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Streszczenie
W artykule omówiono pozycjonowanie marki oraz poddano analizie wybrane kategorie 

związane z siłą marki. Celem rozważań jest analiza przemian zachodzących na rynku polskich 
marek, analiza rankingów w różnych kategoriach oraz ocena przyczyn zmian na tym rynku. Wy­
niki analizowanych badań pochodzą z rankingu najcenniejszych polskich marek.

Wprowadzenie
Z apew nienie k lien tow i zadow olenia  z kupna, konsum ow ania i uży tkow ania 

p roduktów  je s t  stałym  celem  działalności m arketingow ej p rzedsięb iorstw a 
i jeg o  p racow ników 1. Duże znaczenie w  tym  procesie odgryw a m arka.

W  zarządzaniu  m arką  w ykorzystu je się często strategię pozycjonow ania. 
P lasow anie (pozycjonow anie) po lega  n a  identyfikacji, tw orzen iu  i kom uniko­
w an iu  p rzez firm ę korzystnych cech w yróżniaj ącego dobro m aterialne czy usłu ­
gę, dzięki k tórym  to  dobro czy usługa  są  postrzegane przez k lien tów  ja k o  lepsze 
i w yróżniające się spośród oferow anych p rzez firm y konkurencyjne.

P lasow anie nie w ym aga zm iany w  produkcie, ale określenia, ja k  k lienci go 
postrzegaj ą  w  stosunku do p roduktów  konkurentów , oraz ja k i w izerunek  p ro ­
duktu  przedsięb iorstw o chciałoby w ykreow ać. Czasam i p lasow anie produktu  
je s t  u tożsam iane z je g o  w izerunkiem . N ie je s t  to  uzasadnione, a  podstaw ow a 
istn iejąca różnica je s t  zw iązana z punktem  odn iesien ia  obu kategorii. W  p rzy ­
padku w izerunku p roduktu  (przedsiębiorstw a) je s t  n im  proces percepcyjny  kon-

1 W. Wrzosek, Funkcjonowanie rynku, PWE, Warszawa 1994.
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sum entów , je ś li chodzi na tom iast o plasow anie produktu , to  punktem  odn iesie­
n ia  są  produkty  konkurentów .

C elem  artykułu  je s t  ukazanie relacji, ja k a  zachodzi pom iędzy  pozycjono­
w aniem  produktu  a  s iłą  m arki, analiza  przem ian  rynku po lsk ich  m arek, rank in ­
gów  w  różnych kategoriach  oraz ocena  przyczyn zm ian n a  tym  rynku. W ynik i 
analizow anych  badań  pochodzą  z rankingu najcenniejszych  po lsk ich  m arek.

Kryteria i strategie pozycjonowania (plasowania)

Plasow anie je s t  działaniem  zw iązanym  z tak im  sposobem  zaprezentow ania 
oferty  p rzedsięb iorstw a, dzięki k tórem u zajm uje ona  m iejsce w yróżniające 
i w ysoko oceniane w  św iadom ości k lien tów  tw orzących  określony  rynek doce- 
low y2. C elem  p lanow ego p lasow ania  je s t  indyw idualizacja  produktu  firm y 
w  psychice k lienta, k tó ra  um ożliw ia  odróżnienie go od podm iotów  konkurencji. 
R ozróżn ia  się następuj ące poziom y p lasow ania : p lasow anie branży, firm y, linii 
(serii) produktów , pojedynczego dobra/usługi.

P lasow anie w  ogrom nym  stopniu  zależy od zdolności firm y do w yraźnego 
w yróżn ien ia  się w śród  konkurentów  przez dostarczenie p roduktu  o najw yższej z 
dostępnych  w artości. N ajw yższa  w artość oznacza różnicę m iędzy ogó lną  w arto ­
śc ią  zaoferow aną k lien tow i i kosztem  poniesionym  przez klienta. O gó lna  w ar­
to ść  zaoferow ana klien tow i m oże być defin iow ana jak o  w artość usługi, w artość 
dobra m aterialnego, w artość pracy, w artość w izerunku, zaś łączny  koszt pon ie­
siony p rzez k lien ta  to  inaczej cena  w yrażona w  pieniądzu, czas, energia, „kosz­
ty ” psychologiczne.

D ecyzje zw iązane z p lasow aniem  produktu  n a  rynku n a leżą  do najisto tn ie j­
szych w  przedsięb iorstw ie, poniew aż w ykreow ana pozycja  produktu  staje się 
zazw yczaj p o d staw ą  podejm ow anych  p rzez konsum entów  decyzji o zakupie. 
W  procesie p lasow ania m ożna w ykorzystyw ać różnorodne kry teria  służące 
w yróżnien iu  produktu . N ajczęściej stosow anym i kryteriam i są3 :

a) charak terystyka p roduktu : cechy, składniki, jak o ść , dostępność, opako­
w anie, uży teczność zastosow ania,

b) charak terystyka producenta,
c) charak terystyka użytkow ników : m arka  n r  1, uży tkow nikam i są  znane 

osobistości, p roduk t d la  w ybrańców ,

2 L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, PWE, 
Warszawa 1996, s. 174.

3 Ibidem, s. 174-175.
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d) charak terystyka cenow a: zakup lepszy  ze w zględu  n a  trw ałość, n iższa 
cena  od p roduktów  konkurentów , obn iżona cena, w yższa cena  (eksklu- 
zyw ność),

e) w izerunek: w ysoka jak o ść , dziedzictw o m arki, trw ałość w  uży tkow a­
niu, egzotyka, now oczesność, now ość.

Z godnie z ty p o w ą  p rocedurą  plasow ania, ukształtow anie pozycji produktu  
n a  rynku w ym aga w ie lu  analiz odnoszących  się do działań  konkurentów , spo­
sobów  postrzegan ia  produktów  przez po tencjalnych  nabyw ców  itp. W ykorzy ­
stuj ąc w yniki tych  analiz, firm a staje przed  dylem atem  w yboru  określonej opcji 
strategicznej zw iązanej z ukształtow aniem  pozycji danego produktu . O pcji ta ­
k ich  je s t  w iele; relatyw nie duże znaczenie praktyczne m a ją  następujące4:

-  s tra teg ia  p lasow ania  d la  jednego  segm entu  rynku,
-  s tra teg ia  jednoczesnego  p lasow ania  d la  w ielu  segm entów  rynku,
-  s tra teg ia  p lasow ania  im itacyjnego,
-  s tra teg ia  p lasow ania  antycypacyjnego,
-  s tra teg ia  p lasow ania  adaptacyjnego,
-  s tra teg ia  p lasow ania  defensyw nego.
S trategia p lasow ania  d la jed n eg o  segm entu  rynku je s t  zw iązana z rozw ojem  

produktu  i przygotow aniem  program u m arketingu  m ix  dostosow anego do p re fe ­
rencji rynku docelow ego, obejm ującego  w yłącznie jed en  segm ent rynku. S to­
sow ana je s t  w  sytuacji, gdy  w ybrany  segm ent rynku je s t  dostatecznie rozległy.

S trategia jednoczesnego  p lasow ania  d la  w ielu  segm entów  rynku dotyczy 
sytuacji, w  k tórych  przedsięb iorstw o stara się pozyskać konsum entów  z ró ż­
nych  segm entów  rynku. S tosow ana w ów czas, gdy poszczególne segm enty  są  
niew ielk ie, a  p lasow ane produkty  znajduj ą  się w  początkow ych fazach cyklu 
życia.

S trategia p lasow ania  im itacyjnego po lega n a  w prow adzeniu  nowej m arki 
p roduktu  n a  rynek  i p lasow aniu  je j w  tak i sposób, aby zaję ła  p odobną  pozycję 
do innej, konkurencyjnej m arki, cieszącej się uznaniem  konsum entów . Z a łoże­
niem  strategii p lasow ania  im itacyjnego je s t  m ożliw ość odebrania  części nabyw ­
ców  dotychczasow ej m arce. K onkurując, p rzedsięb iorstw o m usi m ieć in stru ­
m enty  przew agi nad  konkurentam i, n a  p rzykład  lepszy dostęp  do kanałów  d ys­
trybucji, bardziej efektyw ny zespół akw izytorów  i p rzedstaw icieli handlow ych.

S trategia p lasow ania  antycypacyjnego  je s t  zw iązana z sytuacj ą, w  której 
przedsięb iorstw o plasuje now y produk t z m yślą  o rozw ijaniu  i zm ianie potrzeb

4 Ibidem, s. 176-177.
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rynku docelow ego. N ie przew iduje się tu  natychm iastow ej akceptacji now ego 
p roduktu  (nowej m arki).

S tra teg ia  p lasow ania  adaptacyjnego je s t  stosow ana z kolei w  sytuacjach, 
w  k tórych  w  następstw ie ew olucji po trzeb  rynku docelow ego dokonuje się 
zm iany pozycji na  rynku. Te kolejne zm iany są  często określane jak o  pow tórne 
uplasow anie produktu  w edług now ych cech lub kryteriów .

S tra teg ia  p lasow ania  defensyw nego po leg a  n a  w prow adzeniu  n a  rynek no ­
wej m arki p roduk tu , podobnej do w łasnej m ark i, k tó ra  osiągnęła  sukces, i w y­
kreow aniu  d la  niej rów nie m ocnej pozycji. Sytuacja tak a  prow adzi zazw yczaj 
do pow stan ia  efektu tzw . kanibalizacji, ale m a  ona  głębokie uzasadnienie. 
W prow adzenie  n a  p o d o b n ą  pozycj ę ryn k o w ą kolejnej w łasnej m arki zm nie jsza  
sukces m arki dotychczasow ej, ale w  znacznym  stopniu  o słab ia  dzia łan ia  konku­
rentów .

Analiza siły marki

M ark a  to  nazw a, term in, znak, sym bol, rysunek lub kom binacja  tych  ele­
m entów  stw orzona bądź opracow ana w  celu  oznaczen ia  produktu  oraz jeg o  
odróżn ien ia  od oferty  konkurentów 5. Z naczenie m arki w  rozw oju  działań  m ar­
ketingow ych je s t  bezsporne. „Jako początek  regularnego nadaw ania m arek 
w  E uropie przyjm uje się rok 1723, k iedy  K ró lew ska M anufak tu ra  Porcelany 
w  M iśni uznała  m onogram  K .P .M . oraz przejęte z herbu  Saksonii dw a skrzy­
żow ane m iecze za  znak sw oich w yrobów ”6.

Siłę m arki m ożna określić  n a  podstaw ie porów nan ia  je j pozycji z m arkam i 
konkurencyjnym i, w ykorzystu jąc do tego celu  badan ia  m arketingow e. W  ran ­
kingu  „R zeczpospolitej” badanie zostało przeprow adzone m etodą  bezpośred­
n ich  indyw idualnych  w yw iadów  w  październ iku  2010  roku n a  próbie losowej 
1200 respondentów  pow yżej 15. roku życia  z m iast pow yżej 20 tys. m ieszkań­
ców . P y tan ia  kierow ane do respondentów  obejm ow ały : znajom ość m arek, za ­
kup i polecanie m arek, ocenę m arek w  różnych w ym iarach7.

N a  podstaw ie w yników  badań dokonano oceny pozycji m arek w  następuj ą- 
cych obszarach: pozycji rynkow ej, zachow ania  k lien tów  w obec m arki, je j p o ­
strzegan ia  oraz rodzaju  rynku, n a  k tórym  m arka  działa8 (tabela  1).

5 Ph. Kotler, G. Armstrong, Principles o f Marketing, Prentice Hall International, London 1989, 
s. 248.

6 J. Kall, Silna marka, PWE, Warszawa 2001, s. 11.
7 G. Urbanek, Obliczyć siłę marki, Ranking najcenniejszych polskich marek, „Rzeczpospolita”, 

dodatek „Marki polskie” z 2 grudnia 2010, s. 27.
8 Ibidem.
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P ozycja  n a  rynku w skazuje, ja k  m ocno n a  rynku usadow iona je s t  m arka. 
Św iadczą  o niej trzy  czynniki: w skaźn ik  preferencji konsum entów  (udziały 
rynkow e), znajom ość nazw y m arki i p rio ry te t w  św iadom ości (m arka pam iętana  
jak o  pierw sza).

Tabela 1

Czynniki decydujące o sile marki

Czynniki siły marki Waga Wskaźniki Wagi wskaźników
Pozycja rynkowa 21 Preferencje konsumentów 0-15

Świadomość marki 0-3
Priorytet w świadomości 0-3

Relacje z klientami 24 Lojalność klientów 0-16
Stopa referencji 0-8

Postrzeganie marki 45 Prestiż 0-20
Postrzegana jakość 0-20
Postrzegana wartość 0-5

Rynek 10 Rodzaj rynku 0-10
Suma 100 Suma 0-100

Źródło: G. Urbanek, Obliczyć siłę marki, Ranking najcenniejszych polskich marek, „Rzeczpospo­
lita”, dodatek „Marki polskie” z 2 grudnia 2010, s. 27.

R elacje z k lientam i pokazuj ą  sposób, w  ja k i k lienci zachow uj ą  się w obec 
m arki, ja k  bardzo są  lojaln i -  pow tarzając zakup lub po lecając m arkę jak o  d o ­
bry  zakup rodzinie i znajom ym . Postrzeganie m arki odzw iercied la  zaś, ja k  
k lienci w id zą  je d n ą  m arkę w  porów nan iu  z innym i.

Rodzaj rynku je s t  isto tnym  czynnik iem  określającym  siłę m arki. M arki m a­
j ą  w iększe znaczenie i w ięk szą  siłę oddziaływ ania w  tak ich  kategoriach , ja k  
dob ra  luksusow e czy konsum pcyjne, znacznie m niejsze w  przypadku dóbr za ­
opatrzeniow ych. Już sam a przynależność do określonej kategorii produktu  
w  isto tny sposób w pływ a n a  siłę m arki.

W skaźn ik  preferencji konsum entów 9 daje pog ląd  opozycji firm y w  branży 
w śród  m arek krajow ych. W skaźn ik  ten  uzyskany  n a  bazie preferencji zakupo­
w ych konsum entów  um ożliw ia  w  p rzybliżen iu  określenie relatyw nego udziału  
w  rynku. Jest on liczony oddzieln ie d la  każdej kategorii produktu.

Św iadom ość m arki oznacza  je j znajom ość. W  badaniu  w ykorzystu je się 
dw ie m iary: pam ięć w spom aganą i pam ięć spontaniczną. Św iadom ość m arki 
zw iększa praw dopodobieństw o, że m arka  będzie b rana  pod  uw agę przy  zakupie 
w yrobu.

9 Interpretację wskaźników opracowano na podstawie: G. Urbanek, Obliczyć siłę marki..., 
s. 27-30.
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P riory tet w  św iadom ości oznacza, że m arka je s t  w ym ien iana  jak o  pierw sza 
p rzez responden ta  w  teście  n a  pam ięć m arki. Jest to  źródło silnej przew agi k o n ­
kurencyjnej przedsiębiorstw a.

W skaźn ik  lo jalności pokazuje, w  jak im  stopniu  użytkow nicy  b ę d ą  brali j ą  
pod  uw agę przy  okazji następnego  zakupu p roduktu  z danej kategorii. L ojalność 
w obec m arki m ożna m ierzyć:

a) m iaram i behaw ioralnym i (rejestruj ą  faktyczne zachow ania nabyw cy),
b )  pom iarem  satysfakcji k lien ta  (a  raczej je g o  niezadow olenia),
c) an alizą  oddania/pośw ięcenia  m arce za  p o m o cą  w skaźników : liczby in ­

terakcji i liczby kom unikacji.
L ojalność k lien tów  je s t  jed n y m  z g łów nych  w yznaczników  przew agi k o n ­

kurencyjnej m arki.
W skaźnik  referencji ok reśla  odsetek  gotow ości k lien tów  -  użytkow ników  

m arki do po lecen ia  je j innym . K tó rą  z danych  m arek  po leciliby  sw oim  znajo ­
m ym  lub blisk im ? K lienci referencyjni d okonu ją  zakupu pod  w pływ em  sugestii 
rodziny, znajom ych itp. Rozw ój In ternetu  znacznie w płynął n a  stosow anie refe­
rencji.

W skaźn ik  prestiżu  pokazuje relatyw ne oceny użytkow ników  prestiżu  m arek 
w  danej kategorii. O cen iają  oni, jak im  prestiżem  cieszy siadana m arka n a  tle 
innych m arek  tego  typu , dostępnych  na  rynku.

P ostrzegana jak o ść  pokazuje relatyw ne oceny użytkow ników  postrzeganej 
jak o śc i m arek, k tó ra  je s t  osądem  konsum entów  n a  tem at ogólnej doskonałości 
i w yższości m arki. N ie zaw sze je s t  to  ocena  obiektyw na, gdyż zależy od osob i­
stych odczuć konsum enta. C zęsto różni się od jak o śc i rzeczyw istej. K lienci 
ocen ia ją  p roduk t n a  podstaw ie subiektyw nych odczuć, sygnałów , sym boli. 
W  przypadku, k iedy  jak o ść  trudno  je s t  ocenić z braku  odpow iednich  kryteriów , 
g łów nym  sygnałem  jak o śc i m oże być cena  dobra.

W skaźn ik  postrzegana w artość został skonstruow any jak o  iloraz postrzega­
nej jak o śc i m arki i postrzeganej ceny. Jest to  ogólna ocena p rzez konsum enta 
użyteczności produktu . Z aw iera  w  sobie w ybór pom iędzy  „dostaw ać” i „da­
w ać” (pieniądze, stracony czas w  zam ian za  korzyści, cechy). Im  w yższa  w ar­
to ść  w skaźnika, tym  w yższa  ocena przez konsum entów  w artości, której dostar­
cza m arka, w  stosunku do ceny.

W szystk ie  om ów ione pow yżej czynniki m o g ą  stać się kryteriam i pozycjo ­
now ania  m arki.
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D o korzyści, k tóre uzyskuje w łaściciel z posiadan ia  silnej m arki, m ożna za ­
liczyć10:

-  gw arancję w yższej zyskow ności sprzedaży (w ysoki udział w  rynku),
-  obniżkę (w  porów nan iu  z konkurentam i) e lastyczności cenow ej popytu,
-  u łatw ianie w ydłużania  linii p roduktów  (now e odm iany, m odele, w a­

rian ty  produktu),
-  ochronę p roducenta  przed  akcjam i prom ocyjnym i konkurentów ,
-  u łatw ianie je j posiadaczow i negocjow ania w arunków  sprzedaży z p o ­

średnikam i,
-  w ydłużenie n ieporów nanie cyklu życia,
-  silnej m arce szybciej (chętniej) w ybacza się b łędy.
W  tabeli 2 przedstaw iono ranking najsiln iejszych  m arek  w  Polsce.

Tabela 2

Najsilniejsze marki 2010

Pozycja Marka Siła 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
6 Apart 73 3
7 Żywiec Zdrój 72 -1
8 Tymbark 72 3
9 Sokołów 71 -2
10 Saga 70 0
11 Olej Kujawski 70 0
12 Hortex (soki) 70 0
13 Koral (lody) 69 -2
14 Hortex (mrożonki) 69 -4
15 Biedronka 69 1
16 Łowicz (żywność) 69 -1
17 Kamis 69 0
18 RMF FM 69 0
19 Bakoma 68 -2
20 Ludwik 68 0
21 Zielona Budka 67 1
22 Allegro.pl 67 1
23 Neptun 67 -3
24 Polsat 67 -1
25 Bobovita 67 -4

Źródło: G. Urbanek, Słodki sukces czekoladowej legendy, W: Ranking najcenniejszych polskich 
marek, „Rzeczpospolita”, dodatek „Marki polskie” z 2 grudnia 2010, s. 26.

10 M.K. Witek-Hajduk, Zarządzanie marką, Difin, Warszawa 2001, s. 78.
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Po raz kolejny  w  rankingu siły  m arek zw yciężył W edel, k tórego siła  została 
ocen iona  n a  81 pkt. N iew ielka  g rupa  najsiln iejszych  m arek  u trzym ała w y so k ą  
ocenę u  konsum entów , natom iast percepcja  w iększości m arek  u leg ła  istotnem u 
pogorszeniu . P raw idłow ość tę  m ożna odnieść do reguły  Pareto , w  której około 
20%  najlepszych m arek zyskało w  2010 roku, i aż 80%  straciło  w  oczach n a ­
byw ców . W  tabeli 3 przedstaw iono najw ażniejsze m arki w  różnych  kategoriach  
produktów .

Tabela 3

Przewodnie marki (liderzy) w poszczególnych kategoriach produktów

Lp. Nazwa
marki

Moc
marki
2010

Moc
marki
2009

Siła
marki

(0-100)

Postrzegana
wartość
(0-100)

Prestiż
(0-100)

Postrzegana
jakość
(0-100)

Świadomość
marki
(0-100)

1 Wedel 855 846 81 62 94 93 88
2 Pudliszki 683 682 75 62 87 87 84
3 Tyskie 624 630 65 67 83 81 82
4 Żywiec

Zdrój
726 728 72 63 88 87 84

5 Reserved 546 574 60 54 77 77 40
6 Luksja 557 562 57 73 72 74 54
7 Allegro.pl 508 504 67 95 87 84 81
8 Nasza-

Klasa.pl
468 - 61 84 80 76 82

9 PKO Bank 
Polski

514 524 57 57 77 71 80

Źródło: opracowanie na podstawie: Ranking najcenniejszych polskich marek, „Rzeczpospolita”, 
dodatek „Marki polskie”z 2 grudnia 2010.

B iorąc pod  uw agę w yniki uzyskane w  różnych kategoriach , należy  zauw a­
żyć, że liderem  pozostaje  W edel, dom inuj ący  w  w iększości analizow anych 
czynników . Poniew aż uj ęte p roduk ty  w  sw oich kategoriach  są  lideram i, m ożna 
dostrzec, n a  jak im  poziom ie m ocy, siły, postrzeganej w artości, jak o śc i, p restiżu  
i św iadom ości k sz ta łtu ją  się ich  w yniki, co daje porów nanie pom iędzy  rynkam i, 
n a  jak ich  w ystępuj ą  dane dobra.

D o najczęściej w ybieranych m arek należą: B iedronka, T V N , W edel, W inia- 
ry, O rlen. N ajw iększą  lo ja lnością  k lien tów  c ieszą  się: T V N , W edel, W iniary , 
Pudliszki, L ubella. N ajw yższą  stopę referencji osiągnęły: J.W . C onstruction, 
B enefis, Toya, D om  D evelopm ent, A part.

N ajw iększy  p restiż  osiągnęły: W edel, A part, K ler, G erda, H ortex, PW N , 
W . K ruk, Em pik. N ajw y ższą  postrzeg an ą  jak o ść  osiągnęły: W edel, A part, K ler, 
G erda, W iniary , TV N , Lubella. N ajw iększą  św iadom ość m arki odnotow ały: 
O rlen, B iedronka, Polsat, TV N , TV N  1, T V N  2.
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N ajw yższy  p rio ry te t w  św iadom ości osiągnęły: B iedronka, O rlen, B ebiko, 
D ębica, PZU , W edel, PW N . N ajw y ższą  postrzeganą  w artość osiągnęły: TV N , 
B iedronka, A llegro .p l, R M F FM , O net.pl.

Podsumowanie

S iła  m arki je s t  w yznacznik iem  pozycji p roduktu  w obec konkurentów , 
w pływ a n a  w ielkość sprzedaży i rynku konsum entów . N a  siłę m arki oddziałuje 
w iele czynników , k tóre m ożna pogrupow ać na: tw orzące pozycj ę rynkow ą, 
relacje z klientam i, postrzeganie m arki i rodzaj rynku. Pozycjonow anie je s t 
jed n y m  z czynników  kszta łtow an ia  siły m arki. P rzeprow adzona analiza  w yka­
zała, że lideram i n a  polskim  rynku są  g łów nie m arki z tradycj ą, m arki, które 
d b a ją  o stałe kształtow anie w izerunku, p rzy w iązu ją  w agę do działań  p rom ocy j­
nych. D o najsiln iejszych  po lsk ich  m arek  należą: W edel, W iniary , L ubella, 
TV N , Pudliszki, A part. N a js iln ie jszą  jed n ak  m ark ą  pozostaje W edel, choć oce­
ny  w  n iek tó rych  czynnikach  w skazuj ą  n a  konieczność popraw y działań.

POSITIONING AND THE STRENGTH OF THE BRAND BASED 
ON THE RANKING OF POLISH BRANDS

Summary

The article discusses the brand positioning and analyzes the selected categories connected 
with the 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 studies come from the ranking of the most valuable Polish 
brands.


