Magdalena Kowalska

Rozw0j 1 znaczenie marki wlasnej

Studia 1 Prace Wydziatu Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania 39/2, 353-365

2015

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



WYDZIAL NAUK EKONOMICZNYCH Q
I ZARZADZANIA

STUDIA | PRACE WYDZIALU NAUK EKONOMICZNYCH | ZARZADZANIA NR 39, T.2

Magdalena Kowalska®
Uniwersytet Szczecinski

ROZWOJ | ZNACZENIE MARKI WLASNEJ

STRESZCZENIE

Celem artykutu jest przedstawienie roli, jaka petlnia marki wlasne detalistow we wspot-
czesnej gospodarce. W artykule podkreslono rosngce znaczenie marek handlowych, na co
wskazuje wyzsza dynamika udziatdéw rynkowych tych produktow niz tzw. produktow mar-
kowych. Przedstawiono udziat ilosciowy marek wtasnych w Polsce i Europie. Ponadto za-
prezentowano ewolucje¢ marki wiasnej od produktéw tanich, cechujacych si¢ niska jakoscia,
przez produkty z grupy sredniej, az do linii produktow z grupy premium. Zauwazono, Ze roz-
woj marek wlasnych jest silnie uwarunkowany zmiang zachowan konsumentow, dla ktorych
nabywanie produktow marek handlowych staje si¢ oznaka przemyslanych i madrych zaku-
poéw. W artykule zwrocono uwage na znaczgce korzysci oraz pewne zagrozenia wynikajace
z rozwoju marek wlasnych dla sieci handlowych, producentow oraz klientow.

Stowa kluczowe: marka wtasna, marka handlowa, marka producenta, smart shopping

Wstep

Wspotczesnie coraz bardziej widoczne staje si¢ zjawisko systematycznego
wzrostu udziatéw rynkowych produktéw oznaczonych marka wiasng detalistow.
Wyzsza dynamika wzrostu sprzedazy tej grupy produktéw niz produktow wiodg-

" Adres e-mail: magdalena@kowalska.info
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cych marek wskazuje, ze klienci coraz powszechniej wybieraja dostgpna alterna-
tywe. Zmianie ulega postrzeganie marek handlowych jako produktow gorszych,
na co duzy wptyw ma wigksza troska detalistow o jakos¢ swoich marek whasnych.
Rozwo6j marek wilasnych jest najsilniej obserwowany wsrod dobr, ktorych technolo-
gia produkcji nie jest skomplikowana, a takze tych, ktore cechuje niska wrazliwosé
konsumentéw na marke. Jednak aktualnie w wyniku zmian na rynku dostrzegane
jest zjawisko, w ktorym marki wlasne przy wsparciu marketingowym ze strony
sieci moga rozwijac si¢ we wszystkich kategoriach produktow, takze jako produkty
innowacyjne.

W podejmowanych probach definiowania marki wlasnej (private label), zwa-
nej takze marka handlowa, podkresla si¢ trzy gtdéwne aspekty:

— prawo wlasnosci, czyli mozliwo$¢ podejmowania suwerennych decyzji do-

tyczacych jakosci, pozycjonowania oraz zarzadzania marka i jej produktami;

— formuteg dystrybucji produktow, ktora zostaje ograniczona do punktow sprze-

dazy sieci handlowej zarzadzanych przez wiasciciela marki,

— organizacje procesu produkcyjnego.

Produkty marki handlowej s3 to zarowno te, ktore zostaja oznaczone marka de-
talisty, jak i te sygnowane znakiem towarowym specjalnie zaprojektowanym na po-
trzeby danego detalisty, np. produkty wytwarzane przez znanego producenta OSM
Pigtnica pod marka PILOS dla sieci sklepow Lidl.

Celem artykutu jest wskazanie roli, jakg marki wlasne detalistow odgrywaja
we wspotczesnej gospodarce. Ponadto podjeto probe przedstawienia ewolucji ma-
rek wiasnych, uwzgledniajac przy tym zachodzace zmiany zachowan zakupowych
konsumentow.

1. Ewolucja marek wiasnych

Poczatki rozwoju marek handlowych datowa¢ mozna na 1869 rok, kiedy to
sie¢ hipermarketow Sainsbury z Wielkiej Brytanii wprowadzita pierwsze produkty
opatrzone markg wlasng'. Jednak prawdziwy rozkwit private label nastapit w latach
70. XX wieku, kiedy to francuska sie¢ hipermarketow Carrefour rozpoczeta sprze-
daz produktow pod nazwag produits libres (produkty wolne od nazwy). Kampania
reklamowa przeprowadzona pod hastem wolnosci dla konsumenta zapoczatkowata

' Z. Spyra, Kanal dystrybucji: ksztattowanie relacji, CeDeWu, Warszawa 2007, s. 159.
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ekspansje nowej kategorii produktéw konkurujgcych z produktami markowymi ceng
nizszg o 20-40%?. Oferowanie tanszych odpowiednikéw produktéw markowych
mialo stanowi¢ alternatywe dla klientow o nizszych dochodach. Ponadto mozliwos¢
wyboru tej kategorii produktéw pozwalata klientom akcentowaé swoja niezalezno$é
i racjonalno$¢ wyboréw poprzez nabywanie towaréw réwnie dobrych co markowe,
ale po nizszej cenie. Niestety w konsekwencji konkurowania nizsza ceng producenci
niejednokrotnie zmuszeni byli takze do obnizenia jakosci produktéw wytwarzanych
pod marka wtasng. W rezultacie w niedtugim czasie ,,marka wlasna” zaczeta by¢
utozsamiana z produktami o niskiej jakos$ci.

Drugi etap rozwoju marki wtasnej przypada na lata 80. XX wieku. Marki dru-
giej generacji pojawily si¢ w wyniku rosngcej konkurencji pomiedzy sieciami dys-
kontoéw, ukierunkowanymi na tworzenie asortymentu po najnizszej mozliwej cenie
w danej grupie. Dziatania te wplyngly na sygnowanie produktéow logo sieci han-
dlowej, ktore jednoznacznie identyfikowaly produkt z detalista. Produkty drugiej
generacji cechowaty si¢ wigksza dbatoscia o ich jakosc.

Trzeci etap rozwoju marki wlasnej miat miejsce pod koniec lat 90. XX wieku.
W zwigzku ze zmieniajacymi si¢ oczekiwaniami konsumentow sieci hipermarketow
zaczely roznicowaé asortyment sprzedawany pod marka wtasng. W wyniku pode;j-
mowanych dzialan pojawialy si¢ nowe linie produktow, ktére mozna sklasyfikowac
pod katem pozycjonowania cenowego na’:

— marki produktéw economy,

— grupe produktéw standardowych,

— grupg produktéw premium.

Sieci sklepow poszerzaty game produktow, stawiajac sobie za cel oferowanie
konsumentowi dobr o wyzszej niz dotad jakosci. W asortymencie sklepéw pojawity
sie produkty ekologiczne, dietetyczne, luksusowe, ktore kierowane byty do réznych
segmentow rynku. Wspodtczesnie rosngce znaczenie marek wlasnych sieci handlo-
wych powoduje, ze obszar ten staje si¢ znaczacym elementem strategii marketin-
gowej, a zarzadzanie i roznicowanie portfela marek wlasnych jest cennym zrodtem
przewagi konkurencyjne;j.

2 A. Lubanska, Znaczenie marek wlasnych sieci handlowych w Polsce, Zeszyty Naukowe

SGGW w Warszawie. Ekonomika i Organizacja Gospodarki Zywno$ciowej 2011, nr 87, s. 84.

3 1. Geyskens, K. Gielens, E. Gijsbrechts, Proliferating Private-Label Portfolios: How Intro-
ducing Economy and Premium Private Labels Influences Brand Choice, ,,Journal of Marketing Rese-
arch” 2010, nr 47, October, s. 792.
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Rozpoznawalnos¢ marki wlasnej jest jednym z kluczowych czynnikow decy-
dujacych o podjeciu decyzji o zakupie danego produktu. Sieci handlowe decydu-
jac sie na wprowadzenie marki wiasnej, staja przed koniecznoscig podjecia decyzji
0 wyborze strategii jej komunikowania, ktora zwiazana jest ze sposobem nadania
marce nazwy. I tak wyr6zni¢ mozna dwa rodzaje strategii komunikacji marek wta-
snych: strategie synergii i strategi¢ bezpieczenstwa’.

Strategia synergii polega na stosowaniu nazwy sieci handlowej do nadawania
nazwy produktom marki wtasnej. Wybor tej strategii ogranicza konieczno$¢ prowa-
dzenia odrgbnych dzialan komunikacyjnych dla produktéw marek wiasnych. Wia-
$ciciel marki wlasnej rozcigga marke podstawowsa, tworzac z niej marke parasol.
Przyjecie strategii synergii moze pociagac za soba negatywne skutki w postaci ogra-
niczenia cenowego kategorii produktow wprowadzanych przez sie¢. W przypadku
podjecia decyzji o poszerzeniu asortymentu o produkty z segmentu Sredniego lub
premium moze okazaé si¢, ze produktami chetniej wybieranymi przez konsumen-
tow bedg produkty markowe. Tym samym produkty marki wlasnej beda wiarygodne
jedynie w segmencie nizszej ceny, co zaweza mozliwosci dziatania sieci handlowe;.
Zastosowanie strategii synergii powoduje, ze wizerunek marki wilasnej jest tozsamy
z wizerunkiem sieci handlowej. Jest to niekiedy ryzykowne, gdyz negatywny od-
bidr czynnikdéw niezwigzanych z marka wtasna, ale powigzany z siecig handlowa, jak
np. obstuga sklepow, aranzacja wnetrza, wyglad sklepu, czystos$¢ czy otoczenie skle-
pow, moze powodowac nieche¢ do nabywania produktéw opatrzonych marka wtasna.

Strategia bezpieczenstwa polega na budowaniu marki wtasnej pod nazwa wy-
kreowana na potrzeby produktu, ktéra jednak nie jest tozsama z nazwag sieci de-
talicznej. Strategia ta wymaga licznych dziatan komunikacyjnych, ktére odbywaja
si¢ na takich samych zasadach jak dzialania podejmowane w kontekscie produk-
tow markowych. Przy wyborze przez sie¢ strategii bezpieczenstwa marki wlasne
stanowig uzupetienie oferty oraz wplywaja na definiowanie wizerunku calej sieci.
Poprzez rozdzielenie nazwy marki wlasnej od nazwy detalisty sieci zyskuja duza
swobode¢ w kreowaniu nowych marek, takze w réznych przedziatach cenowych i ja-
kosciowych. Zaleta tej strategii jest takze fakt, iz r6zne grupy produktéw, oznaczone
innymi markami majacymi wlasne wizerunki, mogg by¢ kierowane do zupehie od-
miennych segmentéw rynku. Z jednej strony daje to duze mozliwosci komunikacji

4 On Board PR Ecco Network, Jak postrzegamy marki wiasne? Perspektywa rozwoju rynku
private label w Polsce, Warszawa, lipiec 2014, s. 10.
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marki wlasnej z rynkiem, z drugiej jednak generuje duze koszty promocji, gdyz
kazda indywidualna marka wymaga oddzielnego wsparcia promocyjnego, w celu
uplasowania jej w $wiadomosci klientow w zaplanowany sposob. Zaletg tej stra-
tegii jest natomiast zmniejszone ryzyko zwigzane z utratg zaufania klientow, ktore
w przypadku ewentualnego niepowodzenia bedzie dotyczylo raczej konkretnych
marek, a nie calego przedsigbiorstwa’.

2. Zalety i wady marek wtasnych

Mowiagc o rozwoju marek wlasnych, nie sposob pomingé silnych i stabych
stron, jakie ptyna z ich posiadania, zaréwno dla sieci handlowych, jak tez klientow
i producentow. Analizujgc korzysci ptynace z posiadania produktéw opatrzonych
marka wlasna, mozna wyr6zni¢ dwie grupy®:

— korzysci zwigzane z budowaniem przewagi konkurencyjnej,

— korzysci z budowania wizerunku firmy poprzez tworzenie atrakcyjnej dla

konsumenta oferty produktowe;j.

Pierwsza grupa korzysci dla sieci handlowych obejmuje sam fakt posiadania
marki wlasnej, ktory §wiadczy o wzrastajacej pozycji i sile detalisty nad konku-
rentami oraz producentami. Do poczatku lat 70. XX wieku to producenci dyspono-
wali wigksza sita rynkowg, a zasi¢g ich dzialania byl znacznie szerszy niz partne-
réw handlowych, z ktérymi wspotpracowali. Sytuacja ta znacznie zmienita si¢ pod
wplywem wielu czynnikdw, sposrod ktorych znaczacy wplyw miato wprowadzenie
marek wlasnych detalistow, a tym samym przej¢cie przez nich wigkszej kontroli,
takze nad procesem produkcyjnym. Korzyscig sieci handlowej w tym obszarze jest
mozliwo$¢ kontrolowania jako$ci oraz rodzajow oferowanych produktow, ktore
moga by¢ udostepniane po nizszych cenach. Wérdd innych zalet wprowadzania ma-
rek wlasnych wymieni¢ mozna: mozliwo$¢ oferowania na rynku nowego produktu
z pomini¢ciem wydatkéw na naklady inwestycyjne, skrocenie czasu niezbednego na
wprowadzenie nowego produktu na rynek, zmniejszenie kosztow na promocj¢ no-
wej marki czy odcigzenie zasobow produkcyjnych’. Ponadto posiadanie silnej marki

5 Z. Waskowski, Dylematy zarzgdzania markq, LSwiat Marketingu”, maj 2002.
6 J. Piotrowska, Rynek marek wiasnych, www.sceno.pl (15.10.2014).

7 J. Urbanska, Udzial w polce marek wiasnych — efekt pauperyzacji spotecznej i/lub strategii
budowania lojalnosci klientow, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Finanse, Rynki Fi-
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wlasnej pozwala detaliscie na uzyskanie wigkszych dochodéw poprzez uzyskanie
wickszej marzy w stosunku do sprzedazy towarow opatrzonych markg producenta®.

Druga grupa korzys$ci zwigzana jest z budowaniem tozsamo$ci sieci handlowej
jako silnego i godnego zaufania przedsiebiorstwa. Marka wlasna w tym obszarze
moze wptywaé na: umocnienie w $wiadomosci klientow wizerunku sklepow, wzrost
prestizu czy budowanie lojalnosci klientow poprzez przywiagzanie do danej grupy
produktéw. Posiadanie marki handlowej niekiedy kreuje postrzeganie sieci jako
,»silnego” i godnego zaufania podmiotu na rynku. Ponadto korzys$cia z posiadania
marki wiasnej jest mozliwo$¢ wykorzystania ,.efektu halo” poprzez przeniesienie
pozytywnej opinii o istniejacych produktach marki wlasnej na nowy, wprowadza-
ny na rynek produkt. Jak wynika z przeprowadzonych badan, uzyskanie satysfak-
cji klientow poprzez oferowanie produktow codziennego uzytku, ktore spehnia ich
oczekiwania, wywotuje u klientow che¢ zakupu produktow z innej kategorii. Klienci
poprzez testowanie produktow marki wtasnej o stosunkowo niskiej cenie zaczynaja
jej ufa¢, a tym samym sg sktonni do nabywania produktéw duzo drozszych tej samej
marki, np. dobr trwatego uzytku’. W zwiazku z licznymi korzy$ciami marki whasne
wprowadzane sa w coraz wigksza liczbe kategorii produktow, stajac si¢ coraz istot-
niejszym zagrozeniem dla wtascicieli marek producentow.

Analizujac korzysci dla producentdéw, nalezy zwroci¢ uwage na mozliwosci,
jakie daje im dlugotrwala wspotpraca z sieciami handlowymi. W szczegdlnosci dla
malych i $rednich producentéw, ktorych marki nie sa powszechnie znane, jest to
duza szansa na znalezienie rynku zbytu swoich produktéw bez konieczno$ci po-
noszenia duzych naktadéow finansowych potrzebnych na badania rynku czy dziata-
nia promocyjne. Producenci moga w takim przypadku podja¢ decyzje o wylacznej
produkcji swoich towaréow i sprzedazy ich pod markami detalistow, lub podzieli¢
produkcje, sprzedajac towary takze pod wtasng marka.

nansowe, Ubezpieczenia nr 46, Szczecin 2011, s. 275.

8 1. Brazauskaite, V. Auruskeviciene, R. Gerbutaviéiene, Private Label Management in Retail:
the Concept, Consumer Profiling and Competition with National Brands. Systematic Review of Main
Findings, ,Management of Organizations” 2014, No. 71, s. 54.

9

M.J. Miquel-Romero, E.M. Caplliure-Giner, C. Adame-Sanchez, Relationship marketing
management: Its importance in private label extension, ,,Journal of Business Research” 2014, No. 67,
s. 670.
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Produkty opatrzone marka wtasng w celu zyskania przewagi rynkowej musza
przede wszystkim odpowiadac¢ na oczekiwania i potrzeby konsumentow. Gtownym
aspektem majgcym znaczenie dla konsumenta jest czynnik ekonomiczny — czy-
li mozliwo$¢ nabywania produktow o wlasciwosciach i przeznaczeniu podobnych
do produktow markowych po nizszej cenie. Trend ten, spowodowany kryzysem,
wplynat na preferowanie przez klientow produktow tanszych, co byto fundamentem
tworzenia pierwszych generacji marek wlasnych. Wspotczesnie wartos¢ dla klienta
stanowi swego rodzaju kombinacja korzys$ci obejmujacych przede wszystkim jako$¢
i cene, ale takze wygode czy ustugi w okresie przed i po sprzedazy!'®. Warte podkre-
$lenia jest, ze nabywcy dokonujacy po raz pierwszy zakupu produktow opatrzonych
marka wlasng koncentrujg si¢ na ich atrybutach takich jak: cena, wyglad, pojemnos¢
itp., stad produkty te powinny przycigga¢ uwage i by¢ atrakcyjne wizualnie. Nato-
miast konsumenci dokonujac powtornego zakupu, poprzez swoje wczesniejsze do-
$wiadczenia, moga juz w petni oceni¢ ofertg sklepu i podja¢ decyzje w sposob bar-
dziej $wiadomy. Satysfakcja z uzytkowanego produktu powoduje wzrost zaufania
nabywcow do marki wilasnej, co wyrazane jest w zwigkszonej liczbie nabywanych
produktéw. Ponadto kluczowa korzyscia dla konsumenta moze by¢ nie tylko niska
cena, ale takze mniejsze koszty poniesione dla ich nabycia, w zwiazku z dostepno-
$cig szerokiego wachlarza produktow marki wlasnej w jednym punkcie sprzedazy!!.
Sieci handlowe majac na uwadze rézne motywy, jakimi kieruja si¢ konsumenci, bu-
duja tozsamo$¢ marek wiasnych, opierajac si¢ na jednym z trzech systemow war-
tosci: materialnym (np. E. Leclerc — ,,Wiem, ze kupuje najtaniej”), emocjonalnym
(np. Tesco — ,,Dla Ciebie, dla rodziny”) oraz warto$ciach uniwersalnych (np. Tesco
— Tesco Organic — ,,Zdrowy smak natury”)'2.

Marki wlasne, pomimo licznych zalet, sa takze czgsto poddawane krytyce,
glownie ze wzgledu na zagrozenia, jakie mogg nie$¢ dla konsumentéow i producen-
tow. Jedng z wad przypisywanych tym produktom jest brak umieszczania informacji
o zrddle ich pochodzenia. Odpowiedzia na stawiane zarzuty jest ustawa o bezpie-
czenstwie zywnosci, o opakowaniach i odpadach opakowaniowych oraz pakiet unij-

10 K. Przybylowski, S.W. Hartley, R.A. Rudelius, Marketing, Dom Wydawniczy ABC, Warsza-
wa 1998, s. 15.

' Z. Spyra, Marki wlasne detalistow jako obszar kreowania wartosci, ,,Handel Wewng¢trz-
ny” 2013, maj—czerwiec, t. 2, s. 106.

12" Tamze, s. 109-110.
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nych przepisow konsumenckich, na mocy ktoérego istnieje obowigzek umieszczania
na etykiecie informacji o producencie, ktéry wytwarza dany produkt na rzecz sieci
handlowe;j.

Kolejnym zarzutem stawianym markom wlasnym jest wprowadzanie klientow
w blad, poprzez upodabnianie wiasnych produktéow (m.in. nazwy, ksztattu, koloru
i grafiki opakowan) do produktéw markowych. Nasladownictwo opakowan, a takze
produktéw jako calosci, zwigzane jest ze zjawiskiem tzw. produktow podobnych
(ang. look-alike), nazywanych niekiedy ,,inteligentnymi podrobkami”'*. Wprowa-
dzenie na rynek dobr podobnych do produktow lidera, ktore ciesza si¢ uznaniem,
ma na celu skorzystanie z wypracowanej przez konkurenta renomy i przejecie cze-
$ci jego klientow. Warto zwroci¢ uwage na roznice pomiedzy produktami podobny-
mi a tymi, ktére potocznie nazywane sa ,,podrobkami”. Te drugie stanowig grupe
produktow nielegalnie oznaczonych zarejestrowanymi przez inng firme¢ znakami
towarowymi. O ile producenci podrobek daza do uzyskania produktéw mozliwie
identycznych, o tyle producenci produktow podobnych réznicujg swdj produkt od
produktu konkurenta, co ma na celu uchronienie si¢ przed odpowiedzialno$cia za
imitacj¢. Roznice te wystepuja z réznym nasileniem, jednak czesto spotykanym za-
biegiem jest stosowanie odmiennej od oryginatu nazwy produktu'.

3. Pozycja marek wlasnych w Polsce i Europie

W okresie ostatnich kilku lat marki handlowe dokonaly pewnego przewrotu na
rynku, spychajac marki producentéw do pozycji obronnej. Jak wynika z ostatnie-
go opublikowanego raportu PLMA Private Label Yearbook, ilosciowy udzial marek
wlasnych w sprzedazy ogotem potwierdza ich rosngce znaczenie. Sposrod 20 moni-
torowanych przez firm¢ Nielsen rynkow krajow europejskich (tabela 1) w 2013 roku
udzial marek wlasnych w sprzedazy detalicznej ogétem wzrost w 16 z nich. Naj-
wigkszg dodatnig zmiang odnotowano w takich krajach jak: Szwecja (+5,1 pkt proc.),
Finlandia (+4,0 pkt proc.), Polska (+3,1 pkt proc.) i Stowacja (+2,7 pkt proc.)'.

3 D. Szczerbicka, A. Krzyzowska, Podobienstwo grozne na pélce, ,Marketing w Prakty-
ce” 2005, nr 4, s. 6.

4 K. Jasinska, Nasladownictwo opakowan produktow markowych w swietle prawa wiasnosci
intelektualnej, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2010, s. 14—15.

15 http://www.plmainternational.com (15.10.2014).
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Do liderow sprzedazy marki wtasnej w Europie w 2013 roku naleza: Szwajcaria
(53%), Hiszpania (51%), Wielka Brytania (45%) oraz Portugalia (45%)'6. Wysokie
udziaty marek wlasnych na tych rynkach wynikaja m.in. ze stabilnej pozycji wioda-
cych sieci handlowych i realizowanej przez nie konsekwentnej polityki wprowadza-
nia marek wlasnych w odniesieniu do szerokiej gamy produktéw. Ponadto wptyw
na to ma takze silny proces koncentracji calego systemu dystrybucji wystepujacy na
tym obszarze. Stosunkowo niskie udzialy w rynku marek wlasnych wystepuja we
Wioszech, Turcji i Grecji (odpowiednio 20%, 21% i 22%), czego przyczyny upatry-
wac¢ mozna w duzym rozdrobnieniu handlu w tych krajach. Nizsze udziaty w krajach
skandynawskich (Norwegia 28%, Szwecja 31%, Finlandia 33%) wynikaja natomiast
z zauwazalnego w tych panstwach silnego zaufania konsumentéw do marek pro-
ducentow. Wskazane udziaty w rynku marki wtasnej podkreslaja, ze odgrywa ona
fundamentalng role, a zaobserwowane zmiany sugeruja, ze jej udzial w sprzedazy
produktéw na rynku bedzie nadal wzrastat.

Tabela 1. llo§ciowy udzial marek wlasnych w sprzedazy detalicznej ogdtem
w wybranych krajach Europy

Udziat ilo$ciowy marki wlasnej w sprzedazy deta-
Kraj licznej ogéltem
2012 2013
1 2 3

Szwajcaria 53% 53%
Hiszpania 49% 51%
Portugalia 42% 45%
Wielka Brytania 47% 45%
Niemcy 41% 44%
Belgia 39% 41%
Austria 38% 40%
Francja 36% 35%
Wegry 30% 33%
Stowacja 31% 33%
Polska 28% 33%
Finlandia 31% 33%
Dania 29% 31%
Czechy 27% 31%
Szwecja 27% 31%
Holandia 30% 29%

16 Tamze.
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1 2 3
Norwegia 28% 28%
Grecja 23% 22%
Turcja 19% 21%
Wiochy 20% 20%

Zrodto: http://www.plmainternational.com (15.10.2014).

4. Zachowania zakupowe klientéw wzgledem marki wiasnej w Polsce

Wspdlczesnie polski konsument, ktory do§wiadczyt kryzysu, ostrozniej pod-
chodzi do wydatkowania posiadanego budzetu. Blisko 90% konsumentéw deklaru-
je, ze z wyprzedzeniem planuje wigksze wydatki. Jak wynika z raportu On Board PR
Ecco Network, jedynie 15% deklaruje, ze w ubiegltym roku nie starato si¢ ograniczac
wydatkow, natomiast 85% szukato rozwigzan, aby oszczedzié, nie pogarszajac przy
tym jako$ci zycia codziennego. Konsumenci ch¢tnie korzystaja z inicjatyw detali-
stow umozliwiajacych wydatkowanie mniejszej puli pienigdzy. Postawa ta jest sil-
nie zwiazana z tzw. smart shoppingiem. Idea ,,inteligentnych zakupow” propaguje
racjonalne planowanie budzetu domowego poprzez kupowanie rzeczy niezbednych,
w niskiej cenie, oraz tych, ktore rzeczywiscie byty planowane do zakupu'’. Mar-
ki wlasne, wpisujac si¢ w ten trend, dajg konsumentom przekonanie, ze dokonali
madrego i przemys$lanego wyboru, zachowujac wlasciwa relacje pomiedzy jakoscia
a ceng wybranego produktu.

Opinia marek wilasnych, jako produktow niskiej jakosci, w odczuciu klientow
przestaje mie¢ az tak duzy oddzwigk, gdyz coraz czesciej zauwazalne zostajg pozy-
tywne reakcje zwigzane z tg kategoriag produktéw. Wsrdd spontanicznych skojarzen
z ,,marka wlasng” konsumenci wskazuja: dobrg jakos¢ (11%), dobre produkty (8%),
ogoblnie pozytywna opini¢ (8%), wysoka dostepnosc¢ (4%), jakos¢ porownywalng do
znanych marek (2%). Co ciekawe, az 54% respondentow twierdzi, ze marki wta-
sne skierowane sg do 0sob wlasnie takich jak one. W tym tez pytaniu znane marki
uzyskatly niemalze ten sam wynik (57%), co sugerowaloby, ze marki detalistow sg
dobrze dopasowane do potrzeb konsumentow, ktorzy doceniajg ich obecnosc'.

17 T. Zalega, Nowe trendy w zachowaniach konsumpcyjnych miejskich gospodarstw domowych
w okresie kryzysu, ,Marketing i Rynek” 2013, nr 8, s. 28.

18 On Board PR Ecco Network, Jak postrzegamy...,s. 17.



MaGpALENA KOWALSKA
ROzZWOJ | ZNACZENIE MARKI WEASNEJ

363

W ocenie konsumentoéw do najstabszych punktow marek wtasnych w poréwna-
niu do marek producentéw naleza: nieatrakcyjny wyglad, design, nieatrakcyjna re-
klama, a takze niska wiarygodnos$¢ i brak dbatosci o wizerunek marki. Natomiast za
najmocniejsze strony marki wiasnej konsumenci wskazuja: atrakcyjna ceng (83%),
promocje (76%) oraz dobrg relacje jakosci do ceny (64%)".

Popularno$¢ marek wtasnych jest silnie uwarunkowana kategoria produktow,
jaka reprezentujg. Do kategorii produktow, w ktorych marki wlasne sg najbardziej
preferowane, naleza: artykuly chemiczne (16%), artykuty spozywcze z dtuzsza data
waznosci (16%), artykuly przemystowe (12%) oraz artykuly spozywcze Swieze
(12%). Najrzadziej wybierane sa kategorie towarow, ktore kojarzone sa z bezpie-
czenstwem, wysoka jakos$cig i zaufaniem do marki, takie jak duze artykuty elektro-
niczne czy leki.

Podsumowanie

Analiza dostgpnych danych dotyczacych rozwoju marki wlasnej wskazuje, ze
znaczenie tej kategorii produktow bedzie nadal rosto w szybkim tempie. Sieci han-
dlowe wykorzystuja marki wtasne do efektywnego konkurowania z markami pro-
ducentoéw, w szczegdlnosci w budowaniu relacji z konsumentami cechujacymi si¢
wigksza wrazliwoscig cenowa. Ponadto jednym z czynnikow potegujacych to zjawi-
sko jest zmiana postrzegania przez konsumentow marek wtasnych jako produktow
nizszej jakosci. Coraz wigcej konsumentoéw akceptuje produkty marek handlowych,
a ich nabywanie uwaza za zakupy inteligentne i przemyslane. Zmiana postrzegania
produktéw marki wlasnej spowodowala, ze zyskuja one na znaczeniu w réznych
grupach towarowych. Prognozy wskazuja, ze w najblizszych latach marki wtasne
rozwijac si¢ beda w branzy kosmetycznej, sportowej, odziezowej oraz sprzgtu RTV,
w ktorych to konsumenci maja silne poczucie braku tanszej alternatywy. Sieci han-
dlowe decydujac si¢ na wprowadzanie nowych linii produktow, powinny jednak
ktas¢ wigkszy nacisk na wizerunek marki i dobor wtasciwych narzedzi komunikacji
z klientami, ktore pozwalaja na budowanie $wiadomos$ci marki, co czesto ma decy-
dujacy wplyw na decyzje zakupowe konsumentow.

9 Tamze, s. 16.
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DEVELOPMENT AND SIGNIFICANCE OF PRIVATE LABEL IN POLAND

Abstract

The aim of this article is to present the role that private labels play in the modern econ-
omy. The article highlights the growing importance of trade marks as indicated by higher
market share growth of these products rather than of branded products. The article presents
the quantitative market share of private labels in Poland and Europe. Moreover, the author
presents the evolution of private labels — from low-priced commodities characterized by
poor quality through medium-priced to premium-priced products. It has been noted that the
development of private labels is strongly influenced by the change in the consumer behav-
iour — for whom the purchase of private label products is becoming a sign of wise and smart
shopping. The article draws attention to considerable benefits and certain risks stemming
from the development of private labels and affecting both retailers and manufacturers as well
as consumers.

Translated by Magdalena Montwit
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