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Streszczenie

Celem niniejszego artykutu jest proba analizy strategii zarzadzania portfelem marek wia-
snych na rynku FMCG przez wybrane sieci handlowe — Tesco, Real i Carrefour — dzialajace
w Polsce. W pierwszej czeséei przedstawiono histori¢ rozwoju marek wlasnych oraz systematyza-
cje stosowanych opcji strategicznych, ktore sieci handlowe moga zastosowaé w odniesieniu do
roznych rynkow dziatania. W czescei drugiej zaprezentowano analize czynnikéw stymulujacych
rozwo] marek wlasnych na réznych rynkach migdzynarodowych. W ostatniej czgsci artykulu
zaprezentowano syntetyczng analizg struktury portfeli wykorzystywanych marek wlasnych bada-
nych sieci handlowych.

Rozwdj marek wlasnych

Marki wlasne, wedlug definicji sformulowanej przez Private Label Manufactu-
rers’ Association (PLMA), sa ,produktami obejmujacymi wszystkie towary sprze-
dawane pod marka detalisty. Marka detalisty moze by¢ nazwa wlasna detalisty lub
nazwa stworzona wylacznie przez detaliste. W pewnych przypadkach detalista mo-
ze przynaleze¢ do grupy hurtowej, majacej marki dostepne tylko dla czlonkdéw gru-
py””". Definicja ta sugeruje, po pierwsze, ze detalista majacy marki wlasne, catkowi-
cie je kontroluje, podczas gdy wczesniej kontrole taka sprawowal producent. Po
drugie, detalista ma wylaczne prawa do kontroli sktadu, struktury i formy produktu,
co oznacza, ze rozni detaliSci nie sprzedaja identycznych produktéw oznaczanych
ich markami wlasnymi, co nie zawsze ma miejsce w przypadku sprzedazy marek
producentow. Zatem rozwdj marek wlasnych nie zmienia zasadniczo relacji pomie-
dzy producentami 1 detalistami, ale oddzialuje na konkurencj¢ pomiedzy detalista-
mi, poniewaz marki wlasne stanowia dodatkowy sposéb dyferencjacji pomigdzy
nimi.

! Private label, http://www.plmainternational.com/en/private_label en.htm.
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Poczatkoéw produktow oznaczonych markami wlasnymi sieci handlowych nale-
zy szuka¢ w koncu XIX wieku, kiedy sie¢ Sainsbury wprowadzita w 1869 r. pro-
dukty generyczne w kategorii produktéw spozywczych, celem obnizenia cen trady-
cyjnych produktéw oznaczanych markami producentdéw. Produkty te ustgpowaly
jakoscig produktom markowym, ale ich niska cena przyciagala konsumentow
o rownie niskim poziomie dochodu. Dzisiaj produkty generyczne stanowia ok. 30%
sprzedazy marek wlasnych, a ich poziom cenowy jest o ok. 40% nizszy od produk-
tow markowych. W czasie recesji niektore z amerykanskich sieci handlowych
wprowadzily do swojej oferty niskokosztowe alternatywy dla produktéw oznacza-
nych markami narodowych producentéw”. Dalszy rozw¢j marek wlasnych sieci
handlowych zostal podjety dopiero w 1976 r. przez Carrefour, ktory wylansowal
swoje ,,produits libres” — wolne produkty (produkty #o name, ,réwnie dobre, a tan-
sze”). Ogromna kampania reklamowa Carrefour, pod haslem wolnosci dla konsu-
menta, otworzyla pole do ekspansji nowej kategorii produktow, konkurujacych
z produktami markowymi niska cena, przy porownywalnej jakosci. Rok po wpro-
wadzeniu wolne produkty stanowily juz 3,5% obrotu sieci Carrefour. W nastgpnych
latach ,,wolne” produkty zostaly wylansowane przez kolejne sieci handlowe’.

Druga generacja marek wlasnych narodzila si¢ w polowie lat 80. Sieci detalicz-
ne zaczely tworzy¢ marki wlasne, starajac sie kopiowaé marki producentéw w da-
nych kategoriach produktowych. Te imitacje marek producentéw stanowily ponad
50% sprzedazy marck wlasnych i oferowaly ceny nizsze o 20-30% w poréwnaniu
do glownych marek producentéw. Celem tych produktow bylo dostarczenie warto-
sci przez oferowanie podobnych jako$ci produktow, ale o nizszych cenach. Zdol-
no$¢ sieci handlowej do oferowania alternatywnych pod wzgledem wartosci marek
stanowila kluczowa strategie pozycjonowania dla sieci, komunikujac jako$¢ marki
sieci 1 jej wartos¢ celem pozyskania zaufania i lojalnosci konsumenta. Pierwsza
marka wartosci (value brand) byla marka Tesco Value wprowadzona w 1995 r.,
dzisiaj pod ta marka sie¢ Tesco sprzedaje ponad 2000 produktow w kategoriach
zywnosciowych 1 niezywno$ciowych. Za przykladem Tesco szybko podazyly inne
sieci handlowe, tworzac wlasne linie produktow wartosci, np. Sainsbury stworzyl
marke Essentials (pdzniej przeksztalcong w Basics), a Wal-Mart marke Coles Smart
Buy4.

Trzecia generacja produktow pod marka wlasna pojawila si¢ w koncu lat 90.
Podazajac za ewolucja rynku 1 zmieniajacymi si¢ zachowaniami konsumenckimi —

% K. Collins, D. Bone, Private label shopping trends in food and non-alcoholic beverages: Effectively
targeting value conscious shoppers and understanding consumers’ attachment to food and drink
brands, Datamonitor, New Consumer Insight Series, November 2008, s. 5.

3 E. Cola, M. Dupuis, Le defi mondial du bas prix. Strategies pour les producteurs, les distributeurs,
les 4pouvoirs publics, Publi-Union, Paris 1997, s. 130-133.

K. Collins, D. Bone, Private label..., s. 6.
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charakteryzujacymi si¢ wzrostem dochodu 1 wyksztalcenia konsumentow, poszuku-
jacych wysokiej jakosci produktéw 1 sklonnych placi¢ wyzsze ceny — sieci handlo-
we roznicowaly asortyment marki wlasnej, opierajac dzialania na innowacjach,
wysokiej jakos$ci, oraz wprowadzaly kolejne linie produktow, ze sredniej 1 wyzszej
polki cenowej, poszerzajac gamg swoich produktéw w poszczegdlnych kategoriach
produktowych. Rozwoj produktéw o wysokiej jakosci sktadnikow, o lepszym sma-
ku, korzysciach prozdrowotnych (obnizony poziom thuszczu 1 soli) pomdgl sieciom
dotrze¢ do konsumentow segmentu premium. Generacja marek wlasnych premium
stanowila ok. 20% sprzedazy marek wlasnych i oferowata ceny o 10-20% nizsze
w odniesieniu do gléwnych marek producentow. Ten rodzaj marek wlasnych zrede-
finiowal percepcje tej kategorii marek, podkreslajac jakos¢ 1 dostosowanie wylania-
jacych sig trendoéw konsumenckich w zakresie zdrowego odzywiania 1 ekologii.
Obecnie sieci rozwijaja te oferte produktowa, wprowadzajac submarki odpowiada-
jace pojawiajacym si¢ trendom w postawach konsumentéw, np. Zywnos¢ organicz-
na (jako$¢, zdrowie, srodowisko), produkty dietetyczne (zdrowie, wellness) czy
zywno$¢ dla dzieci 5-10 lat’. W tabeli 1 przedstawiono rézne opcje rozwoju marek
wlasnych.

Zaprezentowane rodzaje marek wlasnych wyznaczaja jednoczesnie portfel
opcji strategicznych, jakimi moga poslugiwaé sie menedzerowie detalicznych sieci
handlowych. Jednoczesnie stanowia one wyzwania dla zarzadzajacych sieciami
detalicznymi wynikajace z faktu, ze musza zarzadza¢ wielomarkowym portfolio
zarowno marek producentdw, jak 1 marek wlasnych. Dla kazdej ze swoich marek
sieci detaliczne musza okresli¢ ich pozycje w kategorii, dostosowujac decyzje bran-
dingowe, cenowe, jakosciowe, opakowaniowe, merchandisingowe 1 w zakresie
komunikacji marketingowej. Analizujac rozwoj marek wlasnych, mozna zauwazyc,
ze marki wlasne sieci handlowych rozpoczynaly od bycia jedynie produktami gene-
rycznymi, potem staly si¢ markami wlasnymi (private labels/own labels), obecnie
staly sie markami sieci handlowych (store brands), probujac staé si¢ rowniez mar-
kami innowacyjnymi (destination brands). Sieci handlowe zaczynaly od wyrdznie-
nia si¢ za pomoca niskiej ceny 1 akceptowalnej jakosci produktow, obecnie wpro-
wadzily nowe plaszczyzny réznicowania i pozycjonowania produktow, jak innowa-
cje, udoskonalone funkcjonalnie i estetycznie opakowania czy tworzenie osobowo-
$ci marek sieci. Obecnie marki wlasne stuza sieciom detalicznym do budowania
1 utrzymywania wizerunku marki calej sieci, ich poprawa zwiazana jest np. z wpro-
wadzeniem marek wlasnych premium (premium price private labels).

* Emerging consumer demand for premium foods and beverages in Canada: Literature review, Ip-
sos, Prepared for the Canadian Council of Grocery Distributors, Saint John, March 2008.
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Opcje strategiczne rozwoju marek wlasnych

Tabela 1

STRATEGIA NISKIEJ CENY<:>STRATEGIA DYFERENCJACJI

Produkty generyczne
(no name/no frills)

Produkty marki wlasnej
sieci (own label) i/lub
marki prywatnej sieci han-
dlowej (private labels) na-
sladujace produkty marek
producentbw — copycat
brands

Produkty marki
wlasnej pre-
mium (premium
store brands)

Destynacyjne
marki wlasne (de-

stination private
labels)

Produkty zastgpujace
codzienne produkty
znanych marek; czgsto
niesygnowane nazwg
sieci handlowe (no
name/no frills), bialo-
czarne opakowania

7 nazwami produktu,
np. soki, mleko, chleb;
czgsto o najnizszej
cenie w danej kategorii
—20-50% ponizej
ceny lidera kategorii;,
stosowane zazwyczaj
w podstawowych
kategoriach produktow

Marki noszace nazwe sie-
ci lub nazwy, ktorych wia-
Scicielem jest sie¢, o po-
rownywalnej jakosci i niz-
szej 0 5-25% cenie niz
marka lidera kategorii;
stosowane w szerokich
kategoriach z marka
silnego lidera rynku

Marki produk-
tow z wartoscia
dodang, zwiek-
szajace sprzedaz
w kategorii,
dyferencjujace
sieci; zazwyczaj
o r16znych po-
ziomach ceno-
wych i specjali-
stycznych sub-
markach

Marki oferujace
konsumentom
nowe lub unikalne,
innowacyjne ko-
rzysci, dla ktorych
czesto nie ma
alternatyw po$rod
marek producen-
tow. Ceny nizsze
0 20-50% od mar-
ki lidera kategorii,
jezeli istnieje kate-
goria produktowa;
marki destylacyjne
tworza zazwyczaj
nowg kategorig¢
wymagajaca zasto-
sowania podejécia
Total Category
Management

Stanowia mniejszy udzial w sprzedazy oraz nie wy-
magaja duzych nakladow czasowych i finansowych

Stanowig wigkszy udzial w sprzedazy
oraz wymagaja duzych nakladow cza-
sowych i finansowych

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie N. Kumar, I.B. Steenkamp, Private Label Strategy,
Harvard Business School Press, Boston 2007, s. 27-28.

Wzrost sprzedazy marek wlasnych na rynkach migdzynarodowych

Rozwoj marek wlasnych nastepowal w sposob ewolucyjny, a ich tempo rozwo-

ju bylo zréznicowane w zaleznosci od stopnia rozwoju systemow dystrybucji
1 obecnosci internacjonalizujacych swoja dziatalnos¢ sieci handlowych. Analizujac
gléwne czynniki stymulujace rozwdj marek wlasnych z punktu widzenia sieci han-
dlowych, do najwazniejszych stymulatoréw mozna zaliczyé’:

— dlugookresowa stagnacj¢ gospodarcza w Europie Zachodniej i USA,

8 K. Lincoln, L. Thomassen, Private Label. Turning the retail brand threat into your biggest oppor-
tunity, Kogan Page, London 2008, s. 56.
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zwigkszajaca si¢ jakos¢ produktow oraz estetyke opakowan sygnowanych
przez marki wlasne,

rosnaca koncentracje sieci detalicznych w Europie,

koniecznos$¢ zwigkszenia marz 1 korzystania z ckonomii skali, co zwieksza
sile negocjacyjna sieci detalistow,

zwiekszajaca si¢ presje dyferencjacji sieci handlowych wobec siebie —
marki wlasne jako gléwne narzedzia dyferencjacji 1 budowania lojalnosci
kupujacych,

koniecznos$¢ podnoszenia konkurencyjnosci cenowej 1 wydajnosci koszto-
wej,

rosnaca innowacyjnos$¢ marek wlasnych,

brak barier w rosnacej sile zakupowe;j sieci detalicznych,

konsolidacje producentéw z uwagi na slabniecie marek producentdw,
wzrost znaczenia globalnych 1 miedzynarodowych sieci detalicznych,
wzrost roli regionalnych alianséw zakupowych celem zwiekszenia ekono-

mii skali.

Wszystkie czynniki w mniejszym lub wiekszym stopniu oddzialywaly i beda
oddzialywa¢ na dynamike rozwoju marek wlasnych, cho¢ wart odnotowania jest
fakt, ze rbwnowaza si¢ czynniki srodowiskowe, zwiazane z makro- i mikrootocze-
niem dzialania sieci handlowych, jak i czynniki endogenne, wynikajace z rozwoju
organizacyjnego samych sieci handlowych, systematycznie zwiekszajacych zasoby
oraz doskonalacych swoje kompetencje, glownie w obszarze marketingu 1 zarza-
dzania operacyjnego. Waznym elementem w analizie rozwoju marek wlasnych jest
ich postepujaca internacjonalizacja, zwiazana przede wszystkim z ekspansja na
rynki zagraniczne dzialajacych poprzednio w skali lokalnej sieci handlowych.

Strukture tej ekspans;ji zilustrowano w tabeli 2.

Tabela 2
Udzialy rynkowe marek wlasnych w sprzedazy na rynkach globalnych

2000 | 2010
Swiat 14 30
Europa Zachodnia 20 30
Europa Srodkowo-Wschodnia 1 7
Ameryka Pin. 20 27
Ameryka Pid. 3 9
Afryka 6 8
Australia 15 22
Japonia 2 10
Chiny 0,1 3
Korea Pid. 0,5 2,6
Malezja 0,3 23

Zrodlo: www.planetretail .net.
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Zauwaza si¢ ciagly wzrost udzialow marek wlasnych w sprzedazy detaliczngj
oraz dominujacq rolg rynkdéw Europy Zachodniej 1 Ameryki Polnocne). W krajach
rozwijajacych sig, takich jak Chiny, Korea czy Malezja, penetracja marek wlasnych
jest niska. Marki uznanych, gléwnie globalnych producentéw sa czgsciej prefero-
wane przez mieszkancow krajow rozwijajacych sie, przede wszystkim z uwagi na
ich funkcje statusowa wsrdd konsumentoéw, ktorych rosnace dochody sklaniajg do
preferowania tych marek.

Inna sytuacja jest w krajach, gdzie wizerunek marek wlasnych w inny sposob
wplywa na wizerunek wlasny konsumenta, jak w Wielkiej Brytanii czy Niemczech,
gdzie penetracja marek wlasnych jest najwigksza, co pokazano w tabeli 3.

Tabela 3
Penetracja marek wlasnych i wielko$¢ sprzedazy w latach 2001-2011 w Europie
2001 | 2006 | 2011 estymacja | 2001 | 2006 | 2011 estymacja
% penetracja sprzedai warto$ciowo/mld USD

Europa 19 24 18 186 263 324
Francja 18 21 22 30 38 45
Niemcy 17 26 31 38 62 79
Wiochy 14 14 14 16 17 19
Holandia 18 21 22 6 8 9
Hiszpania 15 22 25 13 23 31
Szwecja 12 14 15 4 5 6
Anglia 30 37 40 54 77 95
Polska 6 11 15 bd bd bd

Zrodlo: N. Kumar, J.B. Steenkamp, Private Label Strategy...,s. 16.

Dane firmy Nielsen za 2009 r. wskazuja na dalszy wzrost udzialéw marek wla-
snych w czterech krajach o najwyzszym poziomie penetracji marek wlasnych, do
ktérych naleza Szwajcaria — 46%, Wielka Brytania — 43%, Niemcy — 32%, Hiszpa-
nia — 31%, Slowacja — 30%, Austria — 28% i Francja — 28%’. Powyisze zestawienie
pokazuje réwniez wyrazna korelacj¢ pomigdzy udzialami marek wlasnych a stanem
gospodarki. W przeszlosci wyrazny wzrost zakupéw marek wlasnych pojawial sie
w okresie spowolnienia lub recesji gospodarczej 1 zmniejszal sie w okresie poprawy
stanu gospodarki, jednakze od kilku lat eksperci obserwuja, ze koniunktura gospo-
darcza w coraz mniejszym stopniu wplywa na powrdt konsumentéw do marek pro-
ducentdéw. Tego rodzaju zmiany wplywaja rdwniez na relacje pomiedzy producen-
tami 1 sieciami detalicznymi, ktdre znaczaco zwigkszaja swoja sil¢ negocjacyjna
1 pozycje w relacji do dostawcow. Dlatego wzrost udzialéw marek wlasnych jest
spodziewany we wszystkich kategoriach, ze szczegdlnym uwzglednieniem zywno-
$ci oraz rynkow rozwijajacych sig, jak Chiny, Brazylia czy Meksyk, co zwiazane

7 The Rise of the Value-Conscious Shopper, A Nielsen Global Private Label Report, The Nielsen
Company March 2011, s. 3.
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jest z ekspansja migdzynarodowych sieci detalicznych. Wszystkie powyzsze czyn-
niki niejako skazuja sieci handlowe na dalszy wzrost udzialdéw zardéwno iloscio-
wych, jak 1 wartosciowych marek wlasnych w sprzedazy. Ponadto analizujac proces
ckspansji marek wlasnych, warto zwrdci¢ uwage na rolg sieci dyskontowych w ich
rozwoju, ktorych cecha wyrézniajaca jest oparcie konceptu wlasnej formuly glow-
niec na sprzedazy produktow pod wlasng marka, ich krotkie zestawienie wraz
z udzialem marek wlasnych zaprezentowano w tabeli 4.

Tabela 4
Udzialy marek wlasnych w sprzedazy sieciach dyskontowych w 2010 roku
N L. Udzial marek wlasnych Udzial marek wlasnych
azwa sieci . - o
w sprzedazy warto$ciowo ilosciowo
Aldi 95 97
Lidl/Kaufland 65 87
Tesco 50 66
Royal Ahold 48 64
Wal-Mart 40 53
Metro Group 35 47
Intermarche 34 46
Target 32 42
Carrefour 25 34
Kroger 24 33
Rewe 25 33
Costco 10 12

Zrodlo: hitp://retailindustry.about.com/od/famousretailers/a/2010-Worlds-Larges-Discount-
Store.htm.

Sieci takie jak Lidl (supermarkety), Kaufland (hipermarkety), obydwa nalezace
do Schwartz Group, Aldi czy Tesco oraz najwigksza sie¢ detaliczna na $wiecie
Wal-Mart, jak wida¢ z powyzszego zestawienia, realizuja ponad 50% swoich obro-
tow, sprzedajac produkty oznaczone markami wlasnymi.

Marki wlasne sieci handlowych w Polsce

Wedlug danych zawartych w raporcie firmy PMR w 2008 r. za najwieksza
czes¢ sprzedazy marek handlowych w Polsce odpowiadaja sklepy dyskontowe,
w ktérych marki wlasne stanowia nawet 85% oferty. Badacze tej firmy szacuja, ze
generuja one prawie 66% obrotow calego rynku, w istotny sposob przyczyniajac si¢
do popularyzacji produktow marki wlasnej, zwlaszcza w mniejszych miejscowo-
sciach®. Z kolei zgodnie z szacunkami zawartymi w raporcie firmy Nielsen warto$é
polskiego rynku marek wlasnych w 2009 r. wyniosta 14%. Wysoka dynamika
wzrostu byla rezultatem szybkiego przyrostu wartosci sprzedazy w hipermarketach
1 dyskontach, ktory odpowiednio wynidst 34% 1 31%, za$ sama dynamika wzrostu

8 Prywame marki detalistow w Polsce 2008, PMR Publications, Krakdéw 2008, s. 2.
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warto$ci sprzedazy marek wlasnych w latach 2007-2009 wyniosta 2%°. Analizujac
przyczyny tego zjawiska mozna wysunaé tezg, ze do rozwoju rynku marck wla-
snych w 2009 r. niewatpliwie przyczynilo si¢ spowolnienie gospodarcze, w wyniku
ktorego polscy konsumenci, szukajac oszczgdnosci, czgscie siegaja po tansze towa-
ry, w tym produkty marek detalistow. Ponadto analiza danych raportu wskazuje, ze
dynamika wzrostu wartosci sprzedazy marek wlasnych jest wyzsza niz produktow
brandowych na wszystkich analizowanych przez firmg Nielsen rynkach. Katego-
riami o najwyzszym udziale marki wlasnej sq m.in. nalewki, kawa mrozona, herbata
rozpuszczalna, ciasta gotowe, batony musli, frytki, pizza mrozona, chalwa 1 sezam-
ki oraz mleko UHT. Jesli chodzi o kategorie chemiczne, to do kategorii o najwyz-
szym udziale marki wlasnej zaliczaja si¢ reczniki papierowe, odkamieniacze do
pralek automatycznych, papier toaletowy, chusteczki higieniczne, platki i waciki,
chusteczki nawilzane dla dzieci oraz pieluszki.

Za dynamicznym rozwojem sprzedazy private labels stoi ponadto szybko ro-
snaca sie¢ sklepdw dyskontowych, w ktorych marki wlasne odpowiadaja za naj-
wigkszy sposrdd wszystkich kanaldw udzial w sprzedazy, przekraczajacy 60%.
W 2009 r. przybylo w Polsce 230 nowych placowek tego formatu, podczas gdy rok
wczesniej liczba ta wzrosla o 178. Za najwiekszy wzrost odpowiada sie¢ Biedronka,
ktdra rosnie w tempie 100-150 sklepdw rocznie. Ponadto wzrost sprzedazy dyskon-
tow wiaze si¢ z rosnacg ich popularnoscia przekladajaca si¢ na wzrost czestotliwo-
sci wizyt w placowkach. Dodatkowo dyskonty, cieszace sie opinig sklepéw z niz-
szymi niz gdzie indziej cenami, korzystaly z dekoniunktury gospodarczej, ktdra
sklonila wieksza liczbe 0sob do szukania oszczedno$ci. Oprdocz rozwoju ilosciowe-
go nastapil réwniez postep jako$ciowy w odniesieniu do poziomu jakosciowego
produktow sprzedawanych pod marka wlasna, co wynika z préb zagranicznych
sieci handlowych adaptacji do potrzeb polskiego rynku gotowych i sprawdzonych
rozwigzan w zakresie wprowadzania na rynek marek wlasnych, dostosowanych do
oczekiwan réznych grup docelowych. Chcac przeanalizowaé dokladniej opisane
zjawisko, przeprowadzono analize poréwnawcza trzech wybranych, migdzynaro-
dowych sieci hipermarketow, ktorej celem bylo okreslenie zakresu wprowadzenia
na polski rynek réznych rodzajéw marek wlasnych sprzedawanych przez tych deta-
listow na swoich rynkach krajowych. Wyniki tej analizy zaprezentowano w tabe-
lach 5-7.

Struktura marek wlasnych sieci Tesco na polskim rynku wskazuje, ze stara si¢
ona zaadoptowac do potrzeb polskich konsumentéw cala game swoich marek wla-
snych, cho¢ widoczne jest, ze dzialania te sa jeszcze ograniczone, ale ograniczenie
to wynika ze specyfiki potrzeb 1 oczekiwan polskich konsumentéw oraz poziomu
dochoddéw polskich konsumentow.

® The Rise of the Value-Conscious Shopper-..., s. 8.
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Tabela 5
Struktura marek whasnych sieci TESCO
TESCO Anglia Polska
Tesco Finest 500 produktow; segment Pre- Tesco Finest — 170 produktdw, gtow-
(premium quality) — mium — najwyzsza jako$¢ nie przemystowych

10% sprzedazy

Category Store Brands
(subpremium quality) —
10% sprzedazy

Cheerokee (odziez dla mto-
dziezy), Back to School
(odziez i akcesoria do szkoly),
Florence & Fred (odziez casual
i smart dla kobiet),F&F
(odziez robocza i casual dla
mezezyzn), Tesco Kids (zyw-
no$¢, artykuly toaletowe,
ubrania dla dzieci)

Okolo 1000 produktow
F & F — odziez, bielizna

Tesco Standard
(standard quality) —
50% sprzedazy

Liczne submarki jak: Tesco
Organic, Fair Trade, Free
Form, Healthy Living, Carb
Control, Kids ; ogblem ponad
3000 produktow; 60% sprze-
dazy — jako$¢ pordéwnywalna
z markami producentoéw

Okolo 4500 produktow w liniach:
Tesco Technika (sprzet RTV/kom-
puterowy;

Tesco Quick & Easy (dania gotowe)
Tesco Pet Food (zywnos¢ dla zwierzat)
Selected for Tesco (wina)

Tesco BIO (warzywa i owoce ekolo-
giczne)

Milk Land — produkty nabiatowe,
Tesco Organic — zywnos¢ ekologiczna,
Chlopskie Delicje — wedliny;

Technika (art. RTV)

Tesco Value
(low price) —
30% sprzedazy

200 produktow — marka dys-
kontowa, generyczna

Okolo 1000 produktow

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie www.tesco.pl/produkty;.

Tabela 6

Struktura marek wlasnych sieci REAL

REAL

Niemcy

Polska

Real Selection

Segment produktéw premium o naj-
wyzszej jakosci w kategoriach food
i non-food

Whprowadzone w ograniczonym
zakresie

Gama 200 produktow ekologicz-

Wprowadzone w ograniczonym

Real BIO .
nych zakresie
Gama ponad 2000 produktow w ka- | Obecnie ok. 1100 produktéow Real
tegoriach food i non-food Quality — wysoka jakos¢, cena
. nizsza do 35%; na opakowaniach
Real Quality produktéw spoZych;ych dane nt.
dziennego spozycia danych sktad-
nikéw odzywezych
TiP — produkty spozywcze, droge- TiP — produkty spozywcze, droge-
TiP ryjne i przemystowe dajace gwa- ryjne i przemystowe dajace gwa-

rancj¢ najnizszej ceny — produkty
generyczne

rancj¢ najnizszej ceny — produkty
generyczne

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie www.real .pl/marki-wlasne/marki-wlasne/.
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Analiza struktury marek wlasnych sieci Real pokazuje, ze ona rdwniez stara si¢

dostosowa¢ do specyfiki polskiego rynku pelen zakres marek wlasnych, cho¢ pro-

dukty segmentu Premium — Real Selection 1 Real Bio sa wprowadzone w niewiel-
kim zakresie. Podobna strategic mozna zaobserwowa¢, analizujac portfel marck
wlasnych sieci Carrefour.

Tabela 7
Struktura marek wlasnych sieci CARREFOUR
Carrefour Francja Polska
Carrefour Segment produktéw premium Segment produktéw premium, brak
Selection doktadnych danych
Carrefour BIO: gama produktéw ekolo- Carrefour BIO — brak doktadnych
gicznych, pochodzacych z upraw ekolo- danych
gicznych, ktore wykluczajg uzycie $rod-
kow wytworzonych lub przetworzonych
przemyslowo, syntetycznych nawozow
mineralnych, pestycydéw, regulatoréw
wzrostu oraz sztucznych dodatkéw pa-
szowych
Carrefour Agir Carrefour AGIR to prc?duk'Fy spozyweze
Carrefour BIO wytworzone s3 na bazie soi, niskokalo-
ryczne, zawierajg kwasy Omega-3, pel-
nigce kluczows rol¢ w utrzymywaniu pel-
nej sprawnosei fizycznej 1 umystowej
(Agir Nutrition). W ofercie Agir znajduja
si¢ tez artykuly kosmetyczno-drogeryjne,
tekstylia oraz produkty Agir Eco Planete,
ktore sq produktami niespozywezymi,
stworzonymi z mys$la o zmniejszeniu
negatywnego wplywu na srodowisko
Baby, Home, Light, Kids, Exotique Produkty marki wtasnej Carrefour
sq 20-40% tansze od cen produk-
tow markowych. W asortymencie
sieci znajduje si¢ ponad 3500 pro-
duktow z submarkami: Carrefour
Carrofour Kid's, Carrefour Baby (art. dla dzie-
ci, Carrefour Home — art. gospodar-
stwa domowego, Carrefour Top
Bike — art. do domu i ogrodu, pro-
dukty auto i majsterkowanie, akce-
soria rowerowe, Carrefour Top Life
— art. sportowe
400 produktéw generycznych Nr 1 (zywnos¢, chemia, kosmetyki)
Carrefour BLUESKY (RTV i AGD); w ofer-
Discount cie Carrefour jest blisko 1800 pro-
duktéw generycznych
TEX, Reflets de France, Les Cosmeti- TEX, Reflets de France z Francji,
Category Store ques, Terre d'Italia, de Nuestra Tierra Terre d'Ttalia z Wloch oraz de Nue-
brands stra Tierra z Hiszpanii (produkty

$wiata)

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie www.carrefour.pl/page/pl/tanie-promocje/produkty/
jakosc-carrefour/
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Dokonana analiza wskazuje, ze na polskim rynku oprécz marek pierwszej ceny
1 $redniego segmentu cenowego dostepne sa we wszystkich analizowanych sieciach
rowniez marki wlasne premium. Produkty tego typu charakteryzuja si¢ wysoka
jakoscia 1 ceng porownywalng z cenami gléwnych produktéw markowych lub wyz-
sza oraz cickawszymi 1 bardziej atrakcyjnymi niz w przypadku tanszych private
labels opakowaniami. W tej chwili coraz wigce] sieci handlowych jest w stanie
zaoferowa¢ klientom produkty marek wlasnych co najmniej dwoch poziomdw ce-
nowych 1 jakosciowych. Marki wlasne w Polsce to juz nie tylko produkty najtansze,
w prostym opakowaniu. Coraz wigcej produktéw pozycjonowanych jest na sSredniej
pélce cenowej, w ramach ktorej stanowia konkurencyjna cenowo alternatywe dla
produktéw markowych, jednoczesnie nie ustgpujac im pod wzgledem jakosci.
W wigkszosci sieci produkty te, pozycjonowane jako value for money sa o 20-40%
tafisze od ich markowych odpowiednikéw. Wsrdd sieci hipermarketéw Tesco
1 Carrefour oferuja marki wlasne pozycjonowane w najwyzszym segmencie ceno-
wym. W Tesco produkty premium — sygnowane marka Tesco Finest — pojawily si¢
w 2007 r., obecnie linia ta obejmuje ok. 200 SKU (Stock Keeping Unit), gldéwnie
wérdd artykuldw przemyslowych, cho¢ sa one dostgpne jedynie w wybranych hi-
permarketach, glownie w duzych miastach. W ofercie Carrefour segment premium
reprezentowany jest m.in. przez importowane z Francji organiczne produkty pod
marka Bio 1 Agir oraz wyroby kuchni francuskiej pod marka Reflets de France
1 asortyment Carrefour Selection.

Zakonczenie

Podsumowujac uwagi poczynione na podstawie zaprezentowanych danych,
warto postawié pytanie, jakie beda kierunki rozwoju marek wlasnych w ich réznych
formach na rynkach lokalnych, w tym réwniez polskim. Zdaniem anonimowych
ckspertéw, do najwazniejszych kierunkéw zmian nalezy zaliczyé'":

1. Dalszy rozwoj linii value for money, ale w postaci marek dyskontowych, ktore
spowoduja dalsze zmiany w strukturze cen.

2. Wazrost sprzedazy w segmencie superpremium, ktéry pomimo rozwoju linii
produktowych value for money, bedzie staral sie przyciaga¢ kupujacych, szcze-
gdblnie tych, ktorzy dokonuja zakupow dan gotowych.

3. Regionalizacja SKU.

4. Pojawienie si¢ marek kategorii (category brands), wprowadzajacych zupelnie
nowe kategorie — przyklad Tesco.

5. Pojawienie si¢ marek dla nisz, w ktdrych nicobecne sa dotychczas marki pro-
ducentow.

6. Licencjonowanie marek prywatnych (private label) sieci handlowych.

' http://privatelabelmag.com/issues/pl-nov-2010/global-analysis.cfm.
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7. Ujawnienie pochodzenia produktéow celem rozproszenia sceptycyzmu konsu-
mentow co do jakosci produktéw marek wlasnych.

8. Kontynuowanie budowania wizerunku 1 sity marck sieci handlowych zaréwno
online, jak 1 w tradycyjny sposob.

Jak szybko bedziemy mogli zaobserwowaé te zmiany na polskim rynku? Od-
powiedz na pytanie bedzie z pewnoscia zalezala od dynamiki wzrostu calej gospo-
darki oraz postrzegania oferty marck wlasnych przez samych konsumentow, pod-
dawanych roznym dzialaniom przez sieci handlowe realizujace strategiczne cele na
lokalnych, krajowych rynkach.

Wydaje sie, ze rozwo) marek wlasnych zwiazany jest z przeformulowaniem ce-
low brandingu w marketingu producentéw — zdecydowanie zmienia si¢ rola marek
producentow w zarzadzaniu kategoria, szczegdlnie w kontekscie rozwoju marek
wlasnych (own/private labels) przez sieci handlowe, ktdre zaczynaja ograniczaé
udzialy marek najwazniejszych producentow w poszczegdlnych kategoriach pro-
duktowych. Zaprezentowane spektrum pozycjonowania marek wlasnych oznacza,
ze jezeli producenci nie beda w stanie budowa¢ wartosci swoich marek na bazie
imnowacji, zostana szybko zepchnieci do roli dostawcéw produktow komplemen-
tarnych dla kompleksowej gamy marek wlasnych sieci handlowych. W zwiazku
z tym podstawowym wyzwaniem dla producentéw jest zrozumienie strategii sieci
detalicznych 1 dostosowanie dzialan w ramach zarzadzania kategoriami produktdéw
zgodnie z zalozeniami strategii sieci handlowych.

ANALYSIS OF OWN BRANDS PORTFOLIO
OF SELECTED INTERNATIONAL RETAILERS IN POLAND

Summary

The main purpose of the paper is an attempt to describe and analyze own brands portfolio
of selected international retailers in Poland — Tesco, Real and Carrefour. In the first part of paper
the history of own brands evolution is described and analyzed in the light of strategic alternatives
which retailers might select operating in many international markets. The second part of the paper
is devoted to analyze a range of elements which determine a development of own brands
in a global environment. Finally, in the last part, the comparative analysis of own brands portfolio
of selected international retailers operating in Poland is presented.



