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becny kryzys to czas przewartościowania - wydaje się, iz spetni
funkcję oczyszczajqcego ognia, ktÓry sprawi, ze wie|e marek
zniknie z rynku bezpowrotnie, a|e z ko|ei inne wyjdq z niego

Wzmocnione. Stabnq marki banków, ubezpieczycie|i i te|efonii komór-
kowych , za to marki te|ewizji, stacji radiowych, produktów konsump-

cyjnych i celebrities rosnq w siłę. Pytanie brzmi: ktÓre i dIaczego?

Marki w kryzysie

_ Nie dane finansowe firmy, |ecz konsumenci jako pierwsi wysytajq
niepokoj4Ce Sygnaty o kondycji marki - czy jest jedynie Znana, CZy

rÓwniez wartościowa _ Uwaza John Gerzema, autor ksiqzki ,rhe Brand
Bubble'', w ktÓrej przedstawit prognozę pęknięcia bańki 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 amerykańskim potwierdZa ana-
liza kondycji marek w Polsce. Z danych naszej edycji BAV (blisko

1300 marek z 95 kategorii) wynika, ze wiele znanych marek stabnie.
Dziś tracqzaufanie konsumentÓw, jutro strac4 na Wycenie finansowej.

_ Marki sq jak |udzie. Tak jak mozna zdiagnozowaĆ ludzkie zdrowie
i kondycję, tak badanie BAV umozliwia sprawdzenie obecnego ,,zdrowia
markl,, oraz 1Ą podatność na ,,Choroby'' w róznych obszarach - mówi
Beata Mońka, prezes zarzqdu Young & Rubicam Brands Po|and.

W porę wychwycone Symptomy po-

zwa|ajq uniknqĆ katastrofY, a Umiejętnie
poprowa dzona,,terapia,, moze wskazać
marce nowe szanse rozwoju.

Silne i niedomagaj4ce SKOK

Wedtug najnowszej edycji BAV najsil-
niejsze marki w Polsce to: Polsat, TVN,
Radio Zet, RMF FM, WOSĘ Wede|, Go-
plana, Hońex, Tymbark, fOrÓal, Ajax,
Coca-Co|a, Pur, Orbit i Łaciate. W nieco
gorszej, ale dobrej kondycji sq m.in.l
Manti, 0|d Spice, Astor, AIways, LancÓ-

me, Zara, Wikipedia, H&M, Lady Speedstick.
Natomiast marki: Orofar, SKOK, Generali, mBank, Orbis Travel,

Fiat, Daewoo, Texaco, majqzdecydowanie siab4 pozycję.

Z danych BAV wynika, zebardzo dobrze majqsię marki z kategorii:
czekolady, obuwie, gUmy do zucia, SZampony, zywność w puszkach,
e|ektronika uzytkowa - budowane s4 giÓwnie na podstawie emocji czy
innowacyjnności. Z kolei stacje benzynowe, banki, biura podroŻy, hi-
permarkety, sieci fast food CZy Samochody zbyt dUzqwagę
przywiqzywały do racjona|nego aspektu porownania ofert, więc moga
spodziewaĆ się przykrych niespodzianek ze strony konsumentow.

Przeszacowana wartość

Badania ujawnity ponadto podziat produktÓw i ustug na trzy grupy
wedlug sily marki. NajsiIniejsze marki oparte Sa na emocjach i obietni-
cy zmiany, najstabsze na racjonalnym wyborze. W grupie najstabszych
zna|azIy się giownie marki ustugowe: banki, firmy ubezpieczeniowe,
operatorzy teIekom u n i kacyj n i, bi u ra pod róŻy, |in ie Iotn icze, a takŻe
koncerny samochodowe i sieci fast food.

Jednak sq wśrod nich takie, którym udaje się utrzymac, a nawet
Wzmacniac zaufanie konsumentów i pozycję. Marki najsilniejsze to sta-
cje TV i radiowe, większośc produktów FMCG I organizacje charytatyw-
ne icelebrities. Marki o średniej kondycji to ustugi specjaIistyczne, np.

dostawcy ustug internetowych, perfumy czy preparaty OTC.
Ciekawe wnioski z BAV ptyna dla firm notowanych na gieidzie.

Niektore z nich mimo wzrostu wyceny finansowej w oczach konsu-
mentÓw systematycznie tracity W Wymiarze Szacunek (stopień, w ja-

kim marka dotrzymuje swoich obietnic) orazWyroŻnia|nośĆ (w jakim
stopniu marka odroznia się od konkurencji).

_ WartośĆ wielu wiodqcych marek jest przeszacowana - mowi Ma-
rek Staniszewski, dyrektor strategiczny Young & Rubicam Brands.

Nawet intuicyjnie trudno się z nim nie zgodzić'


