwna marka Polskiej Telefonii Cyfrowej. Drugie miejsce zajal
Plus, bedacy marka Polkomtelu, natomiast z trzeciego ,.spadla™ marka Telekomuni-
kacja Polska. Analizujac rankingi z lat ubieglych, mozna stwierdzi¢, ze cho¢ miej-
sca w czolowce zajmujg te same firmy (1 1 2), to dystans migdzy nimi stale si¢
zmnicjsza. Era® byla najlepiej rozpoznawanym znakiem towarowym (niebiesko-
bialy), ale Plus jest lepszy pod wzgledem liczby klientéw 1 wynikow finansowych.
Glowna przyczyna sukcesu Ery jest konsekwencja, z jaka swiadomos¢ jest budo-
wana wsrod konsumentow.

Polska Telefonia Cyfrowa w 2007 r. rozpoczela kampani¢ reklamowa pod ha-
stem ,.Era nadaje rytm™, sugerujac tym samym zwiazek ustug komérkowych z mu-
zyka 1 tancem. Byl to bardzo dobry krok. Motto nadal jest aktualne i1 rozpoznawane,
wigzac dzialania wizerunkowe. Wokol niego powstaja kolejne projekty marketin-

* Obecnie T-Mobile.
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gowe Ery (np. uruchomiony w sierpniu 2010 r. portal eramusicgarden.pl. Do naj-
wiekszych projektow popularyzujacych marke 1 nadajacych jej atrybuty sponsora
naleza: festiwal filmowy Era Nowe Horyzonty i cykl koncertéw Era Jazzu.

Drugi w rankingu Plus jest rowniez patronem wielu przedsigwzig¢ kulturalnych
1 wlascicielem najwigkszego serwisu z plikami muzycznymi Muzodajnia.pl. Pomi-
mo tego stale zajmuje drugie miejsce. Wynika to prawdopodobnie z faktu, ze Po-
Ikomtel stawia mocno na promocj¢ mnigjszych marek: Simplusa 1 36,6 oraz kon-
kretnych ustug. To rozdrobnienie dzialan promocyjnych odbija si¢ nickorzystnie na
elownej marce operatora.

Trzecia w rankingu marka Play, nalezaca do zdobywajacego rynek operatora
P4, zaistniala na rynku 1 zdobyla popularnos¢ zaréwno fioletowo-biala kolorystyka,
widocznymi, skicrowanymi w konkurencje hastami reklamowymi (bez ,.$ciemy”),
jak rowniez aktywnym promowaniem ushugi przenoszenia numerow (MNP). Istota
dzialan promocyjnych jest cickawa informacja.

W tabeli 3 przedstawiono ranking mocy marek w handlu.

Tabela 3
Handel
Moc Moc Sila Postrzega- .. Postrze- Swm!l’o B
Lp. | Nazwa marki marki marki marki | nawartos¢ Prestiz gana mose
2010 2009 | 0-100) | (0-100) | (01000 | Jakos¢ marki
(0-100) (0-100)
1 Allegro.pl 508 504 67 95 87 84 81
2 Royal 444 450 47 50 79 77 17
Collection
3 Merlin.pl 415 404 53 62 74 74 21
4 Agito.pl 393 368 50 58 67 72 8
5 Boti 343 325 53 52 73 71 21
6 Komputronik 206 210 55 55 80 78 31
7 Komfort 190 195 50 60 77 79 36
8 Karen 190 - 50 55 79 79 9
Notebook
9 Biedronka 108 106 69 96 70 72 91
10 RTV EURO 100 98 63 62 79 81 62
AGD
11 CCC 96 97 67 61 71 73 64
12 Empik 89 87 63 55 89 86 62

Zrodlo: P. Mazurkiewicz, Aukeyjny potentat wygrywa. Ranking najcenniejszych polskich marek,
,.Rzeczpospolita™..., s. 22-23.

Najwigksza moc maja marki Allegro.pl, Royal Collection, Merlin.pl. Najwigk-
szy prestiz 1 postrzegang jakos¢ ma Empik. Allegro.pl, za ktorego posrednictwem
odbywa si¢ polowa handlu internetowego Polsce, zdecydowanie pokonal tradycyjne
sklepy. Allegro.pl ma juz ok. 12 mln uzytkownikow, a wedlug prognoz w roku
2010 za posrednictwem serwisu maja by¢ sprzedane towary za 7,3 mld zl. Obroty
calego handlu internetowego wyniosg ok. 15,5 mld zI. Mozna wige zaryzykowaé
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stwierdzenie, ze przyszlos¢ handlu to w duzej mierze Internet. W tabeli 4 przedsta-
wiono ranking marek w kategorii pozostale ushugi.

Tabela 4
Pozostale ustugi
Moc Moc Sila Postrzega- | o .. P(;itnl;lle_ Svl::)l;léo-
Lp. | Nazwa marki marki marki marki | nawartos¢ A .
2010 2009 | 0-100) | (0-100) | (01000 | Jakos¢ marki
0-100) | (0-100)
1 Nasza- 468 - 61 84 80 76 82
-Klasa.pl
2 Open Finance 456 459 50 50 75 68 18
3 Expander 443 420 48 46 72 67 15
4 Sphinx 441 468 64 57 75 78 54
5 Triada 393 390 44 44 74 70 23
6 Dominium 388 386 55 53 70 69 29
Pizza
7 Itaka 386 395 43 53 72 70 25
8 Coffee 382 357 54 48 79 78 25
Heaven
9 Alfa Star 373 348 42 43 74 66 15
10 Lotto 293 305 54 59 78 73 58
11 Dom 262 262 53 39 84 75 12
Development
12 J.W. Con- 252 232 50 41 73 67 9
struktion

Zrodlo: T. Boguszewicz, Marka pod ostrzalem. Ranking najcenniejszych polskich marek,
.Rzeczpospolita™..., s. 23.

W rankingu zwyci¢za portal spolecznosciowy nk.pl, najbardziej popularna spo-
lecznos¢ sieci. W pierwszej dziesiatce znalazly si¢ dwie firmy — doradcy finansowi,
trzy biura podrozy, sie¢ restauracji oraz kawiarni, firmy deweloperskie 1 finansowe.
W tabeli 5 przedstawiono ranking marek finansowych.

Tabela 5
Marki finansowe
Moc Moc Sila Postrzega- | o .. P(;itnl;lle_ Svl::)l;léo-
Lp. | Nazwa marki marki marki marki | nawarto$¢ (0-100) jakosé marki
2010 2009 | (0-100) (0-100) {0-100) (0-100)
1 PKO Bank 514 524 57 57 77 71 80
Polski
2 ING Bank 477 471 53 53 77 71 61
Slaski
3 PZU 472 479 63 51 81 75 79
4 Bank 451 424 49 50 73 68 54
Millenium
5 Lukas Bank 445 421 49 54 73 69 60
6 Bank Pekao 444 449 48 54 69 67 60
7 Bank Zachod- 436 436 48 53 71 66 45
ni WBK
8 Bank BPH 415 380 45 51 70 62 39
9 mBank 412 448 45 57 68 63 35
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10 Kredyt Bank 391 388 42 46 67 62 38
11 BGZ 380 377 41 46 63 62 35
12 Multibank 378 389 40 43 64 58 30

Zrodlo: M. Krzesniak, Moc narodowego czempiona bankowosci. Ranking najcenniejszych pol-

skich marek, ,Rzeczpospolita™..., s. 25.

PKO Bank Polski po raz kolejny zdobyl tytul najmocniejszej rodzimej marki
w finansach. Od pigciu lat jest liderem w rankingu. Prestizowy magazyn ,,The Ban-
ker” wycenil markg PKO BP na ponad miliard dolardéw, czyli ok. 2,9 mld zi
W 2010 r. wartos¢ marki wzrosla do 3,64 mld zI. Bank ma dlugoletnig tradycje
1 rozlegla sie¢ placéwek. Ma ponad 1,2 tys. oddzialow wlasnych 12 tys. agencji. Na
trzecim miejscu znalazla si¢ najwicksza polska firma ubezpieczeniowa — PZU.

Analiza sily marki

Sile marki mozna okresli¢ na podstawie porownania jej pozycji z markami
konkurencyjnymi, wykorzystujac do tego celu badania marketingowe. W cytowa-
nym rankingu ,,Rzeczpospolite;” badanie zostalo przeprowadzone metoda bezpo-
srednich indywidualnych wywiadéw w pazdzierniku 2010 r. na prdbie losowej
1200 respondentdéw powyzej 15 roku zycia z miast powyzej 20 tys. mieszkancow.
Pytania kierowane do respondentéw obejmowaly: znajomos¢ marek, zakup 1 pole-
canie marek, ocene marek w réznych wymiarach’.

Na podstawie wynikow badan dokonano oceny pozycji marek w nastgpujacych
obszarach: pozycji rynkowej, zachowania klientéw wobec marki, jej postrzegania
oraz rodzaju rynku, na ktérym marka dziata (tab. 6)°.

Pozycja na rynku wskazuje, jak mocno na rynku usadowiona jest marka.
Swiadczg o niej trzy czynniki: wskaznik preferencji konsumentoéw (udzialy rynko-
we), znajomos$¢ nazwy marki 1 priorytet w Swiadomosci (marka pamigtana jako
pierwsza).

Relacje z klientami pokazuja sposdb, w jaki klienci zachowuja si¢ wobec mar-
ki, jak bardzo s lojalni — powtarzajac zakup lub polecajac marke jako dobry zakup
rodzinie 1 znajomym.

Postrzeganie marki odzwierciedla, jak klienci widza jedng marke w poréwnaniu
z Innymi.

Rodzaj rynku jest istotnym czynnikiem okreslajacym sile marki. Marki maja
wieksze znaczenie 1 wicksza sile¢ oddzialywania w takich kategoriach jak dobra
luksusowe czy konsumpcyjne, znacznic mniejsze w przypadku dobr zaopatrzenio-
wych. Juz sama przynaleznos¢ do okreslonej kategorii produktu w istotny sposéb

wplywa na sil¢ marki.

* G. Urbanek, Obliczy¢ sile marki. Ranking najcenniejszych polskich marek..., s. 27.
¢ Ibidem.
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Tabela 6
Czynniki decydujace o sile marki
Czynniki sily marki | Waga Wskazniki Wagi wskainikow
Pozycja rynkowa 21 Preferencje konsumentow 0-15
Swiadomos$¢ marki 0-3
Priorytet w $wiadomosci 0-3
Relacje z klientami 24 Lojalnosc¢ klientow 0-16
Stopa referencji 0-8
Postrzeganie marki 45 Prestiz 0-20
Postrzegana jakos¢ 0-20
Postrzegana wartos¢ 0-5
Rynek 10 Rodzaj rynku 0-10
Suma 100 Suma 0-100

Zrodlo: G. Urbanek, Obliczy¢ sile marki. Ranking najcenniejszych polskich marek, Rzeczpospo-
lita”...,s. 27.

Wskaznik preferencji konsumentéw daje poglad o pozycji firmy w branzy
wsrod marek krajowych. Wskaznik ten, uzyskany na bazie preferencji zakupowych
konsumentéw, umozliwia w przyblizeniu okreslenie relatywnego udzialu w rynku.
Jest on liczony oddzielnie dla kazdej kategorii produktu.

Swiadomos¢ marki oznacza jej znajomosé. W badaniu wykorzystuje si¢ dwie
miary: pamie¢é wspomagana i pamie¢ spontaniczna. Swiadomosé marki zwicksza
prawdopodobienstwo, ze marka bedzie brana pod uwagg przy zakupie wyrobu.

Priorytet w $wiadomosci oznacza, ze marka jest wymieniana jako pierwsza
przez respondenta w tescie na pamie¢ marki. Jest to zrodlo silnej przewagi konku-
rencyjnej przedsigbiorstwa.

Wskaznik lojalnosci pokazuje, w jakim stopniu uzytkownicy beda brali ja pod
uwagge przy okazji nastgpnego zakupu produktu z danej kategorii. Lojalnos¢ klien-
tow jest jednym z glownych wyznacznikow przewagi konkurencyjnej marki.

Wskaznik referencji okresla odsetek gotowosci klientow — uzytkownikéw mar-
ki do polecenia jej innym. Ktora z danych marek poleciliby swoim znajomym lub
bliskim? Klienci referencyjni dokonuja zakupu pod wplywem sugestii rodziny,
znajomych itp. Rozwdj Internetu znacznie wplynal na stosowanie referencji.

Wskaznik prestiz pokazuje relatywne oceny uzytkownikow prestizu marek
w danej kategorii. Oceniaja oni, jakim prestizem cieszy si¢ posiadana marka na tle
innych marek tego typu, dostgpnych na rynku.

Wskaznik postrzegana jako$¢ pokazuje relatywne oceny uzytkownikéw po-
strzeganej jakosci marek, ktora jest osadem konsumentéow na temat ogolnej dosko-
nalosci 1 wyzszosci marki. Nie zawsze jest to ocena obiektywna, zalezy od osobi-
stych odczu¢ konsumenta. Czgsto rdzni si¢ od jakosci rzeczywistej. Klienci ocenia-
ja produkt na podstawie subicktywnych odczué, sygnalow, symboli. W przypadku,
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kiedy jakos¢ trudno jest oceni¢ z braku odpowiednich kryteriow, gldéwnym sygna-
lem jakosci moze by¢ cena dobra.

Wskaznik postrzegana wartos¢ zostal skonstruowany jako iloraz postrzegane)
jakosci marki 1 postrzeganej ceny. Jest to ogolna ocena przez konsumenta uzytecz-
nosci produktu. Zawiera w sobie wybor pomiedzy ,.dostawac™ 1 ,,dawac” (pienia-
dze, stracony czas w zamian za korzysci, cechy). Im wyzsza warto$¢ wskaznika,
tym wyzsza ocena przez konsumentéw wartosci, ktorej dostarcza marka, w stosun-
ku do ceny.

W tabeli 7 przedstawiono ranking najsilniejszych marek w Polsce, obeymujacy
5 pierwszych miejsc we wszystkich kategoriach produktow, oraz dalej poszczegol-
ne marki ushug znajdujace si¢ na dalszych pozycjach w rankingu.

Tabela 7
Najsilniejsze marki 2010

Pozycja | Marka — wszystkie kategorie Sila marki Zmiana w stosunku do 2009
1 Wedel 81 1
2 Winiary 78 3
3 Lubella 75 0
4 TVN 75 0
5 Pudliszki 75 0

Marka — pozostate ustugi
15 Biedronka 69 1
18 RMF FM 69 0
22 Allegro.pl 67 1
24 Polsat 67 -1
38 Onet.pl 64 0
39 Sphinx 64 -5
41 Superfish 64 -4
43 PZU 63 -1
46 Empik 63 1
48 Ruch 63 -2

Zrodlo: G. Urbanek, Slodki sukces czekoladowej legendy. Ranking najcenniejszych polskich
marek...,s. 26.

Po raz kolejny w rankingu sily marek zwycigzyl Wedel, ktorego sita zostala
oceniona na 81 pkt. Niewielka grupa najsilniejszych marek utrzymala wysoka oce-
n¢ u konsumentow, natomiast percepcja wickszosci marek ulegla istotnemu pogor-
szeniu. Prawidlowos$¢ t¢ mozna odnies¢ do reguly Pareto, w ktorej ok. 20% najlep-
szych marek zyskalo w 2010 r. 1 az 80% stracilo w oczach nabywcow. Najwyzej
z rankingu w zakresie marek ushug znalazla si¢ marka TVN. Dopiero od 15. pozycji
uplasowaly si¢ marki kolejnych ustug. Przyczyna tak odleglych miejsc w rankingu
moze by¢ glownie specyfika oferowanych ushug, kierowanych do wybranych seg-
mentow nabywcow.
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Podsumowanie

Przeprowadzona analiza wykazala, ze liderami na polskim rynku sa gléwnie
marki z tradycja, marki, ktore dbaja o stale ksztaltowanie wizerunku, przywiazuja
wage do dzialan promocyjnych. Do najmocniejszych polskich marek naleza: Orlen,
PKO Bank Polski, PZU, Telekomunikacja Polska, Era, Biedronka, TVN, Bank
Pekao, Plus, Bank BPH.

Sita marki jest wyznacznikiem pozycji produktu wobec konkurentow, wplywa
na wielkos¢ sprzedazy 1 rynku konsumentéw. Na silg marki wplywa wiele czynni-
kow, ktore mozna pogrupowaé na: tworzace pozycje rynkowa, relacje z klientami,
postrzeganie marki 1 rodzaj rynku. Do najsilniejszych polskich marek naleza: We-
del, Winiary, Lubella, TVN.

Metodologia zastosowana w analizowanym rankingu zawiera pewne uprosz-
czenia, co powoduje, ze profesjonalna wycena, bardziej precyzyjna metoda, mogla-
by da¢ mne wyniki. Réznice pomiedzy markami sga czesto niewielkie. Analizie
poddano marki konsumenckie, ich warto$¢ nie odzwierciedla wigc sprzedazy kie-
rowangj do klientdéw instytucjonalnych.

POWER AND STRENGTH OF THE BRAND IN SERVICES
Summary

The paper analyzes the selected categories associated with the services brand: power and
strength of the brand. The aim of the paper is an analysis of the market transformation of Polish
brands, the analysis of rankings in various categories, evaluating the causes of changes in the
market. The results of the analyzed studies come from the ranking of the most valuable Polish
brands.



