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_ MARKA WLASNA PRODUKTOW
ZYWNOSCIOWYCH NA PRZYKLADZIE PRZYPRAW

Streszczenie

Polska jest w poczatkowym stadium rozwoju marek wlasnych produktéw spozywczych,
w tym przypraw. Rozwdj zréoznicowanych marek handlowych poszerza asortyment produktéw
i jednoczesnie znaczaco wplywa na ksztaltowanie si¢ ich cen. W pracy przeanalizowano marki
wlasne przypraw i dokonano oceny ich asortymentu oraz poziomu cenowego. Asortyment
przypraw we wszystkich sklepach byt bardzo zblizony, w kazdym dostepne byly przyprawy
nalezace do najpopularniejszych, przy czym ich ceny okazaly si¢ stosunkowo niskie.

Wprowadzenie

Klasyczna marka to nazwa, termin, znak, symbol, wzér albo ich kombinacja
stworzona celem rozpoznania oferty przedsigbiorstwa (produktu) oraz wyrédznienia jej
sposrod ofert konkurencji”. J. Altkorn definiuje marke jako produkt, ktéry zapewnia
korzysci funkcjonalne plus wartosci dodane, ktore pewni konsumenci cenig
W wystarczajacym stopniu, aby dokonaé zakupu®’. Podkresla, ze w marketingu
fundamentalne znaczenie ma podejscie laczace w sobie trzy znaczenia marki: jako
oznaczenie poszczegdlnej pozycji asortymentowej, jako synonim znaku towarowego
w literaturze prawniczej i aktach prawnych oraz jako skrét myslowy o wyraznie
wartosciujacym odcieniu, oznaczajacy rynkowy wizerunek produktu. Marka moze
sklada¢ sie z czgsci werbalnej (nazwy) 1 niewerbalnej (symbolu, logo). Marka lub jej
czesC objeta ochrong prawng staje si¢ znakiem towarowym. W polskim ustawodawstwie
nie mozna znalez¢ definicji marki, za to pojawia si¢ w nim pojecie znaku towarowego.
Marka po zarejestrowaniu w Urzedzie Patentowym staje si¢ znakiem towarowym.

Marki wlasne na rynku produktow spozywczych

Marki wprowadzane przez sieci super- i hipermarketow nazywane sg roznorodnie:
etykieta wlasna (own label), marka prywatna (private label), marka dystrybutora
(distributor label), czy tez marka sklepu (store brand)'. Wéréd marek handlowych
mozna wyroznic:

a) marki flagowe — o prostym opakowaniu z nazwa produktu i podstawowymi

parametrami bez sygnatury sieci,
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b) marki wylaczne — dyskontowe — czgsto upodobnione do marek producentdw,
cena pozycjonowana jest w nich nizej niz w marce producenta, nie zawierajq
nazwy sieci,

¢) marki wlasne — marki pierwszej dostgpnej ceny — produkty o mozliwie
najnizszej cenie na rynku,

d) marki wlasne — marki wylaczne sieci — o porownywalnej jakosci z markami
wiodacych producentow, ale nizszej cenie,

e) marki sieciowe — o jednolitej nazwie marki i sieci, produkty wysokiej jakosci,
o cenie zblizonej lub nizszej do marek znanych producentow”.

Rozw¢j tych zréznicowanych marek handlowych poszerza asortyment produktow

i jednoczesnie moze znaczaco wplywac na ksztaltowanie si¢ ich cen. Zdolnos¢ marki
handlowej danej sieci sklepow do wywolywania trwalych, pozytywnych
1 wyjatkowych skojarzen oraz, poprzez nie, do oddzialywania na zachowania zakupowe
klientdéw tej sieci jest miarg sity marki handlowej. Sila marki pozwala na okreslenie
relatywnej pozycji  konkurencyjnej marki oraz identyfikacj¢ jej silnych
i slabych stron®.

Dane AC Nielsen potwierdzaja, iz we wszystkich krajach Europy rosnie znaczenie
marek wlasnych produktéw spozywczych. Sq kraje takie jak Wielka Brytania, gdzie
produkty marek wlasnych private labels stanowia 82% marek w koszyku zakupowym,
we Francji i Szwajcarii udzial marek wlasnych w koszyku zakupowym wynosi okolo
70%, w Niemczech 55%. W tych krajach obserwuje si¢ szybki rozwéj marek wlasnych
ze wzgledu na obecnos¢ w nich preznie dzialajacych sieci dyskontowych takich, jak
Lidl, Aldi.

Z tych samych danych wynika, ze Polska jest w poczatkowym stadium rozwoju
marek wlasnych, lecz w handlu detalicznym obserwowany jest wzrost ich sprzedazy.
Znaczenie marek wlasnych na naszym rynku w poszczegdlnych grupach
asortymentowych jest zrdéznicowane, rézni si¢ tez znaczaco od udzialow marek
wlasnych w obrocie handlowym w wybranych krajach Unii Europejskiej. W zgodnej
opinii ekspertéw, na polskim rynku nie rozwinal si¢ jeszcze wyzszy segment cenowy
marek wlasnych, gdyz nadal z marka wlasng utozsamiane sg produkty najnizszego
segmentu cenowego. Wynika to z faktu, ze konkurujace ze soba sieci supermarketow,
a to one przede wszystkim oferujq wyroby own label, postuzyly si¢ nimi jako jednym
z podstawowych instrumentéw w wojnie cenowej. Obecnie na rynku obserwuje sig¢
zmiang podejscia do marek wlasnych, pojawily si¢ marki wlasne, tj. Krakowski
Kredens w sieci delikatesow Alma o uznanej juz renomie i cenie plasujacej ich
produkty w wyzszym segmencie cenowym. Jednak strategia realizowana w przesztosci
powoduje, iz marki wlasne ciesza sig relatywnie niskim zaufaniem konsumentow’.

Zachowanie konsumentow na rynku przypraw

Popyt na produkty zywnosciowe jest zmienny w czasie, wynika to z ciaglego
ksztaltowania si¢ trendow w zywieniu 1 nowych zwyczajow zywieniowych.

* T. Domanski: Strategie marketingowe duzych sieci handlowych. Wyd. Naukowe PWN, Warszawa-L6dz, 2001, s. 56.

¢ M. Matkowska-Borowczyk: Poziom sily marki sieci handlowej — identyfikacja i operacjonalizaga pojecia.
W Zarzqdzanie produktem. Teoria, praktyka, perspektywy. Red. . Kall, B. Sojkin. Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego
w Poznaniu, Poznah 2008, s.325-332.

7 Na polskim rynku przybywaé bedzie marek wlasnych sieci handlowych. Przeglad Piekarski i Cukierniczy” 2007, nr 6,
s. 72-73. I.L. Mauduit: Home truths. Common notions about Private labels and now they may no longer be true. Consumer
Insights, Private Label, AC Nielsen Europe 2007.
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Zachowanie konsumenta na rynku, jego decyzje nabywcze w przypadku marek
wlasnych nie roznig si¢ od tych charakterystycznych dla marek producenta. Konsument
pomimo zakupu marek wlasnych chce dalej odczuwaé przyjemno$¢ zwiazang
z zakupami, ktérych nie moze ogranicza¢ zbyt maly asortyment czy nicatrakcyjne
opakowanie produktu.

Z badan M. Bartosik-Purga przeprowadzonych wsréd mlodych Europejczykow
najistotniejszymi czynnikami przy zakupie produktow zywnosciowych byly jakos¢ tych
produktow i ich cena, dla 50% badanych narodowosci — wyglad, a dla 25% marka®.
Nalezy przy tym pamigta¢, iz subiektywne opinie konsumentow nie moggq byc
rozpatrywane jako rzeczywista jakos¢ produktu.

Codzienna praktyka i doswiadczenia konsumentéw wskazuja, ze konkurencja
i mechanizmy rynkowe nie stanowia dla nich wystarczajacej gwarancji bezpieczenstwa.
Dlatego tez konsument, dokonujac zakupu produktéw zywnosciowych powinien
zwracaé uwage na elementy, ktore stanowia o bezpieczenstwic zdrowia i zycia’.
W przypadku tworzenia marki produktu spozywczego najistotniejsze staje si¢
postrzeganie jego jakosci.

Przyprawy stanowia specyficzng grupe produktow spozywczych, spozywanych
w niewielkich ilosciach, lecz codziennie. Dodatek przypraw podnosi wartos¢ smakowa
i zapachowg potrawy — wlasciwosci aromatyzujace, zwigksza jej trwalos¢ —
wlasciwosci konserwujace — majq dzialanie bakterio- i grzybobojcze. Przyprawy
stosowane w por¢ i w odpowiednich ilosciach stuza takze ludziom w profilaktyce
i leczeniu wielu schorzen, ich znaczenie zdrowotne w duzej mierze zalezy od zawartych
w nich substancji czynnych. W przypadku surowca, jakim sg ziola i przyprawy
najistotniejsze w ksztaltowaniu jakosci produktu finalnego sa warunki uprawy i zbioru
surowca, ich poézniejsze przetworzenie polegajace glownie na poddaniu procesom
suszenia i przechowywanie w odpowiednich warunkach.

Jak wynika z badan wlasnych autorki miejscem, gdzie ankictowani dokonujg
zakupu przypraw byly glownie pobliskie sklepy osiedlowe, w tym dyskontowe (65,4%
badanych) oraz supermarkety (48,1%)'°. Najistotniejszym czynnikiem decydujacym
o wyborze konkretniej marki przy zakupie przypraw jest ich sklad — 70,3%
ankictowanych bierze go pod uwage dokonujac zakupu. Drugim w kolejnosci
czynnikiem wplywajacym na wybor przypraw jest ich cena (47,1%), nastepnie marka
(37,6%), za$ kolejnymi, mniej istotnymi czynnikami sa: opakowanie, reklama, tatwy
dostgp 1 opinia innych konsumentéw. Wszyscy badani deklarujg uzywanie tego rodzaju
produktow, aczkolwiek stwierdzono pewne zroznicowanie ze wzgledu na rodzaj
stosowanych przypraw. Ponad 90% ankietowanych uzywa w kuchni gléwnie przypraw
czystych, 67,3% deklaruje uzywanie mieszanek przyprawowych, a 22,1% wskazuje na
uzywanie ziol zar6wno suszonych, jak i swiezych.

Sklad, a co za tym idzie smak przyprawy, w opinii badanych konsumentéw byl
najistotniejszym czynnikiem decydujacym o zakupie — 96,2% ankietowanych uwazalo,

¥ M. Bartosik-Purga: Decyzje nabywcze miodych Europejczykéw — waznosé czynnikéw wyboru. W: Zarzqdzanie
produktem. Teoria, praktyka, perspektywy...op.cit.,, s. 355-362.

° M. Bombol, A. Dabrowska: Zachowania konsumentow na rynku produktéw zywnosciowych. Handel Wewnetrzny”
Instytut Rynku Wewngtrznego i Konsumpeji SGGW, 2006, nr 6, s. 24-31.

107 Newerli-Guz, M. Smiechowska: Zachowanie konsumentéw na rynku przypraw. W: Zarzqdzanie produktem. Teoria,
praktyka, perspektywy..op.cit., s. 247-252. 1. Newerli-Guz, M. Smiechowska: Zachowanie konsumentow na rynku mieszanek
preyprawowych. ,Handel Wewngtrzny” Instytut Rynku Wewngtrznego i Konsumpeji SGGW, 2006, nr 6, s. 106-110.
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iz przyprawy poprawiaja smak potraw, ale uzywane w odpowiedniej ilosciach,
pozostala czgs¢ badanej populacji uzywa je, nie zastanawiajac si¢ nad tym.

Marki wlasne przypraw w swietle badan wlasnych

Podczas przeprowadzonych do tej pory badan wybranych przypraw stwierdzono
w ostatnich dwoch latach w tym segmencie rynku rozwo¢j asortymentu przypraw
sprzedawanych pod markg wlasng sieci handlowych. Z badan autorki wynika, iz sq one
atrakcyjne pod wzglegdem cenowym, za$§ gramatura opakowan przypraw marek
wlasnych jest w wigkszosci nizsza od przypraw dostgpnych w obrocie handlowym pod
marg producenta.

Badania dotyczace asortymentu przypraw marek wlasnych przeprowadzono
w 2008 roku w wybranych sklepach, tj.: Intermarche — oferujacego marke Sigal, ktorej
producentem jest Cykoria SA, Tesco — Hazi Piros Papryka, ktora sprzedaje swoje
przyprawy pod marka koncernu brytyjskiego, Kaufland — marka Mammita, przyprawy
dostarczane w wigkszos$ci przez kraje curopejskie, tj. Hiszpania, Turcja, Slowacja,
i w Lidl — marka Mikado, przyprawy tej marki produkowane s przez takie kraje jak:
Egipt, Turcja, Wietnam, Indonezja, Chiny i Polska.

W tabeli 1 przedstawiono asortyment przypraw marek wlasnych z uwzglednieniem
ceny opakowania jednostkowego 1 jego gramatury. Nalezy zwrdci¢c uwage,
iz asortyment przypraw we wszystkich sklepach byt bardzo zblizony, w kazdym z nich
dostgpne byly przyprawy nalezace do najpopularniejszych, przy czym na 47 pozycji
tylko jedna posiadata ceng wyzsza od 1 zt.

Tabela 1. Charakterystyka przypraw marek wlasnych wybranych sklepéw z uwzglednieniem ich ceny

i gramatury
Nazwa przyprawy Intermarche Tesco Kaufland Lidl

Bazylia 0,69gr/10 g 0,39g1/10g 0,39gr/10g 0,49gr/10g
Curry 0,59g1/15¢g 0,49g1/30g 0,61gr/40g 0,49gr/30g
Cynamon 0,59g1/15¢g 0,36gr/15 g 0,69gr/40g 0,69gr/30g
Czosnek granulowany 0,69g1/20g 0,47g1/20g 0,55gr/30g 0,79g1/30g
Kminek - 0,49¢g1/8¢g 0,48gr/30g 0,59gr/40g
Lis¢ laurowy 0,79gr/6g 0,35gr/5g - 0,79g1/5g
Majeranek 0,59¢gr/5g 0,29g1/8¢g 0,29g1/8¢g 0,39g1/8¢g
Oregano 0,75gr/10 g 0,42g1/10g 0,39gr/10g 0,69gr/10g
Papryka ostra 0,89g1/20g - 0,57gr/30g 0,69gr/20g
Papryka stodka 0,79g1/20g 0,49gr/30 g 0,49gr/20g 0,75gr/30g
Pieprz czarny mielony 0,89gr/20gr 0,59g1/20g 0,47gr/20g -

Pieprz czarny ziarnisty 0,99gr/20 g 0,59g1/30g 0,48gr/14g 0,59gr/14g
Ziele angielskie 1,15g1/15¢ - 0,49gr/12¢g 0,59r/12¢g

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Gramatura opakowan przypraw marek wlasnych byla bardzo zréznicowana od 5g
dla majeranku z Intermarche do 40g dla curry i cynamonu zakupionego w sieci
Kaufland i kminku z Lidl. Przyprawy marek handlowych zwykle sg sprzedawane
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w opakowaniach o gramaturze 15-20g, z wytgczeniem przypraw lisciastych, dla ktérych
gramatura jest nizsza 8-15g. Ich cena w przypadku przypraw popularnych ksztattuje sie
na poziomie 1-2 zt za opakowanie. Na podstawie danych zebranych z rynku dokonano
analizy poréwnawczej ceny jednostkowej 10g (najczesciej spozywanych wedtug badan
wiasnych) przypraw marek wiasnych sieci handlowych i marki Kamis - tabela 2.

Tabela 2. Ceny przypraw marek wdasnych w przeliczeniu na 10 gram produktu (zH)

Przyprawa Intermarche Tesco  Kaufland Lidl Kamis
Bazylia 0,69 0,39 0,39 0,49 0,93
Cynamon 0,23 0,24 0,17 0,23 1,19
Majeranek 1,18 0,36 0,36 0,49 0,99
Oregano 0,75 0,42 0,39 0,69 0,93
Papryka stodka 0,39 0,16 0,16 0,25 0.93
Pieprz czarny ziarnisty 0,49 0,20 0,34 0,42 0,69

Zrodto: opracowanie wiasne.

Poréwnujac ceny przypraw wybranych sieci wystepujace w nich pod marka wtasnag
mozna stwierdzi¢, ze najnizsze ceny stwierdzono w sieci Tesco, kolejne w sieci
Kaufland, Lidl i najdrozsze w Intermarche. Dla poréwnania z cenami przypraw marek
wiasnych podano ceny przypraw najpopularniejszego producenta na rynku polskim,
tylko w 1 na 30 przypadku przyprawa marki wiasnej - majeranek Intermarche - byta
drozsza od odpowiadajacej jej przyprawy marki Kamis.

Najdrozszg przyprawag Kamis byl cynamon, ktéry okazat sie by¢ najtansza
przyprawa wszystkich badanych marek wiasnych, jego $rednia cena dla wszystkich
sieci wynosi 0,22z4/10g - rys. 1

Pieprz czarny

Papryka
stodka

Oregano

Maj eranek

Cynamon

Bazylia
0 02 04 0,6 08 1 12

Rys. 1. Porownanie $rednich cen wybranych przypraw marek wiasnych sieci z cenami przypraw Kamis (z4).
Zrodto: opracowanie wiasne.
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Najdrozsza przyprawa marki wlasnej okazal si¢ majeranek 0,60 z1/10g. Przyprawy
lisciaste tj. majeranck, oregano i bazylia sa stosunkowo drozsze od pozostatych,
mozliwe, iz wynika to ze stosunkowo niskiej wagi otrzymywanego suszu i duzego
stosunku obje¢tosci do masy. Najpopularniejsza na $wiecie przyprawa — pieprz czarny
badanych marek wtasnych kosztuje srednio 0,36z1/10g, w przypadku marki Kamis jest
on 0 0,33z1/10g drozszy.

Uzyskane wyniki potwierdzaja niskie ceny marek wlasnych wybranych sieci.
Mozna to tlumaczy¢ tym, iz dystrybuuja one produkty swoich marek do wigkszosci
krajow europejskich oraz posiadaja duza liczbe punktow sprzedazy, a co za tym idzie
kupujacych, nie generujq duzych nakladéw na promowanie marki i jej produktow,
dzigki czemu moga sprzedawac produkty w bardziej atrakcyjnych cenach.

Wedlug AC Nielsen ceny w sklepach dyskontowych takich jak Lidl sa nizsze
od rynkowych nawet o 30%. Inaczej wyglada sprawa na rynku, np. w Niemczech gdzie
relatywnie duzy udzial marek wlasnych zmniejsza t¢ réznicg w Lidl do 19%. W Lidl
niezaleznie od kraju sprzedawana jest taka sama grupa marck wlasnych. Istotng rzecza
w polityce tej sieci jest szeroki asortyment sklepow, gdzie marki producentéw nie
zastepuja marek whasnych, a oferowane sq jako dodatkowe produkty.

Podsumowanie

Na podstawie badan 1. Kowalczuk tylko 10,9% respondentéw kupuje bardzo czgsto
produkty zywno$ciowe marek wlasnych, az 22.8% badanych nie kupuje ich nigdy'.
Analizujac te same badania, zdaniem autorki, przyprawy mozna dolaczy¢ do grupy
produktow, ktére na rynku wyréznia silne promowanie marek o wyrazistym wizerunku,
gdzie marka jest waznym czynnikiem wyboru, a postgpowanie nabywcow podczas
zakupu cechuje duza lojalnos¢ wobec marki.

Firmy, ktdrych produkty przyprawowe sg najczesciej kupowane i rozpoznawane
na rynku, wedlug badan wlasnych to: Kamis (72,1%), Prymat (27,9%), Galeo (19,2%)),
Cykoria i Kotanyi (11,5%)". Wyniki tych badan sa zbiezne z wynikami Pentor,
w opinii ktorego najczegsciej sprzedawanymi markami w sklepach do 400m? naleza
Kamis (58,4%). Prymat (13,3%) oraz Winiary (12.5%)'". Przyprawy Kamis kupowane
sq najczesciej, pomimo ich zdecydowanie wyzszej ceny w porownaniu z przyprawami
marek wlasnych. Przeprowadzone badania potwierdzily niskq ceng przypraw marek
wlasnych, asortyment przypraw w badanych sieciach byl w ocenie autorki
wystarczajacy, znalazly si¢ w nim przyprawy wskazywane przez konsumentéw jako
te najczesciej kupowane.

Pomimo niewielkiej sklonnosci konsumentéw do zakupu produktéw oznaczonych
markg wtasng placéwki handlowej rozwoj rynku marek wlasnych produktow
zywnosciowych wydaje si¢ by¢ nieunikniony. Warunkowaé go beda: ciagly rozwoj
rynku marek wlasnych oraz, co potwierdzily badania wlasne, rzeczywiscie atrakcyjne
ceny tych produktdw.

' Poréwnanie pozycji sieci Aldi i Lidl w FEuropie na podstawie badania The Nielsen Company.
http://pl.acnielsen.com/news/dyskonty.shtml.

12 1 Kowalczuk: Wphw marki na decyzje nabywcze konsumentéw na rynku produktéow zywnosciowych. ,Handel
Wewngtrzny”, Instytut Rynku Wewnetrznego 1 Konsumpeji SGGW, 2006, nr 6, 5.373-378.

13 Raport przyprawy. Pentor, Poznan, www.poradnikhandlowca.com. pl/bezems/archiwum/online03/05/raport4. html.

147 Newerli-Guz, M. Smiechowska: Zachowanie konsumentow na rynku przypraw... | s. 250.
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OWN BRANDS OF FOOD PRODUCTS
IN THE EXAMPLE OF SPICES

Summary

Poland is in the initial stage of development of own brands of food products, including
spices. The development of different commercial brands expands products lines and at the same
time significantly affects the formation of their prices. The paper examines own brands of spices
and makes assessments of their lines and level of prices. Product lines of spices in all stores were
similar, the most popular spices were available in each of them, and the prices were relatively
low.



