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Warto sie chwali¢ swoja marka

Marcin
Piasecki

redakfor zarzadzajgcy
,Rzeczpospolita”

ontekst naszego jubileuszowego 15.

Rankingu Najcenniejszych Polskich

Marek wydaje sie oczywisty - pan-

demia. Covid-19 przeorat §wiatowq
gospodarke, mocno namieszat w polskiej,
wydawaloby sie wiec, ze moze wprowadzic¢
zasadnicze zmiany w wycenach marek.
Przeciez pono¢ juz nic nie jest takie samo,
jak zaledwie niecate dwa lata temu.

Nasz ranking na tle pandemicznego
tsunami moze sie jednak wydawaé
zaskakujaco konserwatywny. Jest podstawa
do ciekawych analiz, ale covidowej
rewolucji brak. Po cze$ci spowodowane jest
to struktura naszej gospodarki, ale
w wiekszym stopniu - specyfika wyceny
marek. Nie jest przeciez tak, ze np. potezna
marka odziezowa, ktérej sprzedaz podczas
lockdownu sie zatamata, musi przezy¢
podobna zapa$¢ pod wzgledem wartosci.

Dlatego nasze zestawienie jest raczej
obrazem nie tyle covidowej rzeczywistosci,
co uktadu sit przed czy na poczatku kilku
wielkich proceséw transformacji. Dotkna
one i polska gospodarke, i wycene marek.
Warto zauwazy¢, jak mocne w naszym
rankingu sa marki koncernéw energetycz-
nych. Tak, tak, tych samych koncernéw,
ktore gros energii produkuja z wegla i ktére
sq wlascicielami lub wspotwlascicielami

SPIS TRESCI

kopalni. Tego nie da si¢ utrzymag, ich
biznes przejdzie radykalna transformacje.
Czy uda sie utrzymac marke? Catkiem
liczne firmy energetyczne na Zachodzie
doszty do wniosku, ze nie, i poprzez zmiane
marki zafundowaly sobie nowe otwarcie,
odcinajac sie od brudnej przesztosci - cza-
sami zreszta bardziej w sferze symboli niz
realnego biznesu. Bardzo jestem ciekaw, jak
pod tym wzgledem nasz ranking bedzie
wygladal za dziesie¢ lat.

Ciekawa jest tez druga strona - czy
polskiemu biznesowi uda sie wzmocnié¢
lub stworzy¢ marki zwiazane z rozwiaza-
niami ekologicznymi? Przed ta branza
otwierajq sie doskonate perspektywy,
wspomagane pieniedzmi i programami
unijnymi. Ten pociag zaczat sie rozpedzac
itrzeba do niego wskoczy¢. Polska
gospodarka nie ma wyj$cia: musi sie
zmienia¢ wlasnie w kierunku ekologii
i ochrony klimatu, podobnie jak w strone
cyfryzacji. To rowniez szansa dla polskich
marek.

Zmienia¢ sie powinny réwniez same
firmy. Takze pod katem transparentnos$ci
i dostepu do danych. To niesamowite, jak
konsekwentnie polski biznes broni sie
przed udzielaniem podstawowych
informacji dotyczacych sytuacji firmy. Pod
tym wzgledem niewiele sie zmienito od lat
iz tego powodu w naszym zestawieniu
zabraklo cze$ci waznych przedsiebiorstw.

Oczywi$cie, w sytuacji odmowy udziele-
nia informacji pierwsza mys$l dziennikarzy
jest taka, ze z tq firma jest co$ nie w porzad-
ku. Ale przeciez w wiekszo$ci przypadkow
to nieprawda. Dlatego apel do biznesu
o zmiane tego podejscia.

Warto sie chwali¢ swoja marka. /©®
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Co pokazuje barometr zmian

Anita
Btaszczak

dziennikarka
,Rzeczpospolite]”

ankingi marek sa nie tylko okazjq

do poréwnania wartosci jednego

z niematerialnych aktywéw firm,

ktére majq coraz wiekszy wpltyw na
ich wyceny. Sa réwniez odzwierciedleniem
trendéw w gospodarce, a takze jej struktu-
ry. To nie przypadek, ze w XXI wieku
w czotéwkach globalnych rankingéw marek
doszto do radykalnych zmian. Krélujace
tam przez dekady znaki firmowe potenta-
tow z sektora FMCG (artykutéw codzienne-

go uzytku), ktére, jak np. Coca-Cola, byty
nieodlaczna czescia zycia kilku pokolen,
musiaty ustapi¢ ofensywie nowych
technologii. Najpierw giganci IT, w tym

Microsoft, a potem szybko rosnacy liderzy

branzy internetowej, komorkowej,

e-commerce i mediéw spotecznosciowych

zdominowali w ostatnich latach pierwsze
dziesiatki zestawien. Dawni potentaci
spadli na dalsze miejsca, chociaz wielu
z nich szybko nadrabia technologiczne
zalegtos$ci i coraz $mielej wchodzi w $wiat
online.

Na tym tle wyniki rankingu najcenniej-
szych polskich marek nie napawajq

optymizmem. Pokazujq bowiem nadal do$¢

archaiczna strukture polskiej gospodarki

- opartej na tradycyjnych sektorach, w tym

przetworstwie przemystowym, z niewiel-

kim udziatem nowych technologii.
Najwyzej wyceniana marka z branzy nowe
technologie, ICT - Asseco, uplasowata sie
dopiero na 11. miejscu, a wiec poza
pierwsza dziesiatka, zdominowana przez
tuzy z sektora paliwowo-energetycznego
z udzialem marek z innych, réwniez
tradycyjnych branz, jak np. handel
detaliczny czy ubezpieczenia.

Mozna oczywiscie argumentowag, ze
znaczna cze$¢ wlascicieli tych czolowych
polskich marek przeszta w ostatnich
latach znaczaca, takze technologiczna
transformacje. Mozemy sie tez pochwalié¢
dziesigtkami ambitnych start-upéw,
sukcesami sporej grupy studiow gier, ktére
jednak wiekszo$¢ pracy nad marka maja
jeszcze przed soba. I nie beda mogty
specjalnie liczy¢ na patriotyzm konsu-
mencki, ktéry skutecznie wspiera marki
zZywnosciowe, a takze (cho¢ juz w mniej-
szym stopniu) te dzialajace na rynku
mody i urody.

W cyfrowej rzeczywistosci, w ktorej jako
konsumenci i pracownicy spedzamy coraz
wiecej czasu, dominujq globalni giganci
(w tym Amazon, Apple, Facebook, Google,
Netflix), ktérych rosnaca site potwierdzaja
szybko pnace sie w gore wyceny ich
marek. Chcac urwac chocby czesé
z zagarnianych przez nich coraz wiekszych
obszarow rynku, trzeba stawiaé na
innowacje, kreatywnos¢, szybka reakcje
na zmieniajqce sie trendy. I nie tylko to,
gdyz do cech, ktére od lat decyduja
o sukcesach marek, dochodzi teraz nowy
element - spoteczne zaangazowanie.
Zaangazowanie autentyczne, bo wspolcze-
$ni konsumenci sa bardzo wrazliwi na
puste, marketingowe zagrywki. /©®

Ptocki koncern niezagrozonym
liderem tegorocznego zestawienia
Wsroéd 220 najcenniejszych polskich marek
przewage liczebna ma branza spozywcza,
ale pod wzgledem warto$ci przewodzi
branza paliwowo-energetyczna. *E3
Szacowanie warfosci marki

Pojecie ,marka” jest r6znie definiowane, a
czasami utozsamiane z pojeciem ,firma”. »F4

Kupujemy portfelem i sercem

Polskie marki musza stawié¢ czota
konkurencji z zagranicy. »F£6

W ciezkich czasach zywnosc¢ w gore

Catkowite odejscie od miesa albo stopniowe
ograniczanie jego udziatu w diecie deklaruje

PARTNER:

C PGNiG

coraz wiecej Polakéw. Producenci reaguja
naten trend. »£8

Czeste promocje daty wyniki

20 czolowych marek wartych jest 16 mld zi.
Zaniemal potowe tej kwoty odpowiada lider

- Biedronka. »£9

Dobre polisy przyniosty sukces
w rankingu

Najwieksza grupa ubezpieczeniowa
wyraznie wyprzedzita czolowe
banki. »£10

Lider rozwija wtasna marke
i idzie na zakupy

Wsroéd 12 najcenniejszych marek potowe
stanowi sektor paliwowo-energetyczny.

PARTNER MERYTORYCZNY:

Przejecia spowoduja, Ze cztery z nich beda
nalezaly do Orlenu. »E11

Branza inwestuje na potege

Pomimo pandemii najwieksze firmy
z branzy chemicznej realizuja potezne
projekty i wdrazajq zielone strategie. »£11

Ziaja wygrywa w kazdych czasach

Ponad 1,5 mld zt sa warte marki kosmetykéw
i$rodkéw czystosci. Jedna szésta tej kwoty
przypada nalidera. »E12

Symbole nowoczesnosci rosna
w pandemii

Oprogramowanie, ustugi telekomunikacyjne,
cyfrowa rozrywka odgrywajq w gospodarce
coraz wazniejsza role. »F£12

P

VISTULA

W cenie skala, elastycznosé,
pomyst
Pandemia wymusita na firmach

odziezowych i obuwniczych oszczedno$ci i
walke o internaute. »E£14

Na Swiecie od lat prym

wioda marki technologiczne
Wyceny najdrozszych marek $§wiata idq juz
w setki miliardéw dolaréw. To efekt

szybkiego wzrostu warto$ci znakéw
firmowych tych gigantow. »E£14

Najpierw ostupienie, potem szansa...
Z pandemii zwyciesko wyjda marki wyraziste,
wiarygodne, nastawione na rozumienie
potrzeb konsumentéw. Do takich wnioskéw
doszli uczestnicy redakcyjnej debaty. »£15

PARTNER WSPIERAJACY:
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Ptocki koncern niezagrozonym
[iderem tegorocznego zestawienia

Chociaz wsrod 220 najcenniejszych polskich marek

energetyczna na czele z Orlenem.

ANITA BLASZCZAK

arki z branzy

paliwowo-ener-

getycznej zdo-

minowaty

pierwsza piatka
tegorocznego rankingu, ktéry
otwiera Orlen - flagowa marka
narodowego czempiona, PKN
Orlen. Znak firmowy paliwowe-
go giganta od lat utrzymuje sie
na czele rankingu Najcenniej-
szych Polskich Marek, niezalez-
nie od zmieniajacej sie w ostat-
nich latach jego metodologii.
Podobnie jest w tegorocznym
zestawieniu, ktore dla ,Rzecz-
pospolitej” opracowali eksperci
z Akademii Finanséw i Biznesu
Vistula.

Polskie korzenie

Siegajaca niemal 10 mld zt
wycena Orlenu istotnie wpty-
wa na taczng warto$é sektora
paliwowo-energetycznego
w tegorocznym zestawieniu.
Reprezentowany przez sie-
dem marek ma on najwiekszy,
prawie 35-proc., udzial wlacz-
nej wartosci rankingu, ktéra
wynosi prawie 82 mld zl.

Biorac pod uwage obecnag
warto$¢ marki Orlen, a takze
ambitne plany rozwojowe
PKN Orlen, jej czotowa pozy-
cja wydaje sie w najblizszych
latach niezagrozona.

Tym bardziej ze Orlen ma
prawie 36-proc. przewage nad
wiceliderem zestawienia - Bie-
dronka, ktoéra jest najdrozsza
marka w kategorii handel
iustugi. Ta do$¢ mocno zrézni-
cowana kategoria, obejmujaca

AGNIESZKA

[~ OPINIEDLA ,RZECZPOSPOLITEJ”

+Ranking marek wedtug wartosci

. . . . . . . Szﬂtunk'ﬂ'wa irddlo . .
przewage liczebng ma; az/przedstawml.ele brgnzy spozywczej, (SRS Branta —
to pod wzgledem wartoSci przewodzi branza paliwowo L oten 550+ Paiwaicngebia  PRNOren
2. Biedronka 72677 * Handeli ustugi Jeronimo Martins Polska SA
22 marki, jest druga co do spozywczej nie przekiada sie
warto$ci w tegorocznym ran- na jej przewage wartosciowa. 3. PGNIiG 60269 *  paliwai energetyka PGNIG SA
kingu z prawie 21-proc. udzia- Markizywno$ciowe maja nieco
tem w jego facznej wycenie. ponad 10-proc. udzial w lacz-
Biedronka, wicelider rankin- nej warto$ci rankingu, w kt6- 4 PGE 52246 % Paliwaienergetyka PGE Polska Grupa Energetyczna SA
gu, jest nie tylko najdrozsza rym najwiecej waza sektor pa-
markahandlowa, aletezjedyna  liwowo-energetyczny, branza | 33228 * Ppaliwaienergetyka Grupa Lofos SA GK
z pierwszej dziesiatki zestawie- handlowo-ustugowa oraz
nia, ktéra nalezy do firmy zza- marki instytucji finansowych,
granicznym kapitatem - portu-  ktérych udziat siega prawie 14 6. P 3322,0 % |nstytucje finansowe GK PzU
galska grupa Jeronimo Martins. proc. W trosce o obiektywizm
Wedlug przyjetych przeznas zestawienia nie uwzgledniono o
kryteriow o udziale wrankingu ~w nim marek z rynku mediow, 7. KGHM 31151 *** Przem. wydobywczy KGHM Polska Miedz SA
nie decyduje pochodzenie gdzie coraz bardziej zacieraja
wiasciciela marki, ale korzenie = si¢ granice miedzy prasa, tele- g yp 2166,0 #+*  Paliwa i energetyka Tauron Polska Energia SA
jej samej. Jesli powstala gtow-  wizja i internetem.
nie z mys$la o polskich konsu-
mentach, to ma szanse znalez¢ 9. Lloffo 1599,3 * Handeli ustugi Totalizator Sportowy sp. z 0.0.
sie w zestawieniu takze wtedy, =~ Daleko za gigantami
%i{aﬁizci%rggﬁgzi%x?& Niestety, nawet najcenniej 10 PKOBankPolskd 15046 */** Instytucje finansowe PKO Bank Polski SA
jest do$¢ powszechnym zabie- szym polskim markom wciaz
giem w branzy mody, czyli daleko donajdrozszychmarek 11 Asseco 14757 * Nowe technologie, ICT Asseco Poland SA GK
odziezy i obuwia) albo gdy $wiata, ktérych wyceny ida
zleca za granicq cze$¢ produk- obecnie w setki miliardow do-
¢ji pod swoim logo. laréw. Ubiegloroczny lider ran- 12 Energa 14452 = Paliwaienergetyka Energa SA
W rezultacie niemala cze$¢ kingu BrandZ marka Amazon
uczestnikow rankingu stano- zostala wycenionana 415,9 mld % ]
wiq polskie marki nailiqce do dol W ‘t?éorocznym zestawie- 13. Grupa Azoly 14106 Chemia Grupa Azofy SA GK
miedzynarodowych firm. Wi- niu Brand Finance Global naj-
da¢ to rowniez w najwiekszej drozsza marka - Apple - jest 14 Pekao 12921 * Instytucje finansowe Bank Pekao SA GK
i najczesciej kojarzonej z pol- warta 263,4 mld dol. Nawet
sko$cia branzy spozywczej gdyby wszystkie 220 polskie . ) )
(szczegolnie w przypadku al- marki umiesci¢ tam lacznie, to 1> InferCars 1120,2 Handel i ustugi Infer Cars SA GK
koholi). Tradycyjnie jest to zwycenanapoziomie 22,2 mld
najbardziej liczna grupa dol zajelyby dopiero 75. miej- 15 7apka 1067,5 “ Handelj ustugi 7abka Polska sp. 0.0.
wnaszym zestawieniu - wtym  sce. Warto$¢ naszego rankingu
roku ponad polowa z 220 byc¢moze bylabywyzsza, gdyby
uczestnikéw rankingutomarki  jego uczestnicy chetniej dzielili ~ 17.  Play 1000,8 % Nowe technologie, ICT P4 sp.zo.0.
spozywcze. sie informacjami finansowymi
Ich liczebna przewaga nie dotyczacymi swoich marek. 0 .0 964,9 * Instytucje finansowe TUIR Warta SA
powinna dziwi¢, skoro to wia- Tymczasem ich Zrédiem byly
$nie przy zakupach zywnosci najczes$ciej dane rynkowe udo-
najczesciej zwracamy uwagena stepnione przez firme GfK. /@®  19.  Dino 9489 ** Handeli ustugi Dino Polska SA
pochodzenie produktéw i do- _
ceniamy ich polsko$¢. Jak jed- @ c;aﬁz_ pm”.l% o } ) ]
nak wynika z zestawienia, ta y=lj €-maitdo auiorid 20.  Budimex 926,4 *** Budownictwo, deweloperzy ~ Budimex SA
liczebna dominacja branzy a.blaszczak@rp.pl
Q JACEK MAREK
" KALL STANISZEWSKI

SOorA

dyrektor zarzqdzajqca
firmy GfK

ling to koniecznosc.

filmy, aplikacje czy podcasty.

MAT. PRAS.

P 5

Pandemia otworzyta nas na nowe technologie, zblizyta do Swiafa
wirtualnego, otworzyta nowe mozliwosci pracy, nauki, spedzania
czasu wolnego, czyli pokazata nowe potrzeby rynkowe, nowe
oczekiwania konsumenta, a tylko na to czeka marketing.
Pomimo ogromnych zaktécen pandemia wypromowata
wszelkiego typu produkty smart home, ktorych gtownym
zadaniem jest utatwienie nam funkcjonowania, ale rowniez
umochnienie roli domu jako potgczonego cenfrum zycia.
Transformacja fechnologiczna dzieje sie na naszych oczach

i mam na mysli nie tylko Al, blockchain, chatbots, IoT, VR.

W czasie pandemii firmy, ktore nie miaty dobrze rozwinietego
kanatu e-commerce, odczuty to najbolesniej. Dzi§ omnichanne-

Marketing, kierujac produkt do grupy milenialséw, musi sprosta¢
ich oczekiwaniom - a oni chca kupowac szybko, bez kolejek,

w kazdym miejscu, w sposob intuicyjny, spersonalizowany

i w kazdym z kanatow. Jednak w kontekscie marketingu widze
rowniez potrzebe wsparcia konsumenta - szczegélnie

w obszarze débr technologicznych - poprzez ekspertyze

i doradztwo z poziomu online. Internet powinien przejac te
funkcje konsulfacyjna, bo tam mozna udostepniac instruktazowe

Pandemia wzmocnita tez frendy eko, zasady 3R - Reduce,
Reuse, Recyckle. Dodata jeszcze jedno R - Recode, czyli
przewartosciowata i przedefiniowata wiele aspektow. Pokazata,
ze zyjemy w czasie permanentnych zmian i nalezy sie
spodziewac niespodziewanego. USwiadomita tez wielu
konsumentom, jak wiele rzeczy jest zbednych, a fo juz jest
olbrzymie zagrozenie dla marketingu.

/©®

profesor Wyzszej Szkoly
Bankowej w Poznaniu,
ekspert ds. brandingu

MAT. PRAS.

Filozofia budowania marki pozostaje bez zmian - marka musi
by¢ odmienna, inna, ale w sposob atrakcyjny, pozadany przez
jej klientéw. | musi spetnia¢ sktadane klientom obietnice.
Réwniez mechanizm budowania silnej pozycji rynkowej,
objawiajgcej sie w duzym udziale w rynku, pozostaje niezmien-
ny: wtasciciel marki musi dgzy¢ do skutecznego pozyskiwania
jak najwiekszej liczby nabywcow kategorii produktowej oraz
ufrzymywania przy marce jak najwiekszego odsetka pozyska-
nych juz klientow.

Z drugiej strony efektem pandemii, lockdownu i nakazu
ufrzymywania dystansu spotecznego jest z pewnoscig
Lwyrwanie” klientow z dotychczasowej rutyny, ich wczesniej-
szych nawykow. Lockdown uswiadomit wielu konsumentom,

ze mozna zy€ inaczej, ze mozna zatatwia€ inferesy, nie jezdzac
w delegacje. Mozna kupowac, ale niekoniecznie w sklepach
stacjonarnych, a codzienne zakupy niekoniecznie trzeba robi¢
w sklepach wielkopowierzchniowych.

Z catg pewnoscia, te i inne nowe, wymuszone przez pandemie
zachowania nabywcze w jakim$ stopniu pozostang z nami na
dtuzej. Rola wtascicieli marek jest zatem na nowo poznac
swoich klientow. Jak zmienili swoje decyzje i zachowania
zakupowe? Jak dzi$ chcg kupowac, a przede wszystkim czego
dzi$ oczekujg od ,swoich” marek? Czes¢ konsumentow
(zwtaszcza ci z pokolenia Y i Z) z catg pewnoscig zwraca dzisiaj
jeszcze wiekszg uwage na to, jak odpowiedzialna spotecznie
jest ,ich” marka; jak sie zachowywata w czasach pandemii; czy
aktywnie wtaczata sie w jej zwalczanie. Nadszedt czas na marki
solidne, wiarygodne i odpowiedzialne, niebazujgce wytgcznie
na marketingowej ,$ciemie”. /©®

wilasciciel firmy Heuristica,
ekspert ds. komunikacji marek

Ograniczenia narzucane przez lockdowny zmienity styl zycia
polskich konsumentow. Wigkszo$¢ zyciowych aktywnosci
przeniosta sie do Swiata online, co spowodowato gwattowny
wzrost sprzedazy w kanatach e-commerce.

Przez internet dokonywano coraz wiecej zakupow spozywczych,
co napedzato np. rozwoj e-sklepéw w tej branzy. Pozamykane
restauracje byty z kolei okazjg dla portali do zamawiania
jedzenia. Szybki wzrost popularnosci internefowej sprzedazy
wykorzystaty tez marki dziatajgce na rynku mody; czes¢ z nich
radykalnie zwiekszyta sprzedaz w kanatach e-commerce.

W czasie lockdownu Polacy zaczeli tez wiecej inwestowac

w remonty mieszkan. Byta fo okazja do rozwoju dla polskich
marek mebli i akcesoriéw do domu i ogrodu, ktére wykorzystaty
kanaty sprzedazy online. Niepewnos¢ i lek o zdrowie przyczynity
sie z kolei do wzrostu zainteresowania prywatng opiekg
medyczng i ubezpieczeniami medycznymi, co pozwolito jeszcze
szybciej rosng¢ markom z tej branzy.

Gospodarcze konsekwencje pandemii, ktére wywrécity do gory
nogami duzg czes¢ branz, byty wiec jednoczesnie Swietng
okazja dla wielu polskich marek - tych, ktére potrafity zwinnie
dostosowac sig do nowego otoczenia rynkowego. Marki, ktorym
w czasach pandemii udato sie zwiekszy¢ zaufanie i lojalnos¢
klientow, stojg obecnie przed wyzwaniem utrzymania i umacnia-
nia swojej pozycji. Moga fo osiaga¢, m.in. inwestujac w kanaty
sprzedazy, procesy i technologie dopasowane do ,,nowej
normalnosci”. Jest fo rdwniez szansa dla wielu startupéw
tworzacych tzw. marki DNVB (digital native vertical brands), czyli
fakie, ktorych istota dziatalnosci nieroztacznie zwigzana jest ze
Swiatem infernetu i sprzedazy e-commerce. /©®
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Sokotow
Synthos
mBank
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Miekpol

Alior Bank
Millennium
Reserved
Stokrotka
Ciech

PKP Cargo
Amica
Zubrowka
Tyskie

Zywiec

Warka

Enea

Spotem

POLO Market
CD Projekt
Mlekovita
Cersanit

Bank Handlowy
Itaka

Dom Development
Lech

Debica

Ziaja

Nowy Styl

E

Unibep

Okocim
Eobuwie
Sinsay

Harnas$
Groszek
Soplica

Eveline

Czysta de Luxe
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Echo Investment
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Winiary
Barlinek
Kaszfelan

Afal

Mostostal Warszawa
Sii Polska
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Pigtnica
Morliny
Tymbark

TIM

House
Rainbow
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Perta (piwo)

Bielenda
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Instytucje finansowe
Handel i ustugi

Nowe technologie, ICT
Handel i ustugi
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Branza spozywcza
Chemia
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Odziez i obuwie
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Handel i ustugi
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Branza spozywcza
Branza spozywcza
Branza spozywcza
Branza spozywcza
Paliwai energetyka
Handeli ustugi

Handel i ustugi

Nowe fechnologie, ICT
Branza spozywcza
Wyposazenie wnetrz
Instytucje finansowe
Handel i ustugi
Budownictwo, deweloperzy
Branza spozywcza
Opony

Kosmetyki, srodki czystosci

Wyposazenie wnetrz
Kosmetyki, srodki czystosci
Budownictwo, deweloperzy
Branza spozywcza

Odziez i obuwie

Odziez i obuwie

Branza spozywcza

Branza spozywcza

Branza spozywcza
Kosmetyki, srodki czystosci
Branza spozywcza

Branza spozywcza

Branza spozywcza

Nowe technologie, ICT
Wyposazenie wnetfrz
Handel i ustugi

Branza spozywcza
Budownictwo, deweloperzy
Wyposazenie wnetrz
Odziez i obuwie

Branza spozywcza
Wyposazenie wnetrz
Branza spozywcza
Budownictwo, deweloperzy
Budownictwo, deweloperzy
Nowe fechnologie, ICT
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Handel i ustugi

Branza spozywcza
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Kosmetyki, Srodki czystosci

ING Bank Slaski SA GK
Poczta Polska SA

Polkomfel sp. z 0.0.
Allegro.eu

Grupa Ergo Hestia

Eurocash SA

Sokotow SA

Synthos SA GK

mBank SA

CCCSA

Spotdzielnia Mleczarska Mlekpol
Alior Bank SA

Bank Millennium SA GK
LPPSA

Stokrotka sp. z 0.0.

CIECH SA

PKP Cargo SA

Amica SA

CEDC Infernational sp. z 0.0.
Kompania Piwowarska SA
Grupa Zywiec SA

Grupa Zywiec SA

EneaSA

KZRSS Spotem

POLOmarket sp.z 0.0.

CD Projekt SA

Spotdzielnia Mleczarska Mlekovita
Cersanif SA

Bank Handlowy w Warszawie SA
Nowa Ifaka sp.z 0.0.

Dom Development SA
Kompania Piwowarska SA
Firma Oponiarska Debica SA

Ziaja Ltd Zaktad Produkcji Lekow
Sp.20.0.

Nowy Stylsp.zo.0.
Henkel Polska sp. z 0.0.
Unibep SA GK
Carlsberg Polska SA
CCCSA

LPP SA GK

Carlsberg Polska SA
Groszek sp.z0.0.

CEDC Infernational sp. z 0.0.
Eveline Cosmetics
Stock Spirits Group
Stock Spirits Group
Grupa Zywiec SA

Netia SA

Black Red White SA
Eurocash SA

Premium Distillers
Echo Investment SA
Fabryki Mebli Forte SA
LPP SA GK

Nestle Polska SA
Barlinek SA

Carlsberg Polska sp. z 0.0.
Afal SA

Mostostal Warszawa SA
Siisp.zo.o.

Oponeo.pl SA

Okregowa Spoétdzielnia Mleczarska
w Pigtnicy

Animex Foods sp. z 0. 0.
Tymbark - MWS sp.z 0.0.
TIMSA

LPP SA GK

Rainbow Tours SA
LOTTE Wedelsp. zo.0.

Perta - Browary Lubelskie SA

Bielenda Kosmetyki Naturalne
sp.zo0.0.sp. K.
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Szacowanie
wartoscl marki

Pojecie ,marka” jest roznie
definiowane. Czasami jest ono
utozsamiane z pojeciem ,firma”.
Prawnicy utozsamiaja pojecie firmy
ze znakiem firmowym. To powoduje,
7€ pojecia firma” i ,przedsiebiorstwo”
CZesto uzywane sg zamiennie.

DR HAB.
MIROSEAW
BoJANCZYK

profesor AFiB Vistula

konomisci patrza na

firme, marke czy

znak towarowy jako

zas6b niematerialny

nieujmowany w bi-
lansie przedsiebiorstwa,
awywierajacy ogromny wpltyw
na tworzenie warto$ci calego
przedsiebiorstwa. W przypad-
ku analizy jednego produktu
nalezaloby uzywaé pojecia
smarka”, za§ w przypadku
wyceny catoksztattu aktywow
niematerialnych (w tym marki)
przedsiebiorstwa lepiej méwié
o wycenie firmy. Nie wnikajac
glebiej w réznice terminolo-
giczne, dla utatwienia dalszego
wywodu dotyczacego rankin-
gu uzywat bede tylko pojecia
,marka”.

Ze wzgledu na problemy
w wycenie marki w ksiegowo-
$ci zastosowano bardzo ogra-
niczone podejscie do jej roz-
poznania. Jest ona elementem
warto$ci firmy (dodatnia lub
ujemna warto$¢ firmy) wyce-
nianej tylko w okres$lonej sytu-
acji. Ci, ktérzy dokonuja wycen
przedsiebiorstw, nie opierajac
sie naregulacjach ksiegowych,
poszukuja czynnikow tworza-
cych warto$¢, nieuwzglednio-
nych w bilansie przedsiebior-
stwa. Wystepuje zatem potrze-
ba szerszego podej$cia do ich
wyceny, uwzgledniajacego to,
co kryje sie pod pojeciem
rynkowej wartos$ci dodanej,
czyli nadwyzke tego, ile sa
gotowi zaptacié¢ za przedsie-
biorstwo inwestorzy w stosun-
ku do jego wartosci ksiegowe;j.

Warto$¢ marki, okreslana
rowniez jako goodwill
(oprocz goodwillu wystepuje
rowniez pojecie badwillu,
czyli ztej reputacji), ma nie-
materialny charakter, jest
powiazana z okreslonym
przedsiebiorstwem (nie wy-
stepuje samoistnie) i czesto
jestniezalezna od kosztow jej
uzyskania - wysoka wycena
marki czy lokalizacji nie musi
by¢ bezposrednia konse-
kwencja wysokich kosztow
czy nakladéw. Jest ona nie-
stabilna, czesto wystepuje
brak bezposredniej zdolnosci
do tworzenia zysku. To powo-
duje, ze istniejq duze rozbiez-
nosci pogladéw dotyczacych
wyceny goodwillu (bardzo
subiektywny charakter jej
wyceny). Praktycznie nie ist-
nieje mozliwo$¢ precyzyjne-
go ustalenia warto$ci marki
i dlatego bardziej poprawne
jest tu uzywanie okreslenia
szacowanie wartosci.

Warto$¢ marki to nie to
samo, co warto$¢ calego przed-
siebiorstwa. Warto$¢ marki
stanowi kilka, kilkana$cie,
a czasami nawet 80-90 proc.
warto$ci calego przedsiebior-
stwa. Luka pomiedzy warto-
$§cia rynkowaq a wartoscia
ksiegowa jest powszechnie
nazywana warto$cia firmy lub
warto$cia marki. Analiza sp6t-

ek gietldowych pokazuje, ze
w wielu przypadkach wartos¢
rynkowa przedsiebiorstw jest
znacznie wyzsza od ich warto-
$ci ksiegowej. To pokazuje, jak
duze znaczenie dla warto$ci
przedsiebiorstwa maja warto-
$ciniematerialne, nieuwzgled-
nione w bilansach przedsie-
biorstw. Nieuwzglednianie
tych wartoS$ci w sprawozdaniu
finansowym jest konsekwen-
cja trudnosci wich poprawnej
wycenie, co powoduje duza

7

Wycena marki

nie moze opierac sie
tylko na jednej
metodzie. Stosujgc
dwie lub trzy
metody wyceny,
mozna uznac,

ze taki szacunek
jest doktadniejszy

zmienno$¢ i subiektywno$¢
wynikéw.

Duzym problemem jest za-
tem poprawna wycena kapita-
tu intelektualnego czy innych
warto$ci niematerialnych,
w tym marki. Zdaniem T. Co-
pelanda, T. KolleraiJ. Murrina
wartos$¢ kapitatu organizacyj-
nego mozliwa jest do ustalenia
na podstawie zdolnosci po-
szczegolnych jego elementow
do generowania dochodow (T.
Copeland, T. Koller, J. Murrin,
»~Wycena: mierzenie i ksztalto-
wanie wartosci firm”, WIG
PRESS, Warszawa 1997, s. 274).

Metody wyceny marki

Istnieje wiele metod wycen
marki:

1. metody kosztowe:
wedlug kosztu historycz-
nego,
wedtug kosztu odtworze-
nia,

2. metody dochodowe:
zdyskontowane przepty-
Wy pieniezne,
marza marki,
oplaty licencyjne (tantie-
my),

3. metody rynkowe:
poréwnywalna warto$¢
rynkowa,
porownywalne
opfat licencyjnych.

Metoda kosztowa bazuje na
sumowaniu kosztéw poniesio-
nych na wypromowanie marki.

Podstawowy problem dotyczy

tu trudno$ci w okresleniu

wplywu poniesionych nakta-

stawki

déw (w tym nietrafionych) na
tworzenie wartos$ci.

Metody dochodowe prébu-
ja z kolei szacowacé przyszie
dochody zwiazane z wykorzy-
stywaniem danej marki, czyli
dodatkowe dochody z tytutu
premii cenowych (suma nad-
wyzek cen produktéw marko-
wych nad cenami podobnych
niemarkowych produktow).
Stosowane sa tu czesto mnoz-
niki rynkowe - krotno$¢ zy-
skow generowanych histo-
rycznie przez marke - wyko-
rzystujace to, ze powszechnie
za najlepsze metody wyceny
uwazane sa metody rynkowe.
Mozna tu wykorzysta¢ rynko-
we wyceny podobnych marek
lub wykorzysta¢ istniejace
oplaty licencyjne.

Mozliwe jest zatem statycz-
ne podejscie do wyceny bazu-
jace na aktywach przedsie-
biorstwa lub wycena strumieni
przysztych dochodow.

W pierwszym z tych podej$é¢
na wycene przedsiebiorstwa
sklada sie warto$¢ netto akty-
woéw powiekszona o goodwill
wyceniany jako mnoznik zy-
sku (np. przedsiebiorstwa
produkcyjne) lub procent ob-
rotu czy sprzedazy (np. handel
detaliczny):

WP = WAN + n*Zn
lub
WP = WAN + z*S

gdzie:

WAN - wartos¢ aktywéw netto,
Zn - zysk nefto,

S - roczna sprzedaz,

n - krotnos¢ zysku,

z - procent sprzedazy.

Pierwsza z tych formut jest
czesto stosowana dla przedsie-
biorstw przemystowych,
a druga dla handlowych. Moz-
na znalez¢ wiele stosowanych
w przeszto$ci modyfikacji tych
formut.

Wartos$¢ marki przy takiej
definicji jest obliczana jako
réznica wartosci rynkowej
i warto$ci ksiegowej,

gdzie:

G - wartos¢ marki (goodwill),

BV - wartos¢ ksiegowa przed-

siebiorstwa (book value),

MC - warfos¢ rynkowa.

Tego typu podej$cie nie
uwzglednia jednak faktu, ze
pewne elementy warto$ci
marki moga by¢ uwzglednione
w wartosci ksiegowe;j.

Jednym z obszarow wyko-
rzystywania marki w prowa-
dzeniu intereséw jest franchi-
sing, czyli udzielenie przez
jeden podmiot drugiemu
podmiotowi prawa prowadze-
nia przedsiebiorstwa pod jego
firma, przy wykorzystaniu za-
strzezonego dla niego znaku
towarowego, W zamian za
okre$lone wynagrodzenie.
Osiagniete z tego tytulu do-
chody moga by¢ podstawa
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Niestabilnos¢ w gospodarce swiatowej powoduje, ze sprawdzone modele wyceny

sg mniej adekwatne

dokonania wyceny znaku to-
warowego, a nawet catej war-
tosci firmy. Nie oznacza to, ze
nie pojawiajaq sie tu rézne
problemy dotyczace samej
wyceny, a jedynie stwierdzenie
faktu speinienia warunkoéow
dokonywania takiej wyceny
(wymienionych w regulacjach
ksiegowych) i uwzgledniania
jej wynikéw w sprawozda-
niach finansowych (wiecej na
temat wyceny przedsiebiorstw
i wyceny firmy w: M. Bojan-
czyk, ,Wycena i zarzadzanie
warto$cia przedsiebiorstwa
w warunkach niestabilno$ci
rynku kapitatowego”, SGH
2011).

Warto tez podkresli¢, ze
inaczej na wycene zapatruja
sie specjalno$ci od zarzadza-
niaimarketingu, inaczejinwe-
storzy i finansisci.

Dla tych pierwszych najwaz-
niejsze jest, jak znak firmowy
czy marka postrzegane sa
przez klientéw. Dla drugich
liczy sig tylko finansowy sku-
tek lojalnosci, reputacjiiistot-
nosci marki. Wyzszy np. po-
ziom indeksu istotno$ci marki
bezposrednio nie wplynie na
wzrost warto$ci marki, ale
posrednio moze wplyna¢ po-
przez wplyw na poziom stopy
dyskontowe;j.

Wptyw niestabilnosci
nawycene

Ogromna niestabilnos$¢
w gospodarce S$wiatowej,
z jaka mamy do czynienia
obecnie, powoduje, ze wiele
modeli wyceny, ktére jako tako
sprawdzaty sie w warunkach
stabilnos$ci, stajq sie mniej
adekwatne w warunkach
ogromnej niestabilnosci. Pan-

inna niz ta dokonana na bazie
danych z 2020r.

Dla samej wyceny, zwlaszcza
przy zastosowaniu metod do-
chodowych, kluczowe znacze-
nie ma poprawno$¢ prognozy
na kilka kolejnych lat. Dobre
postrzeganie marki powinno
przekitada¢ sie w kolejnych
latach na wzrost obrotéow
i zyskow. Wyniki finansowe
wielu przedsiebiorstw pogor-
szyly sie w 2020 r., a wielu
poprawily. Tu pojawia sie
podstawowe pytanie badaw-
cze: czy nowe trendy, ktére
pojawity sie w 20201 2021 1.,
majq charakter krétkookreso-
wy (pandemiczny) czy trwaty.
Na to pytanie nie da sie dzisiaj
precyzyjnie odpowiedziec.
Jako$¢ uzyskanego wyniku
zalezy od jakosci wykorzysta-
nych informacji - to, co jest na
wyijsciu, jest skutkiem tego, co
bylo na wejsciu.

W Polsce wystepuje bardzo
duza nieche¢ przedsiebiorstw
do ujawniania swoich wyni-
kow finansowych. Bardzo
rzadko mozna znalezé na
stronach internetowych po-
szczegblnych przedsiebiorstw
przynajmniej podstawowe
wyniki finansowe. To powodu-
je, ze przedsiebiorstwa te nie
sa transparentne i zachodzi
czesto obawa, ze wrecz chca
co$ ukryé. To nie powinno
pozosta¢ bez wptywu na sza-
cunek warto$ci marki.

Znacznie lepiej jest z pozy-
skaniem danych finansowych
od przedsiebiorstw publicz-
nych, ktére niezaleznie od
tego, czy im sie to podoba, czy
nie, maja okreslone obowiazki
informacyjne. Takie ujawnia-
nie informacji jest nagradzane
przez inwestorow gietdowych
poprzez wyzsze wyceny spot-

99 Praktycznie nie istnieje mozliwos¢
precyzyjnego ustalenia wartosci
markiidlatego bardziej poprawne
jest tu uzywanie okreslenia
szacowanie wartosci

demia wplynela m.in. na
zmiane struktury popytu i sy-
tuacje finansowq wielu przed-
siebiorstw. Programy pomoco-
we kierowane do réznych
branz, niezaleznie od oceny
ich poprawnosci i skuteczno-
$ci, wywierajq duzy wplyw na
funkcjonowanie przedsie-
biorstw. To wszystko utrudnia
modelowanie proceséw go-
spodarczych i wycene przed-
siebiorstw, w tym wycene
marki. Kryzysowe warunki
wymagaja zastosowania ,kry-
zysowej wyceny”. Wyniki fi-
nansowe i wycena marek na
bazie danych z 2019 1. prawdo-
podobnie bedzie zupelnie

ek publicznych w stosunku do
spoétek niepublicznych. Trans-
parentnosc¢ ,sie optaca”.
Dane finansowe mozna po-
zyskac réwniez z KRS, ale nie
wszystkie przedsiebiorstwa je
tam zamieszczaja. Niechetne
sg temu zwlaszcza te przedsie-
biorstwa, ktére nie majq sie
czym pochwali¢. Kara za nie-
umieszczenie danych w KRS
jest bardzo niska, wiec nie
musza sie nig zbytnio przej-
mowacé. Wiekszo$¢ przedsie-
biorstw nie zamie$cila jeszcze
danych za 2020T.
Powszechnie wskazuje sie
na fakt, ze wycena marki nie
moze opieraé¢ sie tylko na

jednej metodzie. Stosujac
dwie lub trzy metody wyceny,
zwlaszcza w sytuacji, gdy wy-
niki nie beda sie od siebie
zbytnio réznity, mozna uznad,
7e taki szacunek jest doktad-
niejszy.

Trudnos$ci w pozyskaniu
wiarygodnych informacji oraz
nieilo$ciowy charakter réz-
nych zjawisk wplywajacych na
wycene powoduja, Ze czesto
konieczne jest zastosowanie
podejscia eksperckiego, pole-
gajacego na mozliwosci su-
biektywnego podniesienia lub
obnizenia warto$ci marki
przez eksperta np. o 15 proc.

Model wyceny marki
w rankingu
»,Rzeczpospolitej”

Problemy z pozyskaniem
informacji od przedsiebiorstw
spowodowaly, ze wystapila
konieczno$¢ uproszczenia
modelu wyceny marki w sto-
sunku do pierwotnych zato-
zen. Zastosowano glownie
metode opartq na potencjal-
nych optatach licencyjnych
(franchising). Wykorzystana
zostala metoda oparta na
zdyskontowanych przepty-
wach pienieznych (DCF),
zgodnie z ponizsza formula,

gdzie:

WM - wartos¢ marki,

CFn - wartosc przeptywu
gotowki z tytutu
ewentualnych optat
licencyjnych (franczyzo-
wych) lub z tytutu premii
cenowych w roku n,

n - dtugosc okresu projekciji,

r - stopa dyskontowa,

RV - wartos¢ rezydualna.

Warto$¢ rezydualna ustalo-
no, stosujac formute,

gdzie:

g - tempo wzrostu po okresie
prognozy.

Mozliwe do uzyskania optaty
licencyjne zostaly zdyskonto-
wane i zsumowane. Podstawa
ustalenia optat licencyjnych
byly przychody ze sprzedazy
calego przedsiebiorstwa lub
przychody ze sprzedazy po-
szczegblnych marek. Koniecz-
no$¢ skorzystania z kilku zré-
det informacji spowodowata
pewne utrudnienia w poréw-
nywalnos$ci danych.

Poprawie jako$ci uzyskanych
wynikow stuzyto wykorzystanie
rentownosci sprzedazy (stosu-
nek zysku netto do sprzedazy
netto) jako czynnika koryguja-
cego ostateczny wynik. Trudno
zaakceptowaé oszacowanie
warto$ci marki tylko na bazie
przychodoéw ze sprzedazy, nie
biorac pod uwage marzy czy
zysku osiagnietego przez po-
szczeg6lne przedsigbiorstwa.
W wybranych przypadkach
positkowano sie rowniez wyce-
nami gietdowymi (wskazniki
P/EiP/BV). /©®
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Nazwa marki

Pronar
Wawel
Sniezka
Mohito

Ergis

XTB

Zywiec Zdroj
tomza
Hortex
Ludwik

Joanna
Tarczynski
Dr Irena Eris

Krakus
eService

towicz
Lirene

Getin Noble Bank
taciate
Arche

Polfa

Kubus
Bryza
Adampol
Luksja
Ferro
Cavatina

Sklepy Komfort

Whtoszczowa

Hebe

Perfecta
Pudliszki
Cisowianka

Goplana
Biaty Jelen

Bebiko
Kamis
Bakoma
Lubella

Olej Kujawski
Redds
Herbapol
Prymat

Soraya

Bobovifa

Yes

Bebilon
Wyborowa
Kross
Bambino
Dawtona

MK Cafe

BOS Bank
Rolnik

Polski Cukier
Muszynianka
Cleanic
Lajkonik
Nateczowianka

Top Secret
Mleko kowickie

Koral
Wojas
Gellwe
Helio
Ochnik
Wypasione
Krasnystaw

Prince Polo

Olewnik

Szacunkowa
warfos¢
marki (min zf)
1133
1129
106,2
105,9

988
975
974
9,8
96,6
91,0

84,0
83,2
831

80,8
782
757

77

711
68,8
66,0

65,6

65,3
63,4
63,1
63,1
60,7
59,3
59,3

59,0

55,8

532
524
514
50,7
503
50,2
50,1
496
466
453
451
A
429
425
67
67
412
408
398
395
386
385
381
36,7
338
337
336
333
331
329

314

314
312
295
293
291
287
284

28,2
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Branza

Maszyny rolnicze
Branza spozywcza
Wyposazenie wnefrz
Odziezi obuwie
Opakowania
Instytucje finansowe
Branza spozywcza
Branza spozywcza
Branza spozywcza

Kosmetyki, srodki czystosci
Kosmetyki, srodki czystosci
Branza spozywcza

Kosmetyki, srodki czystosci

Branza spozywcza
Nowe fechnologie, ICT

Branza spozywcza
Kosmetyki, srodki czystosci

Instytucje finansowe
Branza spozywcza

Budownictwo, deweloperzy
Chemia

Branza spozywcza
Kosmetyki, srodki czystosci
Handel i ustugi

Kosmetyki, srodki czystosci
Wyposazenie wnefrz
Budownictwo, deweloperzy

Handel i ustugi

Branza spozywcza

Handel i ustugi

Kosmetyki, srodki czystosci
Branza spozywcza

Branza spozywcza

Branza spozywcza
Kosmetyki, srodki czystosci
Branza spozywcza

Branza spozywcza

Branza spozywcza

Branza spozywcza

Branza spozywcza

Branza spozywcza

Branza spozywcza

Branza spozywcza
Kosmetyki, srodki czystosci
Branza spozywcza

Handel i ustugi

Branza spozywcza

Branza spozywcza

Rowery

Kosmetyki, srodki czystosci
Branza spozywcza

Branza spozywcza
Instytucje finansowe
Branza spozywcza

Branza spozywcza

Branza spozywcza
Kosmetyki, srodki czystosci
Branza spozywcza

Branza spozywcza

Odziez i obuwie

Branza spozywcza

Branza spozywcza
0dziez i obuwie
Branza spozywcza
Branza spozywcza
0dziez i obuwie
Branza spozywcza

Branza spozywcza
Branza spozywcza

Branza spozywcza
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Wiasciciel

Pronarsp.zo.0.

Wawel SA

Fabryka Farb i Lakieréw Sniezka SA GK
LPP SA GK

Ergis SA GK

X-Trade Brokers Dom Maklerski SA
Zywiec Zdroj SA

Van Pur SA

Horfex sp.zo.0.

Grupa INCO SA

Laboratorium Kosmetyczne
Joannasp.j.

Tarczynski SA

Laboratorium Kosmetyczne
DrIrena Eris sp. z 0.0.

Animex Foods sp.z 0. 0.
CEUP eService sp.z0.0.
Grupa Maspex

Laboratorium Kosmetyczne
DrIrena Eris sp. z 0.0.

Getin Noble Bank SA
Spoétdzielnia Mleczarska Mlekpol
Arche SA GK

Tarchominskie Zaktady Farmaceutyczne
Polfa Spotka Akcyjna

Grupa Maspex
Bryzasp.zo.o.
Adampol SA GK
Sarantis Polska SA
Ferro SA

Cavatina Holding SA
Sklepy Komfort SA

Okregowa Spotdzielnia Mleczarska
Wtoszczowa

Jeronimo Martins Drogerie
i Farmacja sp. z 0.0.

Dax Cosmetics sp.z 0.0.
Heinz Polska sp. z 0.0.
Nateczow Zdrgjsp.zo. 0.
Coliansp.zo.o.

Pollena Kosmetyki
i Mydta Naturalne sp. z 0.0. sp.k.

Nutricia Polska sp. z 0.0.
McCormick Polska SA
Bakomasp.zo.o0.

Grupa Maspex

ZT Kruszwica SA
Kompania Piwowarska SA
Herbapol - Lublin SA
Prymat sp.zo.0.

Bielenda Kosmetyki Naturalne
Sp.z.0.0.

Nutricia Polska sp. z 0.0.

Yes Bizuteria SA

Nutricia Polska sp. z 0.0.
Wyborowa SA

Kross SA

NIVEA Polska sp. z 0.0.
Dawtfona sp.z 0.0.

Strauss Cafe Poland sp. z 0.0.
Bank Ochrony Srodowiska SA
Firma Handlowa ROLNIK Sp. J.
Krajowa Spétka Cukrowa SA
Muszynianka sp. z 0.0.
Harper Hygienics SA

Lajkonik Snacks sp.z0.0.
Nestlé Polska SA

Top Secref sp.z0.0.

Okregowa Spotdzielnia Mleczarska
w towiczu

PPL Koral

Wojas SA

Foodcare Sp. z.0.0.

Helio SA

Ochnik SA

Spoétdzielnia Mleczarska Mlekovita
Krasnystaw OSM

Mondelez Europe Services GmbH
Sp.z0.0.

Olewnik sp.z 0.0.
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161. Hellena
162. Delecta
163.  Mieszko

164.  Krolewskie

165. Bella
166. Dermika
167. Prima
168.  Bakalland

169.  Gin Lubuski
170. Bell
171.  Debowe Mocne

172.  D4fi
173.  LaRive
174.  Delma
175.  Grzeski
176.  Sobieski
177.  Indykpol
178.  Woseba
179.  tukow
180. Graal
181.  Hortino
182. Sanfe
183.  CINECIN
184.  Drosed

185.  Cukier Krolewski
186.  PanTadeusz
187.  Zytniéwka

188.  Jutrzenka

189.  Majonez Kielecki
190. Dorafo

191.  Kupiec

192.  Cydr Lubelski

193.  Fortuna
194, Konspol
195.  Vifon
196.  Wierzejki
197.  Jurajska
198.  Kasia
199. Odra
200. Kotlin

201.  Krajowy Rejestr Dtugow
202. Rama

203.  Smakowita

204.  Medisept

205.  Luksusowa

206. Solar

207.  Solidarnos¢

208.  Profi
209. Sanmar
210.  Amino

211, Olej Wielkopolski
212.  Grycan

213.  Kucharek

214, Frisco

215.  Dax Cosmetics

216. Black
217.  Oshee
218.  Zbyszko
219, Battyk
220. Pekpol

271
269
267
23

259

259
25,7
253
Uit
%3
29
28
27
226
24
20
208
200
199
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Ranking najcenniejszych polskich marek

Branza spozywcza
Branza spozywcza
Branza spozywcza
Branza spozywcza

Kosmetyki, Srodki czystosci

Kosmetyki, Srodki czystosci
Branza spozywcza
Branza spozywcza
Branza spozywcza
Kosmetyki, srodki czystosci
Branza spozywcza
Uzdafnianie wody
Kosmetyki, Srodki czystosci
Branza spozywcza
Branza spozywcza
Branza spozywcza
Branza spozywcza
Branza spozywcza
Branza spozywcza
Branza spozywcza
Branza spozywcza
Branza spozywcza
Branza spozywcza
Branza spozywcza
Branza spozywcza
Branza spozywcza
Branza spozywcza

Branza spozywcza
Branza spozywcza

Branza spozywcza
Branza spozywcza
Branza spozywcza
Branza spozywcza
Branza spozywcza
Branza spozywcza
Branza spozywcza
Branza spozywcza
Branza spozywcza
Branza spozywcza
Branza spozywcza
Instytucje finansowe
Branza spozywcza
Branza spozywcza
Chemia

Branza spozywcza
Odziez i obuwie
Branza spozywcza
Branza spozywcza
Handel i ustugi
Branza spozywcza
Branza spozywcza
Branza spozywcza
Branza spozywcza
Handel i ustugi
Kosmetyki, srodki czystosci
Branza spozywcza

Branza spozywcza
Branza spozywcza
Branza spozywcza

Branza spozywcza

Coliansp.zo.o.
Bakalland SA
Mieszko SA
Grupa Zywiec SA

Torunskie Zaktady Maferiatow
Opatrunkowych SA

Bielenda Kosmetyki Naturalne
Sp.20.0.

Jacobs Douwe Egberts PL sp.z0.0.
Bakalland SA

Henkell Freixenet Polska sp. z 0.0.
Bell PPHU

Kompania Piwowarska SA
Formaster SA - DAFI

LaRive SA

Upfield Polska sp. z 0.0.
Coliansp.zo.o.

Premium Distillers

Indykpol SA w Olsztynie

P.P.U.H. Wosebasp.zo.0.
Zaktady Miesne tukow SA

Graal SA

Hortino Zaktad Przetwarstwa Owocowo-
-Warzywnego Lezajsk sp.z 0.0.

Sanfe A. Kowalski sp.].
Ambra SA

Drosed SA

Siidzucker Polska SA
Wyborowa SA

CEDC International sp. z 0.0.

Coliansp.zo.o.

Wytwércza Spotdzielnia Pracy
Spotem

Ambra SA
Kupiecsp.zo.o.

Ambra SA

Polmlek

Konspol Holding sp. z 0.0.

TAN-VIET Infernational SA

Zaktad Miesny Wierzejki
J. M. Zdanowscy sp.}.

Jurajska SA
Upfield Polska sp. z 0.0.
ZPC Ofmuchéw SA

Grupa Maspex

Krajowy Rejestr Dtugow Biuro
Informacji Gospodarczej SA

KKR Co. L.P.

ZT Kruszwica SA

Medisept sp. z 0.0.

Wyborowa SA

Solar Company SA
Coliansp.zo.o.

Profi SA

Sanmar sp. z 0.0.

Korporacja Unilever Polska SA
Grupa Princes Foods B.V.
Lodziarnie Firmowe sp. z.0.0. sp. K.
Prymat sp.zo.o.

Frisco SA

Dax Cosmetics sp. z 0.0.

FoodCare Sp.zo.0.
(Black energy drink)

OSHEE Polska sp.z 0.0.
ZBYSZKO COMPANY SA

ZPC Battyk sp. z0.0.

Zaktady Miesne
PEKPOL Ostroteka SA

Zradta danych: *ankiety; **GfK; ***sprawozdania roczne zamieszczone na stronach internetowych poszczegélnych firm
****sprawozdania finansowe znajdujace sie w KRS; *****Inne informacje (intenet, notowania gietdowe)
* / *** (Przy PKO BP) - to oznacza, ze zostaty wykorzystane dwa zrédta danych (ankieta oraz sprawozdanie finansowe)
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Kupujemy
portlelem 1 sercem

Niemal w kazdej branzy polskie marki musza stawi¢ czota
konkurencji z zagranicy. Moze je wesprzec nasilony w czasie
pandemii trend do kupowania krajowych produktéw.

ANITA BLASZCZAK

- Zainteresowanie pochodze-
niem produktéw nie stabnie.
Ostatni rok tylko nasilil ten
trend, sklaniajac do wiekszej
refleksji nad tym, co wktadamy
do koszyka - twierdzi Mateusz
Perowicz, ekspert Klubu Ja-
giellonskiego i koordynator
darmowej aplikacji Pola, ktora
przy codziennych zakupach
pomaga sprawdzi¢ polsko$é
produktéw. Punktuje je w ska-
li od o do 100, biorac pod
uwage m.in. miejsce produkcji,
kapitat firmy, inwestycje
w Polsce w badania i rozwdj.

Jak wynika z danych Klubu
Jagielloniskiego, liczba uzyt-
kownikéw Poli przekroczyta
787 tys., dotychczas z jej po-
moca konsumenci zeskanowa-
li 9,8 mIn produktéow. Wpraw-
dzie w skali codziennych zaku-
pOw nie jest to znaczaca liczba,
ale pokazuje korzystne dla
polskich firm i marek zjawisko:
tendencje do zwracania wiek-
szej uwagi na pochodzenie
towaréw i wybieranie tych
krajowych.

Moze by¢ to wazny atut
krajowych marek w konkuren-
cji z globalnymi rywalami.

Zakupowe wsparcie

Jak zwraca uwage Joanna
Szalacha-Jarmuzek, socjolog
i ekspertka ds. patriotyzmu
ekonomicznego, pod tym
wzgledem w Polsce dokonata
sie ogromna zmiana. Widac¢ to
szczegblnie w pordwnaniu
z pierwsza dekada transfor-
macji, gdy powszechne byto
przekonanie, ze wszystko, co
zagraniczne, jest lepsze od
tego, co polskie.

0Od tego czasu nastawienie
polskich konsumentéw rady-
kalnie sie zmienito, zwlaszcza
w ostatniej dekadzie, gdy wraz
ze wzrostem zamoznosci roz-
winela sie §wiadomo$¢ konsu-

mencka Polakéw. Sprzyjata
temu poprawa jakosci krajo-
wych produktéw i ustug, ktéra
pozytywnie wplynela na ich
wizerunek.

Eksperci ds. brandingu za-
znaczaja, ze - widoczny takze
w badaniach opinii publicznej
- wzrost patriotyzmu konsu-
menckiego nie jest tylko kwe-
stia sentymentu. W duzej
mierze jest rowniez efektem
rosnacej $wiadomosci ekono-
micznej Polakow, ktérg zwiek-
szyt kryzys pandemii. W ubie-
glorocznym sondazu firmy
UCE Research az 88 proc. an-
kietowanych wskazato, ze
w czasach zagrozenia wybiera-
ja polskie produkty, by wes-
przec¢ krajowych producentow.

Mateusz Perowicz zwraca
uwage, ze pandemia unaoczni-
ta zlozono$¢ gospodarki
i uproscita skomplikowane
procesy ekonomicznie. Konsu-
menci zdali sobie sprawe, ze
los przedsiebiorstw zalezy
m.in. od ich decyzji zakupo-
wych. - Kazda wydana zlotoéw-
ka byla realnym wsparciem
dla przedsiebiorcow - zazna-
cza koordynator Poli.

Réwniez eksperci firmy
Open Research, ktéra od 2016
r. bada rozwéj patriotyzmu
konsumenckiego Polakéw,
twierdza, ze dokonujaq oni
wyboréw nie tylko na pozio-
mie emocjonalnym, ale i racjo-
nalnym, zwiazanym z przeko-
naniem, ze w ten sposéb
wspierajq polska gospodarke.

W ubieglorocznym bada-
niu az 91 proc. Polakéw
wskazalo, ze polsko$¢ pro-
duktu czy marki jest czynni-
kiem zachecajacym do ich
wyboru. To znaczacy wzrost
w poréwnaniu z sondazem
sprzed czterech lat, gdy byto
to wazne dla trzech czwar-
tych ankietowanych.

Jak ocenia Agata Matuszew-
ska-Pyc, menedzer w Open
Research, patriotyzm konsu-
mencKki staje sie jednym z kot
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zamachowych polskiej gospo-
darki.

Rachunek ekonomiczny

Z atutu polskosci korzysta
przede wszystkim sektor
spozywczy. W sondazu Open
Research juz ponad o$miu na
dziesieciu Polakéw deklaruje,
ze w zakupach zywno$ci
preferuje krajowe wyroby -
to o ponad jedna trzecia
wiecej niz w 2017 r. Docenia-
my tez krajowe leki i kosme-
tyki - w tym przypadku pol-
sko$¢ produktu jest atutem
dla prawie dwéch trzecich
badanych.

Ten kapitat zaufania nie jest
jednak bezwarunkowy. Bada-
nie, ktére w grudniu 2020 r.
przeprowadzila Mirostawa
Kaczmarek, profesor Uniwer-
sytetu Ekonomicznego w Po-
znaniu, dowodzi, ze polskie
marki spozywcze musza za-
walczy¢ o mezczyzn i o mio-
dych konsumentéw. Na kraj
pochodzenia artykutéw spo-
zywczych zawsze zwraca
uwage 45 proc. konsumentek,
ale tylko co trzeci robiacy za-
kupy mezczyzna.

Majac za$ do wyboru dwa
produkty spozywcze poréw-
nywalnej jakosci, zakup tego
z Polski deklaruje 53 proc. pan
i 38 proc. panéw. Jedynie co
czwarta z badanych oséb
wskazala, ze czesciej kupuje
produkty polskich producen-
tow w sytuacji, gdy sa drozsze
od zagranicznych. Zdaniem
autorki badania to cena jest
gldwna przyczyna porazki
polskich artykutéw spozyw-
czych konkurujacych z zagra-
niczng oferta w czasie pande-
mii pomimo kampanii marke-
tingowych zachecajacych do
ich zakupu. /©®

@ masz pytanie,
wysli e-mail do autorki

a.blaszczak@rp.pl

MAT. PRAS.

KONRAD GAPONIUK

ekspert w dziale doradztwa biznesowego
w KPMG w Polsce

Trudny czas pandemii przyczynit sie do
uwydatnienia trendu, jakim jest che¢
korzystania z produktow lub ustug
lokalnych marek. Z badania przeprowa-
dzonego na zlecenie KPMG w Polsce
wynika, ze wsréd frzech najwazniej-
szych czynnikow, ktore sg istotne dla
Polakéw przy wyborze produktu i marki,
znalazty sie lokalna produkcja oraz
wsparcie dla spotecznosci lokalnych.
Jeden z elementdw, cechujacy sie
najwigkszym wzrostem, dotyczy
lokalnych dostawcow. Mozemy wskazac
na 22-proc. wzrost preferencji

w stosunku do lokalnych dostawcow

w przypadku marek z sekfora
spozywczego oraz 17-proc. wzrost dla
marek z pozostatych branz. Czas
pandemii pokazat, ze zwrot polskich
konsumentow w kierunku lokalnych

i regionalnych produktow moze sig
nasilac rowniez w 2021 r,, bo 25 proc.
Polakéw deklaruje, ze w efekcie
pandemii zacznie czesciej bedzie
kupowat produkty lokalne oraz krajowe.

Jednoczesnie zdecydowana wiekszos¢
bedzie sktonna zaptacic za nie
maksymalnie 10 proc. wigcej niz za
podobny produkt wytworzony za
granica. W przypadku zakupow
spozywczych taka gotowos¢ deklaruje
71 proc. badanych, zas w przypadku
produktfu z sektora pozaspozywczego
- 81 proc. Warto zauwazy¢, ze
gotowos¢ do zaptaty wyzszej niz 10
proc. premii za zakupy lokalnych
produktow jest silniej widoczna

w kategorii produktow spozywczych niz
pozaspozywczych (24 proc. wskazan
vs. 14 proc.).

Czas pandemii, a takze okres
wychodzenia z niej, to wyzwanie, ktore
w wielu aspektach zmienito rynek takze
w obszarze kreowania pozytywnych
doswiadczen klientow. Ktére marki
wygrajg fen wyscig i stang sig liderami
W nowej rzeczywistosci? Bedziemy to
mogli obserwowa¢ w nadchodzacych
miesigcach, jednak wydaje sie, ze
czynnik lokalnosci i przywigzania do
rodzimych marek zostanie z nami na
dtuzej, ksztattujac preferencje klientéw
co do wyboru produktéw oraz ustug

z roznych sektorow. /©®
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Ranking najcenniejszych polskich marek

Akademia Finansow

1 Biznesu Vistula - solidny partner

Pozycje i prestiz uczelni buduje jej kadra akademicka, ludzie. To od ich kwalifikacji zalezy naukowy

poziom szkoty wyzszej, jakos¢ ksztalcenia, a takze wizerunek.

MATERIAt PRZYGOTOWANY
PRZEZ AKADEMIE FINANSOW
I BIZNESU VISTULA

Akademia Finanséw i Biznesu
Vistula jest jedna z najlep-
szych uczelni niepublicznych
w Polsce. Jej kadra to spraw-
dzeninaukowcy i doSwiadcze-
ni eksperci.

Uczelnia Vistula

- instytucja,

ktéra odpowiada na
wspotczesne wyzwania

Aktywno$¢ naukowa w Aka-
demii Finanséw i Biznesu Vistu-
latoczy sie w obszarze czterech
wiodacych dyscyplin nauko-
wych: ekonomiaifinanse, nauki
o polityce i administracji, histo-
ria oraz nauki o zarzadzaniu
i jakos$ci. Badaczy obejmuja
procedury zgodne z unijnymi
dokumentami z zakresu HR
Exellence in Research. Uczelnia
jest tez wpisana na elitarna li-
ste uznanych jednostek nauko-
wych Eurostatu. Posiada presti-
zowe miedzynarodowe akredy-
tacje - ACCAiPMI GAC.

- W naszym gronie jest
wielu wybitnych ekspertow -
to dla nas wszystkich powod
do ogromnej satysfakcji -
moéwi rektor AFiB Vistula dr
hab. Wawrzyniec Konarski,
profesor uczelni. - Mamy am-
bicje, aby nasza aktywno$¢
naukowa odpowiadata na
wspolczesne wyzwania i po-
trzeby spoteczne, by wspot-
ksztattowata otoczenie poli-
tyczne i gospodarcze na
szczeblu ogélnopanstwowym
i lokalnie oraz realizowatla
potrzeby organizacji pozarza-
dowych, w tym organizacji
pozytku publicznego. Wsréd
tych ostatnich mamy spraw-
dzonych partneréw strategicz-
nych - dodaje.

Eksperf na wage ztota

Ekspert to jest kto$, kto
rzeczywiscie potrafi wyciagaé
z nauki wnioski dla praktyki,
a nauke wzbogaca¢ o prakty-
ke. Eksperci AFiB Vistula wy-
daja fachowe opinie, doradza-
jaréznym instytucjom i orga-
nizacjomigoszcza w mediach.

Sq zapraszani i angazowani
w wiele przedsiewzieé¢ nie
dlatego, ze zajmujq sie danym
obszarem wiedzy, ale dlatego,
Ze go rozumieja.

Raporty na temat scenariu-
szy dla Polski w sprawie
przyjecia euro oraz doswiad-
czen krajéw Europy Srodko-
wo-Wschodniej z waluta euro
przygotowane przez prof.
Witolda Ortowskiego, dr hab.
Marte Gotzidr. Bartlomieja E.
Nowaka byty szeroko komen-
towane, a politycy odnosili sie
do nich podczas kampanii
przed wyborami do europar-
lamentu. Z kolei praca dr.
Bartlomieja E. Nowaka, preze-
sa Grupy Uczelni Vistula, na
temat prowadzenia kampanii
na rzecz wyboru do Rady
Bezpieczenstwa ONZ zostata
wykorzystana, gdy Polska
taka kampanie z sukcesem
prowadzita. - To duza satys-
fakcja, jesli nie pisze si¢ do
szuflady - podkreéla dr No-
wak. - Zawsze mialem ambi-
cje, aby nasza praca przekla-
dala sie na rzeczywistos$¢.

Eksperci Vistuli poruszaja sie
tezswobodnie w przedsiewzie-

ciach budujacych Polske samo-
rzadna i o wysokiej $wiadomo-
$ci obywatelskiej (prof. Wawrzy-
niec Konarski), projektach
poznawczych taczacych filozo-
fie i polityke (prof. Tadeusz
Barto$) czy historycznych (prof.
Radostaw Lolo). Wysoka war-
to$¢ majq badania prof. Elzbiety
Jedrych dotyczace pomiaru
kapitatu spotecznego w przed-
siebiorstwie, prace dr Anny
Grzywacz analizujace przy-
wodztwo w miedzynarodowych
organizacjach regionalnych,
badania dr. hab. Zbigniewa
Zimnego nad bezpos$rednimi
inwestycjami zagranicznymi czy
prace calego Instytutu Badan
Azjatyckich kierowanego przez
prof. Wojciecha Hiibnera.

Wptyw nauki
na ofoczenie

Uczelnia Vistula jest z racji
profilu w sposéb naturalny
predestynowana do wywiera-
nia wplywu na szersze otocze-
nie spoteczno-gospodarcze.

- Staramy sie, aby nasza
aktywno$¢ naukowa skupiata

sie na aktualnie zachodzacych
zjawiskach okreslanych jako
wielkie wyzwania - wyja$nia
dr hab. Marta Gotz, prorektor
ds. nauki. - Prowadzona dzia-
falno$¢ moze mie¢ implikacje
dla praktykéw biznesu - suge-
rowa¢ rozwiazania, wytyczaé
kierunki rozwoju, wskazywac
na zagrozenia - podkresla. To
umacnia role uczelni nie tylko
jako placowki oferujacej
ksztalcenie i dostarczajacej
wiedze stricte akademicka
oraz instytucji waznej spotecz-
nie, aktora zakorzenionego
wlokalnej spoteczno$ci, ale tez
gracza na arenie krajowej czy
nawet miedzynarodowe;j.

Pod flaga AFiB Vistula pro-
fesor Gotz zrealizowala ostat-
nio miedzynarodowy projekt
badawczy ,Effects of Industry
4.0 on FDI in the Visegrad co-
untries”. Przedstawia on
szerszy wplyw, jaki przemyst
4.0 moze wywrzec na bezpo-
$rednie inwestycje zagranicz-
ne naplywajace do krajow
Grupy Wyszehradzkiej, oraz
omawia wplyw transformacji
cyfrowej na konkurencyjnos¢
firm i atrakcyjno$¢ lokalizacji.

NMRZECZPOSPOLITA ‘ -E /

Opublikowany w internecie
raport konicowy zawiera prak-
tyczne porady. Juz kilkaset
razy zostal $ciagniety w réz-
nych krajach $wiata.

Nowatorskie badania o za-
siegu miedzynarodowym
prowadzi tez prof. Krzysztof
Rybinski. Przektadaja sie one
na wiedzg, ktéra bedzie mogta
by¢ skomercjalizowana. Cho-
dzi o wykorzystanie algoryt-
moéw komputerowych do roz-
poznawania ludzkich opinii.

Profesor opracowat tez sys-
tem prognozowania i analizy
niepewnosci ekonomicznej
powodowanej zjawiskami po-
zaekonomicznymi. W tym ob-
szarze dziala takze prof. Woj-
ciech Charemza. Ich prace
maja duze znaczenie praktycz-
ne, bo niepewno$¢ ekonomicz-
najest obecnie jednym z gtow-
nych hamulcéw rozwoju go-
spodarczego.

- Wykorzystanie badan
w praktyce daje wiele korzysci
- podkresla prof. Rybinski. -
Niesie rozwoj spoteczny,
wzrost innowacyjnosciipostep
technologiczny, szybsze tempo
wzrostu PKB i mniejsze bezro-
bocie oraz rozwoéj przedsie-
biorczosci.

Umacnianiem wspotpracy
uczelni z otoczeniem spotecz-
no-gospodarczym, tworze-
niem warunkéw do wymiany
wiedzy oraz realizacja projek-
tow naukowych i wdrozenio-
wych zajmuje sie Rada Spo-
teczno-Biznesowa przy Aka-
demii Finanséw i Biznesu
Vistula. /©®

Wiecej informadji
na sfronie:

https:/www.vistula.edu.pl
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Wiele lat doswiadczenia
w nauczaniu online

STUDIA ONLINE W VISTULI
- STUDIA GLOBALNYCH MOZLIWOSCI

Zachowujesz dystans
i studiujesz bezpiecznie - online.

Uczysz sie we wiasnym tempie,
kiedy i jak chcesz.

Zdobywasz dyplom
uznanej na rynku uczelni.

Wysoka jakos¢ ksztatcenia -
prestizowe akredytacje
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DLACZEGO VISTULA?

i wyréznienia

@

Kadra wybitnych
autorytetow i praktykow
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ARTYKULY SPOZYWCZE
° ° ] ° ] ] +Najcenniejsze marki | Branza spozywcza
-\ x ’ ( !1 : Z 1( ! ( !: Z I S .( ! I.,:i. . Szacowana
ranking Nazwa marki warto$¢ marki
ogdlny (mln zt)
1. Sokotow 7476
° VA 4 / 2 31 Miekpol 5564,1
3. 39.  Zubrowka 363,8
4, 40.  Tyskie 3484
5. 41, Zywiec 3452
6. 42, Warka 3409
7. 47.  Mlekovifa 267,0
Odchodzenie od jedzenia miesa albo przynajmniej ograniczanie jego udziatu > = (Lfkch, Bl
. .9 . . . . , . . } - ocim )
w codziennej diecie deklaruje coraz wiecej Polakow. Producenci reaguja. 0. 6L Hamas 1841
11. 62.  Groszek 1799
PIOTR MAZURKIEWICZ 12 63. Soplica 176,2
Choé pandemia nie spowodo- B 65.  (Czystadelue 169,7
wala spadku sprzedazy pro- 14, 66.  Zotadkowa Gorzka 169,7
duktéw spozywczych, to 15, 67. Tatra 1637
przesuniecia w ramach kate- :
gorii sa znaczace. Co wiecej, 16. 71 Krupnik 1477
wiele zwyczajéw prawdopo- 17. 75. Winiary 1409
dobnie si¢ utrzyma. Polska jest 18. 77 Kasztelan 1380
jednym z najwiekszych produ- I
Jcentgw Zywjnoéci wyUnii Euro- 18. 82 Pigica 184
pejskiej, takze w zakresie jej 20. 83.  Morliny 127,1
eksportu, wiec wszelkie 2. 84  Tymbark 1266
zmiany musza mie¢ szybko
odzwierciedlenie w strate- L S L
giach. Firmom nie pozostaje 23. 89.  Perta (piwo) 116,4
nic innego, jak tylko do no- 2%, 92 Wawel 1129
wych trendéw sie dostosowac, r— .
co wida¢ takze po dzialaniach 5. 97.  ZywiecZdrdj 4
lidera, czyli marki Sokotéw. 26. 98.  tomza %,8
To jeden z najwigkszych 2. 99.  Horfex 96,6
producentéw miesa w Euro- s
pie Srodkowo-Wschodniej B 102 Taczyfsd it
i jeden z lideréw branzy 29. 104, Krakus 80,8
w Polsce. Grupa zatrudnia 9,5 30. 106.  towicz 75,7
tys. 0s6b, ma osiem zaktadow « .
przetwérczych. Jest czescia E 3. 109, taciafe 688
dunskiego koncernu Danish & 32 1120 Kubus 653
tCrowp. To najwiekszy elfSpolf- 2 33 119, Wiszzowa 590
er miesa na $wiecie i najwiek- 3 -~
sza firma przetw()rstwi mie- g 3. 25 Gl S
snego w Europie. E 35. 123.  Cisowianka 514
S 3 124 Goplma 507
g i
Trendy w kontrze g 37. 126.  Bebiko 50,2
Polska jest jednym z najwiekszych producentéw zywnosci w Unii Europejskiej 38 127.  Kamis 501
Marka Sokotow jest wyce- 39, 128.  Bakoma 496
niana na 747,6 min zi. Firma 40 129, Lubella 166
wcigZz rozwija oferte m.in. roéwniez w Polsce - méwi Ed- Grupa CEDC toréwniez cala jesli chodzi o wodki z segmen- : : 2
o produkty stworzone specjal- mund Borawski, prezes SM gama marek piwnych, jak Ty- tu premium, jak i kategorie 41 130.  OlejKujawski 453
nie dla dzieci, przekaski Mlekpol.-Planujemy wydzie- skie, Zywiec, Warka, Lech, alkoholiimportowanych. W tej (). 131, Redds 451
w ofercie Snacks & Chips, linie li¢ jeden z naszych zakladéw Okocim, Harna$. Dla produ- drugiej grupie niestabnaca 03 132 Herbanol Wl
Naturrino z dodatkiem wy- do produkcji takich produk- centéw alkoholiczaspandemii popularnoscia ciesza sie whi- : : P !
lacznie naturalnych przypraw, téw. Prowadzone sg prace juz tak korzystny nie byl. Nie- sky oraz niszowe kategorie, jak 44 133 Prymat 429
a bez konserwantéw, fosfora- technologiczne w zakresie Isenpodaje, ze ogélem w2020 gin czy rum - dodaje. 45, 135.  Bobovita 6,7
now i glutaminianu sodu. Od opracowania receptur po- r. sprzedaz warto$ciowo Trend potwierdzajq produ- 46 137, Bebilon 12
2019 1. do grupy nalezy marka szczegoélnych wyrobéw. Real- wzrosta o7 proc., aleilo$ciowo cenci. - Obecnie whisky jest - 2 2
Gzella. nie patrzac, takie produkty spadia 1 proc. - tylko z powo- wybierana przez konsumentéw 47. 138 Wyborowa 408
Sokotéw odpowiedzial na z naszym logo pojawia sie du piwa, ktére stracito 1,6 z rézinych grup wiekowych 48. 141.  Dawtfona 386
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jedzenia miesa albo przynaj- Procenty raczej traca wzrosta w tym czasie warto§¢ niejszq kategoriq alkoholi 59 146 Muszynianka 137
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ponad 40 proc. Polakow. wieniu marek spozywczych za- wyzka akcyzy na wszystkie jest jako baza do klasycznych 54, 149.  Nateczowianka 331
Aby nadaza¢ za nowym wsze mieli producencialkoholi. rodzaje alkoholiz poczatkiem koktajli - méwi Marek Niziot, 55 151 Mleko towickie M4
trendem, Sokotéw wprowadzit Trzeciq marka w kategorii 2020 r., ktéra spowodowata czionek zarzadu Wyborowa SA. . : ’
linie ,Z Gruntu Dobre” - oferu- jest Zubréwka, wyceniana na wzrost cen - méwi Krzysztof ~ Na producentéw woédek 5. 152 Koral 3L4
je wiele produktow, ktore za- 363,8 mln zt, nalezaca do gru- Kouyoumdjian, dyrektor ds. smakowych w matych opako- 57. 154, Gellwe 295
wieraja wylacznie warzywa, py CEDC.Koncernmaw zesta- relacji zewnetrznych CEDC. - waniachistodzonych napojéw 58 155, Helio 293
skladniki ros$linne (kasze, wieniu takze marke Soplica, Polacy coraz chetniej siegaja od stycznia 2021 r. mocno : : : ’
pestki, nasiona i orzechy)ina- wartq 176,2 min zi. po trunki drozsze, zar6wno wplywa podatek cukrowy, 59, 157 Wypasione 287
turalne przyprawy. Na rynku ktory spowodowat przesunie- 60. 158.  Krasnystaw 284
ten ruch odebrany zostat bar- cie popytu w strone innych 61 159.  Prince Polo 28.2
dzo pozytywnie, byla to tez Sprzedazw gtéwnych kategoriach spozywczych, w mld zt kategorii. Dlatego w kolejnej ’ : : '
jedna z pierwszych marek we- 48 edycji naszego zestawienia 62 160.  Olewnik 276
dliniarskich, ktore wilaczyly sie 39,2 348 XXx | zmiana w proc., r./r. mozna oczekiwag, iz ich pro- 63. 161.  Hellena 271
w nowinke, a podazyly za nia % ! ducenci raczej beda tracic. 64 162, Delecta 2%.9
wszystkie czotowe firmy. 22,6 219 Awansowa¢ powinien pro- : ’ i ’
W czoléwee najcenniejszych  >* ! 18,5 ducent Lodéw Koral, marka 65 163.  Mieszko %,7
marek spozywczych znalazty | obecnie wyceniana na 31,4 66. 164.  Krolewskie 26,3
sie dwie doskonale znane 5,3 mln zl. Ogromny sukceséw lo- 67 167, Prima 257
marki producentéw nabiatu - &l o ) o ) o ) ] déw ,Ekipa” przygotowanych . . :
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r. sprzedaza 4,5 mld zl, co S W jej wartosci. : : )
oznacza wzrost o blisko 6 proc. g:ku FMCGw 2020t w mid 24 iospodarczel, wmid 24 Pandemia spowodowata 72. 175.  Grzeski 224
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jak i eksportu. Marka réwniez nach przydatnoéci do spozycia, 74 177 Indykpol 210
odpowiada na trend zastepo- o, s 7,4 7,2 jak kasze, makarony, warzywa 75. 178.  Woseba 20,8
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cychro$linnymi zamiennikami. 45 28,4 27,4 4 takze mrozone. Ich producenci ’
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Czeste promocje daty wyniki

20 czotowych marek wartych jest ponad 16 mld zt. Za niemal polowe tej kwoty odpowiada lider, ktory nadal sie umacnia.

PIOTR MAZURKIEWICZ

ygrany w kate-
gorii handel
i uslugi moze
by¢ tylko je-
den - marka
Biedronka, pod ktéra dziata
w Polsce ponad 3 tys. sklepow.
Warto$é jej marki oceniana jest
naniemal 7,3 mld zt, cow przy-
padku kategorii handel i ustugi
jest wynikiem poza zasiegiem
konkurencji. Druga marka
w kategorii, czyli Lotto, wyce-
niana jest na 1,6 mld zl, a trze-
cia - Inter Cars na 1,1 mld z1.
Sukces Biedronki pociagnat
za soba tryumf calego sektora
dyskontowego - dzialaja na
nim jeszcze takie sieci, jak Lidl,
Aldi, Netto. W sumie odpowia-
daja juz za ponad 34 proc.
wydatkéw Polakéw na katego-
rie FMCG - produkty spozyw-
cze oraz chemiczne.

Zmiany na zakupach

Podczas pandemii dyskonty
zdecydowanie najmniej od-
czuly wplyw negatywnych
trend6w. Cho¢ sklepy spozyw-
cze byly otwarte, to restrykcje
zwiazane z liczba klientéw
mogacych jednoczes$nie prze-
bywaé¢ w placéwce spowodo-
waly zmiany w zachowaniach.
Klienci chodzili na zakupy
rzadziej, kupujac podczas
jednego pobytu w sklepie
wiecej, chetniej wybierali
sklepy blisko domu, nawet te
matoformatowe.

Biedronka sobie poradzita,
W 2020'T. jej przychody wynio-
sty niemal 13,5 mld euro.
W stosunku do roku wcze-
$niejszego 0 10,4 proc. wiecej
- to dynamika liczona w zlo-
towkach, w euro wyniosta ona
6,7 proc. Na koniec 2020 r.
Biedronka miata 3115 sklepéw,
rok wczeéniej - 3002. Mimo
wyzwan zwigzanych z pande-
mig sie¢ nadal inwestowata -
na rozwoj przeznaczyla nieco
ponad 300 mln euro.

Biedronka umacnia swojq
obecno$¢ nie tylko pod wzgle-
dem liczby placéwek, ale takze
w $wiadomo$ci konsumentow
To nie tylko organizowane
nieustannie promocje, ale
takze akcje przyciagajace do
programu lojalno$ciowego
Moja Biedronka.

Z efektami, poniewaz sku-
tecznie przywiazuje do siebie
przynajmniej cze$¢ klientéw.
- Tylko niewielka grupa kon-
centruje wydatki wokot jednej
sieci. Przecietny Kowalski
W 2020 I. pomimo pandemii
zrobit zakupy 325 razy, odwie-
dzajac $rednio az 20 réznych
sieci. Przy takiej konkurencji
i czestotliwo$ci zakupow
utrzymanie lojalnosci jest
ogromnym wyzwaniem -
moéwi Michat Maksymiec, dy-
rektor ds. wspélpracy z siecia-
mi detalicznymi Panelu Go-
spodarstw Domowych GfK
Polonia.

Lojalno$¢ mierzona jest jako
procent wydatkéw na FMCG,
ktére konsumenci ponosza
w danej sieci, w relacji do cato-
$ci wydatkéw poniesionych
we wszystkich kanatach zaku-
powych. Zdecydowanie wy-
grywa Biedronka z wynikiem
30,4 proc. przed Lidlem z 12,8
proc.

- Juz ponad 10 mln os6b
aktywnie korzysta z karty
Moja Biedronka podczas za-
kupow. Tylko od lutego do

TARANCHIC/SHUTTERSTOCK

Biedronk

Codziennie niskie ceny

+Najcenniejsze markil Handel | ustugi

Lp. ralwing Nazwa marki wgznz%:?kl
ogolny (min zt)
1. 2. Biedronka 72677
2. 9. lofto 15993
3. 15.  InterCars 1120,2
4, 16.  Zabka 1067,5
5. 19.  Dino 9489
6. 22.  Poczfa Polska 850,7
7. 24 Allegro 838,5
8. 26.  lewiatan 7749
9. 35.  Stokrotka 470,7
10. 37.  PKPCargo 3827
11. 44 Spotem 3211
12. 45, POLO Market 3023
13. 50. Ifaka 261,6
14, 70.  ABC 1491
15. 81.  Oponeo 1304
16. 87.  Rainbow 1231
17. 114, Adampol 63,1
18. 118.  Sklepy Komfort 59,3
19. 120.  Hebe 55,8
20. 136.  Yes 417
21. 209.  Sanmar 125
22. 214, Frisco 121

konica kwietnia br. w vouche-
rowych promocjach klienci
mogli zaoszczedzi¢ az 80 min
zt podczas zakupéw. Do 31
maja w sklepach sieci Biedron-
ka trwa kolejna, podobna ak-
cja - moéwi Jakub Mazur
z biura prasowego sieci.
Firma jest obecna takze na
wielu innych poziomach rela-
cji z klientami. W fundacji
koncentruje sie na inicjaty-
wach skierowanych do senio-
réw, prowadzi od lat konkurs
»,Pi6rko”, nagradzajac najlep-
sze ksiazki i ilustracje dla
dzieci. Nie jest to jedyny

przykitad sukcesu portugal-
skiego Jerénimo Martins
w zestawieniu. Znalazla sie
w nim takze sie¢ drogerii
Hebe, ta marka wyceniana jest
na 55,8 min zi

Tradycja silng strong

Wicelider kategorii, czyli
Lotto, rowniez mocno inwestu-
je w swoja pozycje, a jest to
marka z dtuzszym rodowodem
- jej wiasciciel, czyli Totalizator
Sportowy, dziala od 1956 r.
Firma zajmuje si¢ organizowa-

niem gier liczbowych, uzyski-
wane $rodki przeznacza m.in.
na cztery fundusze celowe,
w tym Fundusz Rozwoju Kultu-
ry Fizycznej, do ktérego prze-
kazywanych jest 75 proc.
wplywoéw. Jak informuje firma,
funduszem zarzadza Minister-
stwo Kultury, Dziedzictwa Na-
rodowego i Sportu, ktore roz-
dziela dofinansowanie na pro-
jekty sportowe samorzadéw
lokalnych, a takze realizuje in-
westycje o szczeg6lnym zna-
czeniu dla polskiego sportu. Od
1994 r. na rachunek Funduszu
trafito ponad 13,8 mld zt.

Totalizator Sportowy tworzy
nowe projekty, np. kolejne
programy stypendialne, pro-
ponuje klientom nowe formy
zakupow. Przez wiele lat cheé
zakupu gry oznaczata koniecz-
no$¢ udania sie do kolektury
lub sklepu z odpowiednim
punktem Lotto, teraz mozna
juz uczestniczy¢ w nich za po-
$rednictwem internetu - przez
strone i aplikacje mobilna.

Podium zamyka Inter Cars,
tamarka zostala wyceniona na
1,1 mld zi Jej wiasciciel to
najwiekszy dystrybutor czesci
zamiennych do samochodéow
osobowych, dostawczych
iciezarowych wregionie, firma
jest obecna na ponad 20 ryn-
kach. Jej oferta obejmuje za-
rowno wszelkiego rodzaju to-
wary motoryzacyjne oferowa-
ne przez wlasny sklep
internetowy, jak i wyposazenie
warsztatowe, w szczegélnosci
urzadzenia do obstugiinapra-
wy samochodoéw oraz czesci
do motocyklii tuningu.

Firma zaczynala ponad 30
lat temu najpierw jako dystry-
butor czesci, péZniej urucha-
miata kolejne projekty, np.
pierwsza sie¢ zrzeszajaca nie-
zalezne warsztaty - najpierw
osobowe, a nastepnie ciezaro-
we. Od kilku lat firma oferuje
rowniez czesSci, akcesoria
iosprzet dojachtéw oraztodzi
motorowych. Od 2004 1. sp6t-
ka jest notowana na GPW.

Czwartg pozycje w kategorii
zajmuje Zabka, sie¢ niewiel-
kich sklep6éw osiedlowych. Od

lat ro$nie w rekordowym
tempie, a w pandemicznym
roku nawet tempo przyspie-
szyla - uruchomita 1 tys. no-
wych sklepéw, ma ich juz
w Polsce ponad 7 tys. Firma
szybko odpowiada na rynko-
we trendy, np. uruchamiajac
wlasng marke Plant Hunter
z ro$linnymi alternatywami
dla produktéw miesnych czy
nabiatu.

W czoléwce naszego zesta-
wienia jest jeszcze wiele sieci

min

Polakow robi

zakupy internetowe

handlowych, jak ABC, Stokrot-
ka czy Lewiatan.

Polski handel nadal sie
rozwija, postepuje konsolida-
cja, czego przykladem jest
przejecie Tesco przez Netto,
pojawiaja si¢ rowniez nowi
gracze, jak chocby rosyjska
sie¢ hard dyskontéw Mere.

Czas marek online

Niemal 840 mlIn zt wynosi
wycena marki Allegro, polskie-
go potentata na rynku handlu
internetowego. W tym sekto-
rze pandemia spowodowala
ogromne zmiany, zamkniecie
na diugie miesigce wielu skle-
poéw stacjonarnych spowodo-
walo, iz czesto jedyna opcja
zakupu wielu kategorii pro-
duktow byl internet.

Allegro mocno to odczulo -
W 2020 1. sprzedaz na platfor-
mie wyniosta 35,1 mld zt i byta
0 54 proc. wyzsza niz rok
wczeséniej. Przychody spotki
m.in. z tytulu prowizji wynio-

W Polsce
Biedronka ma juz
ponad 3 tysigce
sklepow

sty niemal 4 mld zt. Firma staje
teraz przed nowymi wyzwa-
niami, cho¢by z powodu ro-
snacej konkurencji. Od marca
na polskim rynku dziala juz
platforma Amazon, co w dtuz-
szej perspektywie odczuje
wigkszo$¢ duzych e-sprze-
dawcéw.

Reprezentantéw tego dyna-
micznie rosnacego sektora
w zestawieniu powinno szyb-
ko przybywaé. W obecnej
edycji sa to np. platforma do

198,2

mld zt
wydali

Polacy w 2020 .
na produkty FMCG,
czyli podstawowe
kategorie spozyw-
cze i chemiczne

handlu oponami, czyli Opo-
neo. Marka obecna jest w wie-
lu krajach nie tylko naszego
regionu i nadal szybko sie
rozwija, obecnie wyceniana
jestna 140,4 mln zi.

Sklep internetowy z zywno-
$cig Frisco ma marke oceniang
na 12,1 mln z}. Ten sektor e-
-handlu urést w czasie pande-
mii kilkakrotnie i mozna spo-
dziewa¢ sie utrzymania tego
trendu. Rosna tez e-zakupy w
innych branzach; z raportu
PayU wynika, ze w 2021 1.
Polacywydadza na kosmetyki
i perfumy ok. 720 mln dol., 13
proc. wiecej nizw 20207r.134
proc. wiecej w poréwnaniu z
2019 r. Nasze e-wydatki na
odziez i akcesoria maja wy-
nie$¢ juz 6,5 mld dol.

W sieci kupuje juz 20 min
Polakéw, oznacza to wzrost
wydatkéw online do 100 mld
zk. /©®
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Dobre polisy &

przyniosty

sukces

w rankingu

PZU - najwieksza grupa
ubezpieczeniowa w naszym kraju
wyraznie wyprzedzita czotowe banki.

MACIEJ RUDKE

wyciezca rankingu

najsilniejszych pol-

skich marek w sekto-

rze finansowym zo-

stato PZU. Pierwszy
raz od lat hegemonia PKO BP
pod tym wzgledem zostala
przetamana, ale nalezy zazna-
czy¢, ze tegoroczna metodolo-
gia rézni sie od poprzednich
inie mozna wprost poréwny-
waé wynikow.

Jaki to byt rok

Szacowana warto$¢ marki
PZU to 3,32 mld z}. Jest ponad
dwukrotnie wieksza niz PKO
BP (szacowana warto$¢ 1,5 mld
z}), najwiekszego banku w Pol-
sce, wycenianego na GPW na
46 mld zi, czyli o potowe wiecej
niz PZU. Skad tak duzaréznica
w szacowanej warto$ci marki?

Przede wszystkim wynika to
ze stabego wyniku PKO BP
W 2020 r. Bank ze wzgledu na
rezerwy zawigzane na hipote-
ki frankowe (na ugody szyko-
wane dla kredytobiorcow
majacych tego typu kredyty)
zanotowal w 2020 1. 2,56 mld
zl straty netto. To jednak wy-
jatkowa sytuacja, gdyby nie
wspomniana rezerwa na ugo-
dy, bank miatby 2,65 mld zt
zysku netto. To i tak mniej niz
zwykle, bo pandemia odcisne-
la pietno na wynikach PKO BP
takze w zakresie wyniku od-
setkowego (spadl po cieciu
stop procentowych) jak i wyz-
szych rezerw na Kkredyty
(w zwiazku z koronarecesjq) -
dotyczy to zreszta catego sek-
tora bankowego. Ten rok dla
PKO BP zapowiada sie juz
duzo lepiej, analitycy progno-
ZUja, Ze zarobi ponad 4 mld zt
zysku netto.

PZU zanotowalo catkiem
niezly jak na pandemie wynik
- w 2020 1. 1,9 mld zl zysku
netto. I to pomimo, ze dwa
kontrolowane przez niego
banki, czyli Pekao i Alior, mia-
ly stabsze wyniki (wynik
z wylaczeniem dziatalnos$ci
bankowej wyniost 3,1 mld z}).
Szczegoélnie Alior miat trudno-
$ciizanotowat sporq strate ze
wzgledu na duze rezerwy na
pandemie - w 2021 r. jednak
ma wyj$¢ juz na plus. Ubezpie-
czyciel zawiazat odpisy z tytu-
tu utraty wartos$ci zwiazane
akwizycjami bankéw w wyso-
kos$ci 1,3 mld zt.

Na trzecim miejscu w ran-
kingu znalazto si¢ Pekao,
warto$¢ marki zostata wyce-
niona na 1,29 mld zt. Tuz za
podium znalazta sie Warta -
965 mlin 7zl - pierwszy raz ta
ubezpieczeniowa grupa uzy-
skata tak wysoka lokate.

ING Bank Slaski za]a,l piate
miejsce zmarka wyceniang na

913 mln z}. Ten czwarty co do
wielko$ci kredytodawca
w Polsce nigdy nie byl w czo-
1éwce naszego zestawienia.

Nie tylko wyniki

PZU jest niekwestionowa-
nym liderem polskiego rynku
ubezpieczen. W ubezpiecze-
niach na zycie udziat spoéiki
w rynku wzrést do rekordo-
wych 42 proc. Jednym z fila-
réw grupy jest medycyna -
przychody PZU Zdrowie uro-
sty w 2020r. 0 12 proc. Kolejny
bardzo istotny dla grupy ob-
szar - zarzadzanie aktywami

DroC.

udziat PZU w rynku
ubezpieczen na zycie

- takze mocno sie rozwija. TFI
PZU jest jednym z liderow
sprzedazy funduszy i wzrostu
aktywow pod zarzadzaniem,
w 2020 r. pozyskato od klien-
tow blisko 1,3 mld zt mimo
burzliwego rynku. PZU ma 35
proc. udzialu w rynku PPK
mierzone liczba umow.

PZU od wielu lat prowadzi
wlasne programy prewencyj-
ne i wspiera przedsiewziecia
propagujace bezpieczne za-
chowania na drodze, nad

V

Instytuqe flnansowe wspieraty ochrone Srodowiska nafuralnego i prowadzity dziatania charytatywne

woda i w goérach. Fundacja
PZU dziala charytatywnie na
rzecz osob fizycznych i orga-
nizacji non profit, wspétpra-
cuje z organizacjami pomaga-
jacymi spoteczno$ciom lokal-
nym. Strategicznymi filarami

577

mld zt

to wartosc
aktywow

grupy PKO BP

na koniec 2020 .
Przez rok urosta
0 8,4 proc.

dziatalno$ci spotecznej PZU
sq: bezpieczenstwo (drogowe,
publiczne, lokalne), zdrowie,
kultura i wiedza zawodowa,
ktére znajdujq odzwierciedle-
nie w dziatalno$ci podmiotow
z Grupy PZU. Zgodnie ze
strategia przyjeta na lata
2017-2020 na dzialania spo-
teczne grupa planowata
przeznacza¢ co roku ponad
50 min zt z budzetow PZU
i PZU Zycie. W 2020 r. PZU
iPZU Zycie na dziatania zwia-

+Najcenniejsze markil Instyfucje finansowe

Lp. Emg Nazwa marki wgzr::cé‘:iw:lg?ki
ognlny (mln zf)
1 6. PzU 33220
2. 10.  PKO Bank Polski 1504,6
3. 14, Pekao 1292,1
4, 18.  Warta 964,9
5. 21 ING Bank Slaski 913,1
6. 25.  Ergo Hestfia 797,0
7. 29. mBank 7246
8. 32.  Alior Bank 548,5
9. 33, Millennium 5226
10. 49.  Bank Handlowy 262,2
11. 96. XTB 97,5
12. 108.  Gefin Noble Bank 711
13 143.  BOSBank 381
14. 201.  Krajowy Rejestr Dtugow 149

zane z prewencja i sponsorin-
giem przeznaczyly ponad 77
mln z1, a ich pracownicy ofia-
rowali facznie 6,7 tys. godzin
wolontariatu.

Walka z pandemia

PKO BP przez ostatnie lata
zmienil swéj wizerunek ze
skostniatego, panstwowego
molocha na nowoczesny,
wprowadzajacy wiele nowinek
technologicznych i poprawia-
jacy obstuge klientéw bank.
Dzieki tej transformacji pro-
wadzi ponad 8,2 mln kont
osobistych. W systemie mobil-
nych platnos$ci bank jest lide-
rem w Polsce, ma 5,5 mln ak-
tywnych aplikacji IKO. W 2020
r. uzytkownicy logowali sie do
niej rekordowy ponad 1 mld
150 mln razy w skali roku,
w poréwnaniu z rokiem 2019
to wzrost o 47 proc.

IKO cieszy sie uznaniem
klientéw, co wida¢ po wyso-
kich ocenach w serwisach
mobilnych i po nagrodach,
ktore aplikacja zdobyta.

Bank coraz wiekszy nacisk
ktadzie na wspieranie trans-
formacji energetycznej Polski
iochrone $rodowiska natural-
nego. Mocno zaistniat w $wie-
cie sportu, jest sponsorem ty-

Sktadka przypisana brutto
polskiego sektora ubezpieczen,
w mld zt*
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tularnym pitkarskiej Ekstra-
klasy. taczne wydatki
marketingowe banku (w tym
sponsoring pitkarski i reklamy
produktéow banku) wyniosty
w 2020 1. 82 mln z}, do tego
doszto 10 mln z1 na public re-
lations i komunikacje spotecz-
na. W 2020 r. wsparcie finan-
sowe uzyskalo 175 projektéw
sponsorskich - oprécz 134
nowych projektéw, kontynu-
owano realizacje 41 projektéw,
zainicjowanych w latach po-
przednich.

Sposréd 561 wnioskow
o przyznanie darowizny pie-
nieznej na realizacje zadan
spotecznych pozytywnie za-
opiniowane zostalty 143 pro-
jekty. Darowizna przekazywa-
na jest na podstawie umowy
zawieranej miedzy Fundacja
PKO BP a partnerem projektu.
Darowiznarzeczowa w postaci
mebliisprzetulT trafita do 54
organizacji.

Wiceliderem polskiego
sektora bankowego jest inna
kontrolowana przez Skarb
Panstwa instytucja - Bank
Pekao obstugujacy prawie 4,4
mln kont osobistych. W nazna-
czonym pandemig 2020 T.
bank przeprowadzit kampanie
marketingowaq ,Bierz internet
za rogi”, ktorej celem bylo
zbudowanie nowego, wirtual-

Przychody operacyjne netto
polskiego sektora bankowego,
w mild zt*
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bankowego ubezpiecze-
niowego

Zrodto: KNF, spétki

nego wymiaru relacji spotecz-
nych. Kampania, skierowana
do osoéb starszych, podkresla-
fa zalety korzystania z banko-
wosci elektronicznej i miata
ograniczy¢ wizyty w placow-
kach bankowych.

Bank wspélnie z Fundacjq
im. Mariana Kantona przeka-
zal s mIn z} w formie darowizn
na rzecz 11 szpitali w Polsce.
Srodki zostaty wykorzystane
na zakupu specjalistycznego
sprzetu medycznego i wypo-
sazenie placoéwek w materiaty
niezbedne w walce z korona-
wirusem.

Bank wspierat finansowo
m.in. XVIII Gale Pitkarska
Podkarpacka NIKE, wydarze-
nie dotyczace 100-lecia Bitwy
Warszawskiej,,1920. Wdziecz-
ni Bohaterom” oraz Kongres
LPolska Wielki Projekt”. Kon-
tynuowat takze wieloletnie juz
zaangazowanie w ochrone
polskich zubréw - wyjatkowe-
goiunikalnego gatunku zagro-
zZonego wyginieciem - zubr to
logo Pekao.

Warta, ktéra w 2020 r. ob-
chodzita setne urodziny, za-
pewnia ubezpieczeniaiochro-
ne majatku ponad 5 min
klient6éw, a ponad milion os6b
ma jej polisy na zycie. Ze spra-
wozdania rzecznika finanso-
wego wynika, ze kontrolowana
przez niemiecka grupe Talanx
ubezpieczeniowa spotka kolej-
ny rok z rzedu znalazla si¢ na
czele zestawienia firm w kate-
gorii ubezpieczen komunika-
cyjnych jak i majatkowych.

Warta w 2020 r. szykowala
sie do hucznych obchodéw
swych urodzin, ale z powodu
pandemii plany te zostaty
zweryfikowane, a 10 min zt
zarezerwowane na ten cel zo-
staty wykorzystane na wspar-
cie instytucji, ktore walczyly
z koronawirusem: 5 mln z tra-
fito do 34 szpitali zakaZnych,
a kolejne 5 mln zt przekazano
53 organizacjom lokalnie dzia-
fajacym na rzecz ograniczenia
epidemii. Firma korzysta
z nowoczesnych technologii,
takich jak np. narzedzia do
taryfikacji wykorzystujace big
data, wspierajace obstuge
klienta podczas likwidacji
szkoéd w postaci aplikacji mo-
bilnej Warta Mobile, oparty na
sztucznej inteligencji system
Voicebot do rozpoznawania
mowy, ktéry ma state miejsce
na infolinii. /©®
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Branza inwestuje na potege

Pomimo pandemii najwieksze przedsiebiorstwa realizujg potezne projekty i wdrazaja nowe, zielone strategie.

BARBARA OKSINSKA

rupa Azoty uplaso-

wala sie na najwyz-

SzZym miejscu spo-

$rod firm z branzy

chemicznej w na-
szym rankingu najcenniej-
szych marek. Kontrolowana
przez Skarb Panstwa spoétka
jest najwiekszym w Polsce
i drugim w Unii Europejskiej
producentem nawozéw. Gru-
pa, w sktad ktorej wchodza
zaklady chemiczne rozsiane
po calej Polsce, przeprowadza
wladnie proces rebrandingu
biznesu nawozowego. Celem
jest stworzenie spojnej wize-
runkowo, nowoczesnej i roz-
poznawalnej marki produktéow,
nawigzujacej do wyzwan, jakie
stawia przed rolnictwem Euro-
pejski Zielony tad.

Rekordowy
projekt

Azoty stawiajq nie tylko na
nawozy. Trwa najwieksza in-
westycja w historii grupy -
budowa fabryki polipropyle-
nu, popularnego tworzywa
sztucznego wykorzystywane-
go w roznych gateziach
przemystu. Kompleks pro-
dukcyjny stanie w Policach.
Sktadac sie bedzie z instalacji
do produkcji propylenu i po-
lipropylenu, portu z baza
zbiornikéw na surowce oraz
infrastruktury pomocniczej

SUROWCE

Produkcja przemystu
chemicznego, w m(d zt

320

257 266

231

240

23

160

0

2017 2018 2019 2020

i logistycznej. Inwestycja po-
chionie 7 mld zi.

Rozpoczecie komercyjnej
eksploatacji zaktadu planowa-
ne jestna I kwartat 2023 .

Azoty, podobnie jak cata
branza, muszq sprosta¢ wyzwa-
niom, jakie stawia zaostrzajaca
sie unijna polityka klimatyczna.
Grupa pracuje nad ,zielong”
strategia, podpisata porozu-
mienie z wojewddztwem mato-
polskim o wspoéltpracy narzecz
ochrony powietrza i klimatu.
Azoty zadeklarowaly m.in. da-
zenie do osiagniecia w 2050 1.
neutralno$ci klimatycznej
w procesach produkcyjnych
i dziatalno$ci w Matopolsce.

W tym regionie, a konkret-
nie w Tarnowie, zlokalizowana
jest siedziba i jeden z glow-
nych zakladow Azotow.

Kolejne zobowigzania grupy
to realizowanie projektow
zwiazanych z wykorzystaniem
odnawialnych Zrédet energii,

Inwestycje przemystu
chemicznego, w mid zt

16
121 13,4
, 11,2 10,7 L

-

Zrédto: GUS

2017 2018 2019 2020

rozwijaniem technologii zielo-
nego amoniaku i zielonego
wodoru.

Przejeciai zielona moc

Wysoko w zestawieniu naj-
cenniejszych marek w branzy
chemicznej znajduje sie Syn-
thos, nalezacy do biznesmena
Michata Sotowowa.

Spéika jest jednym z naj-
wiekszych producentéw kau-
czukoéw syntetycznych na
$wiecie i caly czas sie rozwija.
W ostatnich dniach podpisata
umowe z globalnym koncer-
nem Trinseo w sprawie przeje-
cia zakltadéw produkujacych
kauczuki syntetyczne w Niem-
czech. Synthos ma przejaé
dziatalno$¢ operacyjng Trin-
seo w biznesie kauczukow,
obejmujaca infrastrukture
produkcyjna i zaplecze ba-
dawczo-rozwojowe.

+Najcenniejsze marki| Chemia

Lﬂ; Szacowana
Lp. ranking Nazwa marki warfosc marki
ogdlny (mln zt)
1 13.  GrupaAzoty 14106
2. 28.  Synthos 740,7
3. 36.  Ciech 4054
4. 111.  Polfa 65,6
5. 204, Medisept 13,6

Polska spotka zapewnia, ze
pozwoli jej to wkroczy¢ nanowy
rynek, charakteryzujacy sie
m.in. wyzszymi marzami. Umoz-
liwi tez wykorzystanie catej
gamy zaawansowanych techno-
logicznie kauczukéw, tacznie
z tymi stosowanymi w zaawan-
sowanych technologicznie
oponach o niskich oporach to-
czenia, w tym oponach do sa-
mochodoéw elektrycznych.
Transakcja przyczyni sie do
Znacznego poszerzenia zasiegu
dziatalnosci grupy i pozwoli
wykorzystac potencjat, jakim sa
synergie biznesowe pomiedzy
obiema organizacjami.

Grupa z przytupem rozpo-
czeta zielong transformacje.
W celu rozwijania technologii
zeroemisyjnych oraz produkcji
pradu ze zrédet odnawialnych
powolala spétke Synthos Gre-
en Energy. Jest ona zaintereso-
wana inwestycjami w farmy
wiatrowe na Battyku, koordy-

nuje prace zwiazane z nawigza-
niem sojuszu z amerykanskim
GE Hitachi Nuclear Energy
w sprawie mozliwo$ci budowy
w Polsce matych reaktoréw ja-
drowych. Spoétka pracuje row-
niez nad rozwiazaniami doty-
czacymi pozyskiwania wodoru
z wysokotemperaturowej pary.

Walka z emisjami

Wsréd polskich marek wy-
réznia sie tez Ciech, kontrolo-
wany przez biznesmena Seba-
stiana Kulczyka. Jest drugim
pod wzgledem wielko$ci pro-
ducentem sody kalcynowanej
ioczyszczonej w UE.

Spoétka caly czas rozwija
moce produkcyjne. Trwa roz-
ruch nowej warzelni soli, ktora
spotka wybudowala obok
swojego niemieckiego zakltadu
produkujacego sode. Inwesty-
cja warta jest 140 mln euro.

Niemiecka warzelnia ma za-
trudniac¢ okoto 100 oséb i ofe-
rowaé¢ szeroki asortyment
produktéw solnych, m.in. sél
do elektrolizy, tabletki solne,
granulat solny, sél farmaceu-
tyczna.

Ciech zadeklarowat osia-
gniecie neutralno$ci klima-
tycznej do 2040 . To pierwsza
krajowa spéika przemystowa
z tak ambitnym programem
redukcji emisji CO2. Aby zre-
alizowaé swoj plan, producent
sody zaklada rezygnacje
zwykorzystania wegla do 2033
r., a takze redukcje zuzycia
energii elektrycznej w proce-
sach produkcyjnych.

Medyczne inwestycje

W tegorocznym rankingu
znalazly sie takze Tarchomin-
skie Zaktady Farmaceutyczne
Polfa oraz Medisept - produ-
cent preparatow do dezyn-
fekcji.

Polfa inwestuje w nowa am-
putkarnie. Przygotowuje sie tez
do budowy fabryki lekéw on-
kologicznych i immunosupre-
syjnych wraz z laboratorium.
Celem firmy jest rozpoczecie
budowy na przetomie lipca
i sierpnia. Warto$¢ inwestycji
przekracza 400 min zt.

Medisept buduje centrum
badawczo-rozwojowe w Lubli-
nie, ktéore umozliwi spotce
wprowadzanie narynek kolej-
nych produktéw. /0@

Lider rozwija wiasng marke 1 idzie na zakupy

Wsrod dwunastu
najcenniejszych marek potowe
stanowia fe z sektora
paliwowo-energetycznego.
Przejecia spowoduja, ze
wkrotce juz cztery z nich beda
nalezaty do Orlenu, ptockiego
koncernu paliwowego.

TOMASZ FURMAN

0d wielu lat najcenniejsza
polska marka, i sila rzeczy
najwarto$ciowszym brandem
w krajowym sektorze paliwo-
wo-energetycznym, jest Orlen.
Obecnie jego warto$¢ szaco-
wana jest na niespeina 10 mld
zt. Co wazniejsze, kolejne
wzrosty powinny mie¢ miejsce
réwniez w nastepnych latach,
zwlaszcza jesli ptocki koncern
bedzie rozwijal prowadzona
dzialalno$¢ w taki sposob,
w jaki zapowiada.

Warto zauwazy¢ aktywnosé
zarzadu spoiki w przeksztat-
caniu Orlenu w nowoczesna,
zintegrowana grupe, podaza-
jaca za $wiatowymi trendami
m.in. w obszarze ochrony
klimatu i $rodowiska. Dzieki
temu chce coraz bardziej od-
powiada¢ na oczekiwania
spoteczne, technologiczne
i regulacyjne. Temu shuzyto
zapowiedziane we wrzesniu
ubieglego roku osiagniecie do
2050 r. neutralno$ci klima-
tycznej, czyli ograniczenie do
zera emisji netto CO2 (réwno-
waga miedzy emisjami a po-
chianianiem CO2 z atmosfe-
ry). Konkretne dziatania
w tym zakresie koncern
okreslit do 2030.

Do tego czasu Orlen planuje
m.in. zredukowaé emisje w ra-

~Najcenniejsze marki | Paliwa i energefyka

Lp. ra||1' 'ng Nazwa marki waszna:ﬁtwlzg?kl
ogdlny (mln z8)
1 1. Orlen 9869,0
2. 3. PGNIiG 6026,9
3. 4. PGE 52246
4. 5. Lotos 33228
5. 8.  Tauron 2166,0
6. 12.  Energa 14452
7. 43.  Enea 330,7

fineriach i instalacjach petro-
chemicznych o 20 proc. Z kolei
w energetyce redukcja ma
siegna¢ 33 proc. CO2/MWh
(dwutlenek wegla na megawa-
togodzine) wyprodukowanej
energii elektrycznej. Aby
w najblizszych dziesieciu la-
tach zrealizowaé zalozone cele,
Orlen planuje przeznaczy¢ na
inwestycje ponad 25 mld z1.

Jeszcze wigksze kwoty za-
planowano na inwestycje roz-
wojowe. W ogtoszonej pod
koniec listopada strategii za-
powiedziano, ze do konca
2030r.narézne przedsiewzie-
cia koncern wyda lacznie ok.
140 mld zl. Majq one pozwoli¢
na osiagniecie w tym czasie
195 mld z1 zysku EBITDA LIFO
(kluczowy wskaznik finanso-
WY W grupie).

Dzieki temu Orlen zamierza
zdoby¢ pozycje lidera zréwno-
wazonej transformacji energe-
tycznej w Europie Srodkowo-
-Wschodniej. Pienigqdze wyda
przede wszystkim na te bizne-
sy, ktére w najlepszy sposob

realizuja strategiczne kierunki
rozwoju grupy. Tak wiec 85
mld z1 zasili nowe, perspekty-
wiczne obszary zwigzane
glownie z energetyka odna-
wialng i zaawansowanag petro-
chemia. Na zwiekszenie efek-
tywnosci posiadanych akty-
wow grupa kapitatowa
przeznaczy 55 mld zl.

Wplyw na wycene¢ marki
bedzie tez mialo to, ze duza
cze$¢ zaplanowanych wydat-
kow obejmie inwestycje loko-
wane na rynkach zagranicz-
nych, zwlaszcza tam, gdzie
koncern jest juz obecny, a wiec
W naszym regionie.

Dzi$ szyld Orlenu szczegdl-
nie widoczny jest na stacjach
paliw. Koncern ma ich w na-
szym kraju 1,8 tys. na ponad
7,7 tys. funkcjonujacych ogoé-
tem. Naleza do niego tez duze
sieci stacji paliw w Czechach
i Niemczech, funkcjonuja tam
pod lokalnymi markami Ben-
zina i Star. W perspektywie
najblizszych kilku lat zmienia
nazwe.

Do rosnacej rozpoznawal-
nosci i warto$ci marki Orlen
niewatpliwie przyczyniajq sie
dzialania zmierzajace do prze-
ksztalcenia grupy w koncern
multienergetyczny, czyli pod-
miot o réznorodnej aktywno-
§ci w szeroko rozumianym
sektorze paliwowo-energe-
tycznym.

Poza realizowanymi juz
w Orlenie aktywno$ciami
zwigzanymi z produkcjq paliw,
petrochemikaliéow, konwen-
cjonalna energetyka, wydoby-
ciem ropy i gazu, koncern
multienergetyczny obejmuje
m.in. odnawialne Zrédia ener-
gii, sprzedaz i dystrybucje
pradu, elektromobilno$¢ oraz
technologie wodorowe. W bu-
dowie takiego koncernu po-
maga sfinalizowane rok temu
przejecie Energi. Gdanski
koncern energetyczny szcze-
gb6lnie mocna pozycje ma
w dystrybucji pradu i w tym
biznesie planuje najwieksze
inwestycje.

Marka Energa jest wycenia-
na na ponad 1,4 mld zti w na-
szym zestawieniu zajmuje 12.
lokate. Jeszcze w tym roku

mld zt

sg warte marki Orlen,
PGNiIG, Lotos i Energa

w portfelu Orlenu mogga zna-
lez¢ sie znacznie bardziej
cenne brandy, bo PGNiG i Lo-
tos, wyceniane odpowiednio
na ponad 6 mld zti 3,3 mld zi.

W przypadku gazowniczej
firmy ostatnie kwartaty obfito-
waly w liczne zdarzenia pozy-
tywnie wplywajace na jej wy-
niki finansowe i rynkowa wy-
cene. Zapoczatkowatla je
wygrana wieloletnia batalia
zrosyjskim Gazpromem doty-
czaca cen gazu ziemnego do-
starczanego do naszego kraju.
Zmianie, na bardziej korzyst-
na, ulegta formuta cenowa, na
podstawie ktorej PGNiG ptaci
za importowany ze Wschodu
surowiec. Dzialalno$ci grupy
zaczely sprzyjac rosnace kursy
ropy igazu.

PGNiG to dla wielu oséb
synonim firmy dostarczajacej
gaz do gospodarstw domo-
wych - marka ta zajmuje dzi$
trzecia pozycje na polskim
rynku.

Dwie lokaty dalej uprasowat
sie brand Lotos. Gdanski kon-
cern paliwowy moze poszczy-
ci¢ sie zakoniczona pod koniec
2019 r.realizacja sztandarowej

65,/

proc.
o tyle wiecej

warta jest marka
Orlen od PGNIG,
drugiego w branzy
paliwowo-energe-
tycznej brandu

inwestycji EFRA, dzieki ktérej
w kolejnych kwartatach zwiek-
szal efektywno$¢ przerobu
ropy. Ale ciagnaca sie juz po-
nad trzy lata fuzja z Orlenem
spowodowata wyhamowanie
planowanych pierwotnie in-
westycji.

Trzebatez wziag¢ pod uwage
mozliwo$¢ spadku wyceny
marki Lotos, gdy dojdzie do
przejecia gdanskiej spoéiki.
Bytaby to konsekwencja reali-
zacji $rodkoéw zaradczych
okreslonych przez Komisje
Europejska dla tej transakcji.
Chodzi zwlaszcza o to, ze nowy
partner biznesowy w gdan-
skiej rafinerii w zamian za 30
proc. jej udziatéw bedzie miat
prawo do otrzymywania poto-
wy produkcji. Lotos musi
sprzeda¢ 389 stacji oraz nie-
ktore spotkiiaktywa zwigzane
z produkcja i sprzedaza paliw.

Tradycyjnie wysokie miej-
sca w rankingu najcenniej-
szych marek zajmujq PGE,
TauroniEnea. Lepsze postrze-
ganie ich przezrynek powinno
wiaza¢ sie z odchodzeniem
przez te koncerny od energe-
tyki opartej na surowcach ko-
palnych narzecz zréodet odna-
wialnych. Warte uwagi sa m.in.
dziatania rzadu zmierzajace
do wydzielenia elektrowni
weglowych do odrebnego
podmiotu gospodarczego.
Dzieki temu PGE, Tauron
i Enea mogtyby sie skupi¢ na
inwestycjach w sie¢ dystrybu-
cyjna oraz nisko- i zeroemisyj-
nych zrédiach energii. To na
pewno pozwolitoby im zwiek-
szy¢ konkurencyjno$¢é w bran-
7y i by¢ lepiej postrzeganymi
przez rynek. /o®
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/1aja Wygrywa
w kazdych czasach

Ponad 1,5 mld 7t sg warte uwzglednione w tegorocznym
rankingu polskie marki kosmetykow 1 Srodkow czystosSci.
Ponad jedna szésta tej kwoty przypada na lidera kategorii.

ANITA BLASZCZAK

$rod 20 wyce-

nionych w tym

roku polskich

marek rynku

urody i higie-
ny prym wioda, jak zwykle,
znaki firmowe krajowych
producentéw kosmetykow.
A ci z powodzeniem stawiajq
czolo globalnym koncernom
imarkom.

Co prawda wyniki tegorocz-
nego rankingu, przygotowane-
go przez ekspertéw z Uczelni
Vistula, nie sa porownywalne
z zestawieniami z poprzednich
lat, ale warto zauwazy¢, ze
niezaleznie od metodologii
najcenniejsza polska marka
rynku urody pozostaje Ziaja,
flagowy znak rodzinnej firmy
z 32-letnig tradycja.

Jej strategia rozwoju - bazu-
jaca na niedrogich, lecz do-
brych jakos$ciowo kosmety-
kach - sprawdza sie w czasach
dobrej koniunktury, ale jesz-
cze lepiej w kryzysowych wa-
runkach. Jak zaznacza Joanna
Kowalczuk, dyrektor marke-
tingu Ziaja Polska, najmocniej-
szym czynnikiem jej pande-
micznego funkcjonowania

NOWE TECHNOLOGIE

okazala sie szeroka dystrybu-
cja, ktéra od poczatku istnie-
nia firmy byla priorytetem. -
RealizowaliSmy wszystkie
etapy produkcji, konfekcji,
dostaw i sprzedazy, poniewaz
nasze produkty byly dostepne
w wiekszo$ci punktéw handlo-
wych, ktére mogly by¢ otwarte
nawet podczas lockdownu -
wyjasnia.

Podobnie jak w poprzed-
nich latach, takze w czasie
pandemii marke Ziaja wspie-
raly rynkowe nowo$ci, m.in.
serie baltic home spa fit i wel-
Iness. Ziaja weszla na rynek
preparatéw antybakteryjnych
i dezynfekujacych, ale - jak
twierdzi Joanna Kowalczuk -
to produkty do domowej pie-
legnacji, a szczegodlnie te
o charakterze spa, cieszyly sie
duzym zainteresowaniem
klientéw. Takze online, bo
pandemia przyspieszyla prace
nad sklepem internetowym
ziaja.com, ktéry ruszyt pod
koniec kwietnia 2020 1.

Lidia Lewandowska, szefo-
wa portalu Wirtualnekosmety-
ki.pl, zwraca uwage, ze polskie
firmy kosmetyczne intensyfi-
kowaly i wciaz wzmacniaja
dzialania sprzedazowe - lokal-

nie i za granica - przez inter-
net. Robig to rowniez z wyko-
rzystaniem globalnych plat-
form e-handlu, a w niedalekiej
przyszto$ci takze mediow
spolecznosciowych, poszerza-
jacych sie o sprzedaz.
Narozwdj sprzedazy online
postawila tez w czasie pande-
mii druga co do warto$ci pol-
ska marka kosmetyczna Eveli-
ne, ktéra przyspieszyta uru-
chomienie oficjalnego sklepu
internetowego eveline.pl.
Pandemia nie przeszkodzita
w pracy nad nowos$ciami, kto-
re od lat wspierajq marke. Jak
zaznacza Wojciech Kasprzyc-
ki, pelnomocnik zarzadu ds.
komunikacji i e-commerce
w Eveline Cosmetics, w 2020r.
- podobnie jak w poprzednich
latach - firma wdrozyta kilka-
set produktéw z kategorii
pielegnacji skéry i makijazu.
(Dostosowujac sie do 70 ryn-
kow, na ktérych dziata marka).
Zdaniem Kasprzyckiego
zmieniajacy sie sposéb kon-
sumpcji mediow wymaga cia-
glego reagowania na nowe
trendy w komunikacji. - Prio-
rytetem wciqz jest digital
i precyzyjne dziatania wyko-
rzystujace réznorodne narze-

+Najcenniejsze marki | Kosmetyki, srodki czystosci

Lp. rarll',:ing Nazwa marki ms:;:slrcw na‘r;arl”
ogdlny (mln zt)
1 54.  Ziaja 2477
2. 5. E 223,0
3. 64.  Eveline 1719
4, 90. Bielenda 1145
5. 100.  Ludwik 91,0
6. 101.  Joanna 84,0
7. 103.  Drlrena Eris 83,1
8. 107.  Lirene 71,7
9. 113.  Bryza 63,4
10. 115, Luksja 63,1
11. 121.  Perfecta 53,2
12. 125.  Biaty Jelen 50,3
13. 134.  Soraya 425
14, 140.  Bambino 39,5
15. 147.  Cleanic 336
16. 165.  Bella 259
17. 166.  Dermika 259
18. 170.  Bell 243
19. 173.  LaRive 22,7
20. 215.  Dax Cosmetics 11,2

dzia iformy reklamy, jakie nam
daje. Niezwykle istotnym ka-
natem komunikacji, przede
wszystkim do mtodszej grupy
konsumentéw, sa influencerzy.
Wspdlpraca z nimi musi by¢
przemyslana, zaplanowana
i wynikajaca z catej strategii
komunikacyjnej marki - ttu-
maczy Kasprzycki.

Wybuch pandemii nie zaha-
mowal rozwoju Bielendy,
trzeciej co do warto$ci polskiej
marki kosmetykow. - Szybko
dostosowalismy produkcje,

dystrybucje i dzialania marke-
tingowe do nowej sytuacji. Nie
zrezygnowali$my z ambitnych
plané6w wdrozeniowych -
podkresla Marek Bielenda,
prezes firmy Bielenda Kosme-
tyki Naturalne, ktora z koncem
2020 1. kupita i wlaczyta do
swojego portfolio marki Der-
mika i Soraya.

Obronna reka wychodzi tez
z pandemii czolowa polska
marka kosmetykow selektyw-
nych Dr Irena Eris. Henryk
Orfinger, przewodniczacy

rady nadzorczej Dr Irena Eris
SA, zaznacza, ze w czasie pan-
demii sprzedaz online zanoto-
wala ogromny wzrost.

- Wprowadzilismy wiele
udogodnien odpowiadajacych
na oczekiwania nowych grup
klientow, ktorzy traktuja luk-
susowe dos$wiadczenia jako
priorytet - podkresla Orfinger.

Dobrze rozwija sie tez eks-
port;jego wielko$¢ przekracza
juz sprzedaz krajowa. W 2020
r.DrIrena Eris weszta narynek
francuski, z ktérym do tej pory
firme 1aczylo cztonkostwo
w elitarnym stowarzyszeniu
marek luksusowych Comité
Colbert. W czasie pandemii
dobrze prosperowata tez sio-
strzana marka Dr Ireny Eris -
tansza Lirene. W minionym
roku wdrozyta ponad setke
nowosci, stawiajac w nich na
ekologie i zréwnowazony
rozwdj.

Duzo stabsza pozycje krajo-
we marki maja na rynku
srodkéw czystosci i higieny
osobistej, zdominowanym
przez globalne firmy. Czes¢
z nich rozwija jednak polskie
marki, zwlaszcza te z dtugolet-
nia tradycja. Jedna z nich jest
istniejaca od 1970 r. marka E
- wicelider w kategorii kosme-
tykiis$rodki czystosci, ktora od
siedmiu lat nalezy do koncer-
nu Henkel. Wysokie miejsce E
dowodzi skuteczno$ci strategii
jejrozwoju - polaczenia inno-
wacji z umiarkowana cena.

Na innowacje stawia tez
kolejna marka z dtuga tradycja
- Ludwik. Idac z duchem cza-
su, poza ptynami do recznego
mycia naczyn firmuje juz calg
game $rodkow do zmywania,
w tym tabletki, zel i sél do
zmywarek. /©®

a.blaszczak@rp.pl

masz pyfanie,
wyslij e-mail do autorki

Symbole nowoczesnosci rosng w pandemil

Oprogramowanie
informatyczne, ustugi
telekomunikacyjne, cyfrowa
rozrywka oraz e-commerce
odgrywaja w gospodarce
coraz wazniejszg role.

KATARZYNA KUCHARCZYK

Najcenniejsza polska marka
w sektorze ICT jest Asseco
Poland, nalezace do rzeszow-
skiej spotki Asseco Poland,
kierowanej przez Adama Go6-
rala. Asseco skutecznie budu-
je swoja pozycje: od ponad
trzech dekad tworzy autor-
skie oprogramowanie dla firm
z kluczowych sektorow. Stoi
na czele miedzynarodowej
grupy kapitatowej, ktora jest
najwiekszym dostawca roz-
wigzan informatycznych
w  Europie Srodkowo-
-Wschodniej. Dziata w 60
krajach, zatrudnia 28 tys.
0séb.

Zeszly rok rzeszowska gru-
pa moze zaliczy¢ do bardzo
udanych. Osiagneta 12,2 mld zt
przychodéw - 14 proc. wiecej
niz w roku 2019. Zysk opera-
cyjny przekroczyt 1,2 mld zi,
a zysk netto przypisany akcjo-
nariuszom jednostki dominu-
jacej uksztattowat sie na pozio-
mie 402 mln zl, co w obu
przypadkach oznacza wzrost
o jedna czwarta. Rok 2021 dla
Asseco tez zapowiada sie bar-
dzo dobrze.

Wysoko w rankingu marek
sektora ICT uplasowalo sie Sii
Polska, nalezace do Sii sp.
z 0.0. Historia firmy siega 2005
r. Gregoire Nitot postanowit
wtedy zatozy¢ w Polsce firme
$wiadczacq ustugi IT i zaczatl

Wartosé poszczegélnych segmentéw technologicznych,
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ustugi ‘ oprogramowanie | centra
telekomunikacyjne dla biznesu urzadzenia, danych
ustugi IT sprzet IT

szukaé inwestorow. Sii Groupe
powierzyto mu 70 tys. euro, co
stanowito 70 proc. kapitatu
poczatkowego, pozostate 30
proc. pochodzito z oszczedno-
§ci zalozyciela. Dynamika
rozwoju firmy robi wrazenie.
W roku obrotowym 2015 jej
przychody byly juz rzedu 300
mln z. Dwa lata p6Zniej prze-
kroczyly soomln zl,aw2019r.
wyniosty 840 mln z}. Firma nie
zamierza zwolni¢ tempa. Plan
na 2021 1. to ponad 1,2 mld zt
sprzedazy. W I kwartale tego
roku juz zatrudnita o,5 tys.
specjalistow.

Podczas pandemii znaczaco
wzroslo zapotrzebowanie na
ustugi telekomunikacyjne: o 50
proc. w przypadku ustug glo-
sowychio 40 proc. w transmi-
sji danych - wynika z raportu
Polskiej Izby Informatyki
i Telekomunikacji, przygoto-
wanego we wspotpracy z IDC
Polska. Sektor ustug teleko-
munikacyjnych jest rynkiem
dojrzalym, a jego rozwoj
zwigzany z duzymi inwestycja-
mi infrastrukturalnymi warun-
kuje kondycje catej gospodar-
ki cyfrowej. Wraz z dalszym

rozwojem sieci $wiattowodo-
wejiwprowadzeniem techno-
logii 5G poszerzy sie obszar
mozliwos$ci rozwojowych catej
gospodarki. Ale - jak podkre-
$lajq zgodnie eksperci - aby
tak sie stalo konieczne jest
wsparcie administracji rzado-
wej, wspolpraca z przedsie-
biorcami oraz znoszenie
ograniczen regulacyjnych
i proceduralnych.

W tegorocznym rankingu
wérod najwyzej wycenianych
marek znalazly si¢ Plus oraz
Netia.

Operatorem marki Plus jest
Polkomtel, bedacy czescia
grupy Cyfrowego Polsatu,
wiodacego podmiotu na ryn-
ku medialno-telekomunika-
cyjnym w Polsce. W ostatnich
latach Cyfrowy Polsat konse-
kwentnie konsoliduje branze:
jest wiekszo$ciowym akcjona-
riuszem Netii, zainwestowat
réwniez w Asseco Poland. Ma
niemal 23 proc. udziatow
rzeszowskiej spoiki, co czyni
go jej najwiekszym akcjona-
riuszem.

Pandemia to dobry czas dla
rynku cyfrowej rozrywki, cze-

Rynek IT na Swiecie,
wartos¢ w bln dol.

6
4,1

. 37 39
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Zrodto: Gartner, * prognoza

go beneficjentami sa m.in.
serwisy streamingowe oraz
producenci gier.

Najwigkszym polskim stu-
diem jest CD Projekt. Marka ta
w tegorocznym zestawieniu
znalazia sie wsréd najwyzszej
wycenianych. CD Projekt jest
rozpoznawalny na calym
$wiecie. Ma w portfelu dwa
flagowe tytuly: ,Wiedzmina”
oraz ,Cyberpunka”. Gry z tej
pierwszej serii na przestrzeni
ostatnich lat sprzedaly sie juz
w ponad 50 mln egzemplarzy.
»,Cyberpunk 2077” zadebiuto-
wal w grudniu 2020 r. Nie
okazat sie tak duzym sukce-
sem jak sie spodziewano
(przede wszystkich z powodu
licznych btedéw w wersjach
konsolowych) i spowodowat,
7e wycena gietdowa spétki od
tego czasu spadia o ponad
potowe do kilkunastu miliar-
dow ztotych. Nie zmienia to
jednak faktu, ze ,,Cyberpunk”
przyniost polskiej spéice
$wiatowy rozgtos.

W strukturze wlasno$ciowej
producentéw gier, réwniez
tych gieldowych, dominuja
osoby fizyczne, od lat zwigza-

ne z dang firma. Tak jest tez
w CD Projekcie. Najwiekszymi
akcjonariuszami studia sa
Marcin Iwinski, Michat Kicin-
ski i Piotr Nielubowicz.

Duzym beneficjentem pan-
demii jest sektor e-commerce,
ktory juz na state wpisat sie
w handlowy krajobraz w Pol-
sce i na $wiecie. W 2020 1. ka-
natl online osiagnat 14-proc.
udzial w wartosci sprzedazy
detalicznej, a $rednioroczny
wzrost e-handlu w kolejnych
latach bedzie rzedu 12 proc.
- wynika z raportu PwC i Digi-
tal Experts Club.

Niemal 85 proc. Polakéw po
zakonczeniu pandemii nie
zamierza zmniejszy¢ czgsto-
tliwosci e-zakupow. 82 proc.
respondentéw wyda w tym
roku w internecie tyle samo
lub wiecejniz w 2020r. Ponad
23 proc. ankietowanych za-
mierza nieznacznie podnie$¢
te wydatki, a 20 proc. zwiek-

w poréwnaniu z poprzednim
rokiem.

W naszym tegorocznym ze-
stawieniuréwniez znalazly sie
markizwigzane z e-commerce.
Najwyzej uplasowalo sie eSe-
rvice, nalezace do CEUP eSe-
rvice sp. z 0.0. Juz od ponad
dwoch dekad umozliwia ono
dokonywanie internetowych
transakcji bezgotéwkowych
dla e-commerce i m-commer-
ce oraz ptatno$ci w mobilnych
i stacjonarnych w punktach
ustugowych, sklepach i sie-
ciach handlowych.

Najblizsze lata dla catego
sektora ICT zapowiadajq sie
ciekawie. Pandemia przyspie-
szyla transformacje cyfrowa.
I cho¢ etap najwiekszego bo-
omu juz za nami, to mozna
$miato zalozy¢, ze popyt na
ustugi informatyczne i teleko-
munikacyjne bedzie sie zwiek-
sza¢, co powinno nadal wspie-
rac przychody i zyskireprezen-

szy je o ponad jedna piata tantéw tego sektora. /©®
+Najcenniejsze marki | Nowe fechnologie, ICT
Lp. rarll',:ing Nazwa marki ms:;:st::w r:l;?ld
ogdlny (mln zt)
1. 11.  Asseco 1475,7
2. 17.  Ply 1000,8
3. 23.  Plus 839,8
4, 46.  CD Projekt 2689
5. 68.  Nefia 153,1
6. 80.  SiiPolska 131,8
7. 105.  eService 78,2
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Product EDGE

- jak skutecznie identyfikowac
przewagi konkurencyjne marki?

Najwieksze rosnace marki dostrzegaja, ze wzrost zakupow pochodzi nie tylko od nowych nabywcow, ale rowniez od konsumentow
powtarzajacych zakupy, jak rowniez od statych nabywcow zwiekszajacych czestotliwosc zakupow. To sprawia, ze postrzegana wartosc
marki staje sie obecnie kluczem do wzrostu. Nowe rozwiazanie firmy GfK - Product EDGE - pomaga producentom dopasowac swoja
strategie w tym zakresie do bardzo konkurencyjnego rynku.

Marki FMCG, ktorym zalezy na statym wzroscie, priorytetyzuja postrzeganle markl
| robia to z kilku powodow:

Wyzsza postrzegana
wartos¢ marki
to wieksza szansa
na ponowny zakup

W obliczu niepokojow
konsumenckich wartos¢
marki ttumaczy

wyzZsza cene

Coraz trudniej
Wyroznic sie
na zattoczonym rynku

-0

™My

—(M)3
B

Czas na pranie...  Ale w domu zabrakto Konsument robi Przy pétce dokonuje W domu nastepuje Konsumenci dziel sie
detergentu, a moze zakupy w sklepie wyboru marki, formy,  pranie z wykorzystaniem postrzeganym
takze zmiekczacza rozmiaru opakowania kupionych produktow doswiadczeniem po

wykorzystaniu produktu

— Co bierzemy pod uwage?

KORELACJA

Weryfikujemy relacje
miedzy atrybutami produktu

POROWNANIA

Czyli to jak konsumenci

oceniaja produkt wzgledem
konkurencyjnego, a takze jak
postrzegaja konkretne
atrybuty produktu

i catosciowa jego ocena.
Wskazujemy takze ktére
atrybuty steruja
postrzegang wartoscia

— O GfK

POMIAR

Oceniamy rozne szanse na to,

by marka poprawita swoja
ocene w oczach konsumenta
operujac na znanej liscie
atrybutow

DZIALANIE
| DORADZTWO

Przygotowujemy
rekomendacje oparte na bazie
faktycznych zakupow, wiedzy

o konsumentach marek, ich
demografii, tego jak, gdzie
i co kupuja

GfK to jedna z najwiekszych firm badawczych na Swiecie, zatrudniajaca ponad 11 000 ekspertow, ktorzy codziennie starajg sie odkryc
nowy sposob patrzenia na to, jak zyja, mysla i kupuja ludzie na ponad 100 rynkach.
Instytut GfK nieustannie wprowadza do swoich badan innowacje, stosuje zaawansowane technologie oraz precyzyjne metodologie,
aby zapewni¢ swoim partnerom biznesowym jak najlepsza wiedze o najwazniejszych dla nich ludziach: ich klientach.
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W cenie skala, elastycznos¢

I pomyst

Pandemia wymusita na firmach odziezowych i obuwniczych oszczednosci i walke o internaute. To czas dla kreatywnych.

URSZULA ZIELINSKA
miana zachowan
iupodoban klientow,

przenosiny handlu

odzieza i obuwiem

do internetu, ciecia
budzetéw marketingowych
iich koncentracja w sieci. Taka
byla codziennos¢ firm z tego
sektoraw 2020r1. Gdy publiku-
jemy ranking polskich marek,
branza - jak cala gospodarka
- na nowo sie rozpedza. Wi-
daé, ze w kryzysie najlepiej
poradzity sobie firmy najwiek-
sze i te calkiem nieduze, ale
trzymajace sie silnie marketin-
gowej strategii.

CCCiLPP naszczycie

Naszczycie tabeli najwarto-
$ciowszych brandow z sektora
odziez i obuwie znalazla sie
obuwniczamarka CCC naleza-
ca do grupy z Polkowic zalozo-
nej przez Dariusza Mitka. Na-
lezaca do tej samej grupy
marka eobuwie.pl - szyld
najwiekszego w kraju sklepu
internetowego z butami wielu
marek - zajeta miejsce trzecie.

CCCw2020r.zaczeto prze-
istaczac sie w dom marek nie
tylko z obuwiem. Ruszyla
platforma Modivo.pl z odzie-
73, dodatkowy asortyment
zaczely oferowac takze inne
brandy grupy.

- W minionym roku znacza-
co ods$wiezylidmy strategie

GLOBALNE RANKINGI

marketingowe, ktére zyskaly
nie tylko nowy wymiar wizual-
ny, ale takze byly realizowane
w modelu 360 stopni: z wyko-
rzystaniem kanaléw zaréwno
offline, jak i online - moéwi
Katarzyna Krawczyk, dyrektor
marketingu Grupy CCC. - Do
najciekawszych kampanii
2020 1. nalezaly relaunch
marki Jenny Fairy oraz $wia-
teczna kampania marki Lasoc-
ki. Zrealizowali$my takze sze-
rokie dzialania marketingowe
wokoél pierwszych kapsuto-
wych kolekcji w Grupie CCC
- Soft Minimalism od Gino
Rossi oraz Own Occasion od
Jenny Fairy. PostawiliSmy na
kreatywnos$¢ i ciekawy dialog
z naszymi klientami. Chcemy
ich ciagle zaskakiwac¢ - dekla-
ruje dyr. Krawczyk.

Nie zdradza, czy CCC inwe-
stowato w ub.r. mniej czy wie-
cej w reklame. - Nie dzielimy
sie informacjami o naktadach
finansowych, natomiast pra-
gniemy zaznaczy¢, ze kluczo-
wa dla nas kwestiq w komuni-
kacji jest jej wielokanatowo$¢.
BylisSmy obecni tam, gdzie sa
nasi klienci - od telewizji po
internet, gdzie promowali$my
nasze trendowe produkty za
pomoca duzych i wyrazistych
kampanii influencerskich -
podkres$la Katarzyna Kraw-
czyk.

Druga lokata w branzowej
klasyfikacji polskich marek
nalezy do Reserved, gtéwnej
marki gdanskiej grupy LPP.

Mniejsze, ale szybko rozwija-
ne przez LPP brandy (Sinsay,
Cropp, Mohito) uplasowaly sie
blisko, zajmujac miejsca od
czwartego do si6édmego
wlacznie. - Pandemia mocno
wplyneta na zachowania
klientéw. Zmianie ulegly ich
upodobania zakupowe i asor-
tymentowe. Powtarzajace sie
lockdowny i brak dostepu do
sprzedazy stacjonarnej skto-
nily nas do zmiany strategii
biznesowej firmy, w ktoérej
znaczenia nabratla digitaliza-
cjahandlu - méwi Przemystaw
Lutkiewicz, wiceprezes LPP.
- PostawiliSmy na zaplecze
analityczne, ktére pozwolito
nam zrozumie¢ trendy i ocze-
kiwania klientow - dodaje.

Joga L
versus globalizacja

- W naszej strategii marke-
tingowej potozyliSmy nacisk
przede wszystkim na reklame
online, nie za$ na szeroko za-
siegowe kampanie z udziatem
gwiazd $wiatowego formatu.
Zalezato nam na wyekspono-
waniu przede wszystkim pro-
duktu przy uwzglednieniu
tego, co w okresie pandemii
stato sie dla klienta najwaz-
niejsze, a zatem zwrotu w kie-
runku tzw. mindfullness, czyli
réwnowagi wewnetrznej -
mowi wiceprezes LPP.

Marki grupy wystepowaly
jako te umozliwiajace dostep

Najcenniejsze markil

1. 30. CCC

2. 34 Reserved

3. 59.  Eobuwie

4 60.  Sinsay

5. 74, Cropp

6. 86.  House

7. 94.  Mohito

8. 150.  Top Secret

9. 153.  Wojas
10. 156.  Ochnik
11. 206.  Solar

do ushug, za ktérymi ludzie
tesknia, a z ktérych nie moga
korzystaé. - Joga, medytacja,
koncerty - wylicza je Lutkie-
wicz. - Organizacja ich w try-
bie online pozwolila nam wy-
peini¢ zapotrzebowanie
klientéw, a jednocze$nie za-
pewni¢ prezentacje naszych
najnowszych kolekcji. Byt to
okres zdecydowanego powro-
tu do dnia codziennego
i znacznie wolniejszego trybu
zycia - moéwi wiceprezes LPP.

Nie ukrywa, ze zmiana
podejscia marketingowego
wiazata sie z modyfikacja
zalozen budzetowych. -
ZmniejszyliSmy $rodki na

6904
4898
1888
1888
1613
1257
1059
329
31,2
291
129

marketing tradycyjny, zwiek-
szajac budzet na marketing
internetowy - méwi prezes
Lutkiewicz.

Cichy jubileusz

Mniejsze marki odziezowe
dzieli od gigantéw spory dy-
stans. Osma lokata nalezy do
Top Secret, marki odziezy
damskiej. Wedtug Grzegorza
Lipnickiego, prezesa Top Se-
cret, jednym z filaréw ubiegto-
rocznej strategii byto maksy-
malne wykorzystanie potencja-
tu programu lojalno$ciowego
Top Secret Club.

Podobnie jak dla wielu gra-
czy na rynku mody, rowniez
dla obuwniczej firmy Wojas
(do ktorej poza flagowa marka
Wojas nalezy tez marka Bar-
tek) miniony rok byt egzami-
nem ze zdolnosci przystoso-
wawczych. By méc wyjsé cato
z nadzwyczajnej sytuacji, nie-
zbedna byla elastycznos$é
i mozliwo$¢ blyskawicznego
reagowania. Dostosowujac sie
do warunkéw pandemii Wojas
musial tez zrezygnowac z
planéw hucznych obchodow
30-lecia obecno$ci na polskim
rynku obuwia.

- 2020 byl rokiem wymaga-
jacym od nas zmiany mys$lenia
iorganizacji dziatann w dziedzi-
nie PRimarketingu - przyzna-
je Anna Karpinska, menedzer
dzialu PR w poznanskim Solar
Company. - Mimo tego niepla-
nowanego wyzwania mys$l
i charakter realizowanych
projektéw w ub.r. byly spojne
7 wizja marki, jakq chcemy by¢
ijaka od blisko 30 lat buduje-
my - dodaje.Grupa promowa-
tamarke Solar, m.in. angazujac
sie w projekty artystyczne.
Jednym z nich jest Enter Enea
Music pod dyrekcja Leszka
Mozdzera. Cho¢ - jak wszyscy
- Solar mocniej postawil na
promocje w sieci, ale nie zrezy-
gnowat z obecnos$ci na tamach
czasopism kobiecych. /©®

u.zielinska@rp.pl

masz pyfanie,
wyslj e-mail do autorki

Na swiecle od lat prym wioda marki technologiczne

Wyceny najdrozszych marek
Swiata idg juz w setki
miliardéw dolaréw. To gtownie
efekt szybkiego wzrostu
wartosci znakéw firmowych
tych gigantow.

ANITA BLASZCZAK

W $wiatowych rankingach
warto$ci marek, niezaleznie
od ich metodologii, $cista
czolowke tworzg od kilku lat
przedstawiciele sektora tech-
nologicznego. W ich wyce-
nach wida¢ spore réznice, co
wplywa na ich miejsce w ze-
stawieniu.

Apple, Amazon i Google
otwierajq tegoroczny ranking
najcenniejszych marek na
$wiecie Global 500, ktory pod
koniec stycznia oglosita firma
doradcza Brand Finance. Naj-
bardziej znaczaca zmiana
W poréwnaniu z minionym ro-
kiem byto przetasowanie na
podium; na pierwsze miejsce
z trzeciego awansowata marka
Apple, ktéra wyceniono w tym
roku na 263,4 mld dol.,az o 87
proc. wiecej niz w zestawieniu
Brand Finance Global 500 za
2020 r. W najnowszym zesta-
wieniu Apple jest wart prawie
o 10 mld dol. wiecej niz ubie-
gloroczny lider, marka Amazon,
ktéra (wyceniana na 254,2 mld
dol.) musiala sie teraz zadowo-
li¢ drugim miejscem na po-
dium, wyprzedzajac Google’a
wartego ,tylko” 191,2 mld dol.

- Apple sie odgryza i odzy-
skuje pozycje najcenniejszej
marki $wiata - podsumowujq
eksperci Brand Finance, na-
wiazujac do charakterystycz-
nego logo z nadgryzionym

Najdrozsze marki $wiata wedtug BrandZ,
warfos¢ marki w 2020 r, w mid dol.

Apple
Microsoft
Google
Visa 186,8
Alibaba 152,5
Tencent 150,9
Facebook 1471
McDonald’s 129,3
MasterCard 108,1
0 120 240

Zrédto: WPP, Kantar

jabikiem i powrotu na pozycje
lidera po czterech latach prze-
wagi Google’ai Amazona.

Wedlug autoréw rankingu
ten wzrost wartosci to efekt
udanej strategii dywersyfikacji
marki wchodzacej coraz sze-
rzej na rynek cyfrowych pro-
duktéw i ustug, m.in. z App
Store, iCloud, Apple Podcasts,
Apple Music, Apple TV czy
Apple Arcade.

Niezaleznie od przetasowan
na podium pierwsza piatke
najnowszego Brand Finance
Global 500, podobnie jak
przed rokiem, tworza wylacz-
nie marki technologiczne -
kolejne miejsca zajety Micro-
softi Samsung.

352,2

Amazon

326,5 Google

323,6

Microsoft
Samsung
Walmart
Facebook
ICBC
Verizon

WeChat

360 480 0

Nowe technologie dominuja
w calej pierwszej dziesiatce
zestawienia, w ktérym Facebo-
ok utrzymat si6dma pozycje.
Najwyzej notowana marka
spoza $wiata high-tech jest
amerykanski gigant handlu
detalicznego Walmart - jego
marka zajela w tegorocznym
zestawieniu 6. miejsce, wyce-
niona na 93,2 mld dol.

Duzo wyzsze wyceny naj-
drozszych marek $wiata znaj-
dziemy w rankingu BrandZ
Top 100, ktéry przygotowuja
firmy WPP oraz Kantar. Jego
tegoroczna edycja zostanie
opublikowana pod koniec
czerwca, ale nawet w zestawie-
niu z 2020 r. wida¢ znaczace

Najdrozsze marki Swiafa wedtug Brand
Finance, wartos¢ marki w 2021 r, w mld dol.

254,2
191,2
140,4
|102,6
93,2 5
81,5
ns Dblndol.
byta wartaw 2020 .
69 setka najdrozszych
68 marekna $wiecie

120 240 360 480

Zrédto: Brand Finance

réznice w oszacowaniu warto-
$ci najcenniejszych znakéw
towarowych.

Wedtug ostatniej edycji
rankingu BrandZ Top 100,
gdzie na podium uplasowaty
sie Amazon, Apple i Microsoft
(Google zajat 4. miejsce), lider,
czyli marka Amazon, jest wart
415,9 mld dol. To o jedna trze-
cig wiecej niz rok wczes$niej
i prawie o 162 mld dol. wiecej
niz w tegorocznym zestawie-
niu Brand Finance.

W przypadku wicelidera,
marki Apple (353,2 mld dol.),
ta réznica na korzysé wyceny
w BrandZ wynosi 89 mld dol.

Wedtug wyliczen WPP
iKantar setka najcenniejszych

marek $wiata byla w zeszlym
roku warta 5 bln dol., czyli
prawie 6 proc. wiecej niz rok
wcze$niej. Ten  wynik,
uwzgledniajacy juz pierwsze
efekty Covid-19, wypadl nieco
ponizej przewidywan sprzed
wybuchu pandemii, ktére za-
ktadaty 9-proc. wzrost tacznej
warto$ci Top 100.

Pandemia miatla tez wpltyw
na przetasowania w zestawie-
niu. Microsoft odzyskat trze-
cie miejsce - wyprzedzajac
ponownie Google’a - m.in.
dzieki wymuszonemu przez
lockdown przej$ciu na zdalng
prace, w czym pomagaly
rozwiazania bazujace na
chmurze obliczeniowej
i obejmujace Office365 i Mi-
crosoft Teams.

Z kolei rozwdéj e-handlu
wzmacniat marke lidera ran-
kingu, Amazona. Jak zazna-
czaja eksperci WPP i Kantar,
kluczowymi sitami napedo-
wymi wzrostu marek wyce-
nianych w BrandZ Top 100
okazaty sie innowacje i kre-
atywnosé.

Ostatnio eksperci ds. bran-
dingu zwracajq uwage na ro-
snace znaczenie spotecznej
odpowiedzialnos$ci. Milena
Morawiec, menedzer ds. stra-
tegii marki w Kantar Polska,
przypomina, ze do niedawna
marki odwotywaly sie gtoéwnie
do indywidualnych potrzeb
konsumentow. Jednak zmiany
srodowiskowe i spoteczne
sprawiaja, Ze od poczatku XXI
W. na pierwszy plan wysuwaja
sie kwestie dotyczace dobra
spolecznego i dobra planety.
Sprzyjaja temu zmieniajace sie
oczekiwania konsumentow.

Zdaniem ekspertki Kantar
Polska te zmiany przyspieszyt
Covid-19, ktéry stal sie dla
wielu ludzi do$wiadczeniem
przetomowym. Zmusit ich do
rewizji ocen i wartosci, wply-
wajac tezna zmiane oczekiwan
wobec biznesu. - A marka to
twarz biznesu. Dlatego jeste-
$my przekonani, ze wnadcho-
dzacych latach wygrywaé
beda marki spotecznie zaan-
gazowane - przewiduje Milena
Morawiec.

Ten wzrost znaczenia oceny
wplywu marki na otoczenie,
jej odpowiedzialno$ci spotecz-
nej, wida¢ juz w tegorocznym
zestawieniu Brand Finance,
a konkretnie w spadku Ama-
zona na drugie miejsce. Cho-
ciaz ,pandemiczny” impuls do
rozwoju i wzrostu warto$ci
flagowej marki firmy Jeffa
Bezosa byt bardzo silny (Ama-
zon jest jednym z najwiek-
szych beneficjentow hossy
w e-handlu), to David Haigh,
prezes Brand Finance, zwraca
uwage na kwestie ryzyka repu-
tacyjnego. Wraz ze skokowym
wzrostem przychodéw i wyce-
ny Amazona znalazt si¢ on
w centrum zainteresowania
opinii publicznej. A to zwiek-
szylo ryzyko reputacyjne firmy
- wieksza uwage przyciagaty
protesty jej pracownikéw.

- Jeff Bezos ma teraz trudne
zadanie przeprowadzenia
marki Amazon przez niebez-
pieczne wody - ocenia Haigh.

Zdaniem ekspertki Kantar
Polska wchodzimy wnowq ere
marketingu, w ktérej dobro
publiczne nabiera wiekszego
znaczenia niz jednostkowe
potrzeby konsumenckie. /e®
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Najplerw ostupienie, potem szansa,
ale czasy nadal mamy trudne

Pandemia to dla marek okazja
umocnienia i podkreslenia swojej
obecnosci. Przestajg by¢ neutralne
etycznie, Swiatopogladowo, lepiej
rozumieja idee celu pozakomercyjnego,
niezwigzanego ze swoim istnieniem.

KAROLINA KOWALSKA

pandemii zwyciesko

wyjda marki wyrazi-

ste, wiarygodne, na-

stawione na rozu-

mienie potrzeb swo-
ich konsumentéw i ich
motywacji. Ale tez odpowie-
dzialne - takie, ktore realizuja
réwniez cele pozakomercyjne,
Zwigzane z waznymi wyzwa-
niami spotecznymi. Musimy
jednak pamieta¢, ze przed
nami kilka lat trudnych ekono-
micznie, a wiele przedsie-
biorstw moze nie przetrwac
zderzenia z kryzysem. Do ta-
kich wnioskow doszli uczest-
nicy debaty ,Rzeczpospolitej”
zatytutlowanej ,Regres czy
umocnienie? Jak dos§wiadcze-
nie pandemii wptyneto na
kondycje marek”.

W zamrozeniu
byto jednak zycie

Marta Marczak, dyrektor ds.
strategii marki w PwC Polska,
zauwazyla, ze choé¢ mySlac
w kontekscie pandemii mowi-
my o lockdownie, czyli pew-
nym zatrzymaniu i zamroze-
niu zycia, w tym czasie wiele
sie  wydarzylo, réwniez
w $wiecie marek.

- Ponad rok temu, w mo-
mencie nastania lockdownu,
w stanie ostupienia znalazty
sie takze marki. Wiele z nich
zawiesilo swoja aktywnos$é
marketingowa i komunikacyj-
na. Szybko jednak zorientowa-
ly sie, Ze to, co je spotyka,
moze by¢ szansa na rewizje
dotychczasowych strategii,
a takze lepsze poznanie i wy-
badanie konsumenta - méwita
dyr. Marczak.

Katarzyna Debkowska, kie-
rownik zespotu foresightu
gospodarczego Polskiego In-
stytutu Ekonomicznego, doda-
fa, ze pandemia uderzyla
w branze w rézny sposéb.

- Sa takie, ktére wlockdow-
nie nie mogty funkcjonowad,
ale gros z nich mogto nie tylko
spokojnie sie rozwijaé, ale
wrecz intensyfikowaé dziatal-
nos$éija zmienia¢, co pozwoli-
o im w jaki$ spos6b budowacé
swojq marke. Poniewaz w pan-
demii zaczeliSmy zwracaé
wieksza uwage na kwestie
zdrowotne, zyskaly polskie
marki zajmujace sie produkcja
zywnosci. By zwiekszy¢ po-
czucie bezpieczenstwa, zacze-
lismy bowiem wybiera¢ marki
lokalne. Ten wybér, w poczu-
ciu konsumentéw, miat takze
pomagac polskiej gospodarce
i polskim producentom. Pan-
demia w jaki$ sposéb promo-
wata wiec polskie produkty -
mowita Katarzyna Debkowska.

Prof. Mirostaw Bojaniczyk
7 Akademii Finanséw i Biznesu
Vistula dodal, ze korzystny
wplyw lockdownu na kondycje
polskich marek wynika réow-
niez z ograniczenia podazy

artykutéw marek zachodnich.
Zwrécil takze uwage na szereg
widocznych w czasie pandemii
zjawisk o charakterze nietrwa-
tym, chwilowym, takich jak
wzrost popytu na rowery, kto-
rych sprzedaz wzrosta o 20
proc., czy ruch narynku nieru-
chomosci i ogromny popyt na
dziatki i domy, ktore jeszcze
niedawno byly produktem
najtrudniej zbywalnym.

Prof. Bojanczyk jako finan-
sista skupil sie na tym, jak
pandemia przeklada sie na
wyniki finansowe.

- Kryzys to ogromna liczb
zmian réznokierunkowych. Sa
branze, ktére $wietnie sobie
poradzity, jak FMCG, mogaca
pochwali¢ sie 5-6-procento-
wym wzrostem za ubiegly rok,
ale i takie, ktére na czas lock-
downu zostaly po prostu za-
mkniete, jak branza turystycz-
na, hotelarska czy gastrono-
miczna - méwit prof. Bojanczyk.

Katarzyna Debkowska za-
uwazyla, ze cho¢ branza tury-
styczna odczuta lockdown
najsilniej, pandemia sprzyjata
zainteresowaniu miejscami
turystycznymi w Polsce. Pod-
czas wakacji Polacy czesciej
podrézowali po kraju, odkry-
wajac jego atrakcje, a miasta
imiasteczka wykorzystywaty to
zainteresowanie do umacnia-
nia i budowania swojej marki.

Zmiany byty,
zmiany bgcrq

Prof. Bojanczyk przewiduje,
ze zmiany obserwowane po
ponad roku pandemii to do-
piero poczatek zmian spowo-
dowanych kryzysem.

- Covid jest kryzysem spe-
cyficznym, innym niz klasycz-
ny kryzys finansowy. Dokonat
jednak ogromnej zmiany
w réznych sektorach gospo-
darki. Cze$¢ marek tego nie
przetrwa. Chocby dlatego, ze
- jak wskazujq rézne badania
za 2020 I. - 60 proc. spole-
czenstwa ograniczylo swoje
wydatki, a struktura samych
wydatkéw sie zmienita. 38
proc. ludnos$ci sygnalizowato
zmniejszenie dochodéw, wiele
0s6b tracito prace i zmienity
sie ich priorytety zakupowe.
W kryzysie ludzie zaczynaja
sie inaczej zachowywad¢, oba-
wiaja sie o przyszlosé, o spa-
dek wynagrodzen. Dlatego na
pewno cze$¢ marek zakonczy
swdj zywot, ale na ich miejsce
pojawia sie nowe - przewidy-
wat profesor.

Uczestnicy debaty zgodzili
sie, ze pandemia przyspieszy-
fa przeniesienie sprzedazy do
internetu, co wiele marek
miato wplanach jeszcze przed
jej wybuchem. Lockdown
i zamkniecie galerii handlo-
wych wymusily na wielu znich
inwestycje w narzedzia inter-
netowe, a klienci szybko
przyzwyczaili sie do tego ka-
natu sprzedazy, zamawiajac za

MARCIN PIASECKI
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Uczestnicy debaty podkreslali, ze przed nami kilka frudnych latf, wiele firm moze nie przetrwac zderzenia z kryzysem

jego posrednictwem réwniez obecnos$ci w onlinie, majac

jedzenie.

Online, czyli jednak
bezpiecznie

- Mozliwosci dotarcia do
klienta online zostaly w peini
wykorzystane. W maju zeszlego
roku przeprowadzili$my bada-
nie, w ktérym pytaliSmy przed-
siebiorcéw o $wiat cyfrowy
i o to, naile do$wiadczenia cy-
frowe pomagaja w funkcjono-
waniu w czasie pandemii. Firmy
odpowiadaly, ze w swoich
strategiach miaty zapisane ta-
kie plany, ale odkladaty je na
po6zniej. Pandemia przyspie-
szyla ten proces. Nastapit
ogromny wzrost sprzedazy
online, a takze liczby sklepow
internetowych. Réwniez dlate-
g0, Ze sprzedaz online zapew-
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Zyskaty marki
zajmujgce sie
produkcjg zywnosci.
By zwiekszy¢
poczucie
bezpieczenstwa,
zaczeliSmy wybiera¢
marki lokalne
KATARZYNA DEBKOWSKA

KIEROWNIK W POLSKIM INSTYTUCIE
EKONOMICZNYM

niala bezpieczenistwo - méwita
Katarzyna Degbkowska.

A dyr. Marczak dodala, ze
cze$é firm dopiero uczy sie
obecnosci w internecie.

- Sq marki doskonale zarza-
dzane na kanatach cyfrowych
i takie, ktore radzq sobie nieco
gorzej i dopiero sie w tym do-
skonala. Branze beda jednak

MAT. PRAS.

Swiadomo$¢, ze dzi§ marki
spotykaja konsumenta w inter-
necie i tam moga sie z nim sku-
teczniej komunikowa¢ - pod-
kredlata.

Eksperci zwracali réwniez
uwage na zmiany w samym
sposobie budowania marki.

- Wiele marek dokonato wi-
wisekcji swoich dotychczaso-
wych planéwiwydaje misie, ze
jeste$my $wiadkiem narodzin
nowej koncepcji tzw. marek
$wiadomych, ktére przestaja
by¢ neutralne etycznie, §wiato-
pogladowo i coraz lepiej rozu-
mieja idee celu pozakomercyj-
nego, niezwigzanego ze swoim
istnieniem i w nowy, mam na-
dzieje bardziej warto$ciowy,
sposéb patrza na to, czym jest
biznes ijaka jest jego rola poza
komercyjnymi wymiarami -
mowita Marta Marczak.
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Marki szybko sie
zorientowaty,

ze pandemia moze
byc szansa
narewizje strategii,
lepsze poznanie
1wybadanie
konsumenta

MARTA MARCZAK
DYREKTOR W PWC POLSKA

Podkreslita, ze marka juz
dawno przestata by¢ wylacznie
gwarantem jakosci czy emble-
matem doskonato$ci wytwo-
rzenia.

- Coraz czesciej staje sie
mikroprojektem, ktory, zdefi-
niowany w oparciu o wartosci,
zaczyna swoja grupe docelo-
wa, konsumencka, traktowac

wyréwnywaly poziom swojej jako spoteczno$é, ktéra po-

dziela wyznawane przez nia
cele. To coraz czeS$ciej cele
transformacyjne, czyli takie,
ktore zakladaja wprowadzenie
istotnej zmiany w rzeczywi-
sto$¢ - wyjasniata.

Z otwarta przytbica

Zdaniem dyr. Marczak pod-
czas pandemii wiele marek
zaczeto akcentowac swoje za-
angazowane w kwestie wazne
spotecznie, takie jak prawa
mniejszosci.

- WidzieliSmy duze, popular-
ne marki, ktére zabraty glos
w kontekscie wydarzen zwiaza-
nych ze strajkiem kobiet. Marki
nie boje sie juz pokazaé, jakie
jest ich stanowisko, zadeklaro-
waé wartosci, ktére chca po-
dziela¢ wraz ze swoimi konsu-
mentami. Przedsiebiorstwa

Covid jest kryzysem

specyficznym,
innym niz klasyczny

kryzys finansowy.
Dokonat ogromne;
zmiany w roznych
sektorach
gospodarki
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zaczely traktowaé marke jak
mikroprojekt, ktérego skutki
dziatalnosci, przyczyny i po-
budki sg spolecznie pozyteczne
- thumaczyta dyr. Marczak.

Katarzyna Debkowska za-
uwazyla, ze pandemia uderzy-
fa w branze w rézny sposoéb.

- Gros z nich mogto spokoj-
nie sie rozwija¢, nawet inten-
syfikowaé swojq dziatalno$¢

MAT. PRAS.

ija zmienia¢, co pozwolito im
budowaé swoja marke.

- Produkcja i promowanie
zywnosci nastawione byly na
promowanie zdrowia i odpor-
no$ci. Bardzo wzrosta sprzedaz
produktéw prozdrowotnych.
Ale w zdrowie konsumentéw
inwestowaly tez firmy, pono-
szac ogromne naklady finanso-
we na pomoc ochronie zdrowia,
co przez konsumentéw bylo
postrzegane bardzo pozytyw-
nie. Wiele marek budowato
w ten sposéb swoj wizerunek,
ale nie zakladam, ze robily to
tylko po to, by wypromowac sie
na dzialalno$ci charytatywne;j.
Wszyscy czuliSmy jednos¢, po-
trzebe pomagania i wspétdzia-
fania. Pandemia zmienila nasz
system warto$ci. Wczes$niej
nastawiali$my sie na konsump-
cyjny styl zyciai dobra luksuso-
we. Teraz one tak bardzo nas
nie interesuja, co widaé¢ po
spadkuich sprzedazy - moéwita
Debkowska.

Uczestnicy dyskusji pod-
kreélali, Ze zmianie systemu
warto$ci towarzyszylo zwroé-
cenie sie konsumentow w kie-
runku ekologii. Bardziej niz
poprzednio zwracali uwage na
spos6b wytwarzania produk-
towijego zgodnos¢ z ochrona
$rodowiska.

Katalog zagrozen

Prof. Bojanczyk zaznaczyt, ze
cho¢ pandemia przyniosta
wiele pozytywnych zmian,
kryzys wywotany covidem do-
piero sie zaczyna.

- Pandemia wcze$niej czy
pdzniej sie zakonczy, ale r6zne-
go rodzaju problemy beda
wystepowaly. Programy pomo-
cowe spowodowaly zwieksze-
nie zadluzenia panstw, reaguja
na to, podnoszac podatki.
Sporo nowych podatkéw
mamy tez w Polsce. Mocno ro-
sng ceny energii, ktore przetoza
sie na koszty funkcjonowania
przedsiebiorstw. Inflacja w Pol-
sce jest na najwyzszym pozio-
mie od lat, co stanowi zagroze-
nie dla przedsiebiorstw i ma-
rek. Nie jest tak, ze skonczy sie
covid i wszystko wréci do nor-
malno$ci. Czekaja nas kolejne
trudne lata, bo warunki funk-
cjonowania przedsiebiorstw
nie bedaq sprzyjajace - podsu-
mowat prof. Bojaniczyk. /e®

MAT. PRAS.
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