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W zdrowiu 1 chorobie

becny kryzys to czas przewartosciowania — wydaje sie, iz spefni
Ofunkcje 0Czyszczajgcego ognia, ktéry sprawi, ze wiele marek

zniknie z rynku bezpowrotnie, ale z kolei inne wyjda z niego
wzmocnione. Stabng marki bankéw, ubezpieczycieli i telefonii komor-
kowych, za to marki telewizji, stacji radiowych, produktéw konsump-
cyjnych i celebrities rosng w site. Pytanie brzmi: ktore i dlaczego?

Marki w kryzysie

— Nie dane finansowe firmy, lecz konsumenci jako pierwsi wysytaja
niepokojace sygnaty o kondycji marki — czy jest jedynie znana, czy
rowniez wartoSciowa — uwaza John Gerzema, autor ksigzki ,The Brand
Bubble”, w ktérej przedstawit prognoze pekniecia banki marek.

Twierdzenia opiera na badaniu BAV (BrandAssetTM Valuator) pro-
wadzonym w USA w latach 1993-2008 na 2500 marek. Pesymi-
styczne wnioski z obserwacji na rynku amerykanskim potwierdza ana-
liza kondycji marek w Polsce. Z danych naszej edycji BAV (blisko
1300 marek z 95 kategorii) wynika, ze wiele znanych marek stabnie.
Dzi$ tracg zaufanie konsumentéw, jutro stracg na wycenie finansowej.

— Marki sg jak ludzie. Tak jak mozna zdiagnozowac ludzkie zdrowie
i kondycje, tak badanie BAV umozliwia sprawdzenie obecnego ,zdrowia
marki” oraz jej podatnos¢ na ,choroby” w réznych obszarach — mowi
Beata Morika, prezes zarzadu Young & Rubicam Brands Poland.

W pore wychwycone symptomy po-
KOﬂsumeﬁCl zwalaja uniknag katastrofy, a umiejetnie

poprowadzona ,terapia” moze wskazac

jako p]er\/\/si marce nowe szanse rozwoju.
wysylajg Silne i niedomagajace SKOK
mepOKOJazce Wedtug najnowszej edycji BAV najsil-

- niejsze marki w Polsce to: Polsat, TVN,
Sygoafy 0 kon Radio Zet, RMF FM, WOSP, Wedel, Go-

dycji marki plana, Hortex, Tymbark, L'Oréal, Ajax,
Coca-Cola, Pur, Orbit i taciate. W nieco
_ gorszej, ale dobrej kondycji sg m.in.:
Manti, Old Spice, Astor, Always, Lanco-
me, Zara, Wikipedia, H&M, Lady Speedstick.

Natomiast marki: Orofar, SKOK, Generali, mBank, Orbis Travel,
Fiat, Daewoo, Texaco, majg zdecydowanie stabg pozycje.

Z danych BAV wynika, ze bardzo dobrze maja sie marki z kategorii:
czekolady, obuwie, gumy do zucia, szampony, zywnos$¢ w puszkach,
elektronika uzytkowa — budowane sa gféwnie na podstawie emocji czy
innowacyjnnosci. Z kolei stacje benzynowe, banki, biura podrézy, hi-
permarkety, sieci fast food czy samochody zbyt duzg wage
przywigzywaty do racjonalnego aspektu porownania ofert, wiec moga
spodziewac sie przykrych niespodzianek ze strony konsumentow.

Przeszacowana wartosc

Badania ujawnity ponadto podziat produktéw i ustug na trzy grupy
wedtug sity marki. Najsilniejsze marki oparte sa na emocjach i obietni-
cy zmiany, najstabsze na racjonalnym wyborze. W grupie najstabszych
znalazty sie gtownie marki ustugowe: banki, firmy ubezpieczeniowe,
operatorzy telekomunikacyjni, biura podrézy, linie lotnicze, a takze
koncerny samochodowe i sieci fast food.

Jednak s3 wsrod nich takie, ktérym udaje sie utrzymaé, a nawet
wzmacnia¢ zaufanie konsumentoéw i pozycje. Marki najsilniejsze to sta-
cje TV i radiowe, wiekszos¢ produktow FMCG, organizacije charytatyw-
ne i celebrities. Marki o Sredniej kondycji to ustugi specjalistyczne, np.
dostawcy ustug internetowych, perfumy czy preparaty OTC.

Ciekawe wnioski z BAV ptyna dla firm notowanych na gietdzie.
Niektére z nich mimo wzrostu wyceny finansowej w oczach konsu-
mentéw systematycznie tracity w wymiarze Szacunek (stopien, w ja-
kim marka dotrzymuje swoich obietnic) oraz Wyréznialnos$¢ (w jakim
stopniu marka odrdznia sie od konkurencji).

— Wartos¢ wielu wiodacych marek jest przeszacowana — méwi Ma-
rek Staniszewski, dyrektor strategiczny Young & Rubicam Brands.

Nawet intuicyjnie trudno sie z nim nie zgodzic.




