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Wprowadzenie

W procesie budowania aktualnej i przysztej wartosci dla przedsigbiorstw jedno
z czotowych miejsc wéréd aktywoéw niematerialnych zajmuje marka. Efektem
uzyskania odpowiedniej przewagi konkurencyjnej, a co za tym idzie wiasciwe;j
stopy zwrotu z zainwestowanego w budowe marki kapitatu, jest konsekwentne
umacnianie jej wizerunku. O ile co do technik dziatari wynikajacych ze strategii
ukierunkowanej na wzmacnianie wizerunku marki débr luksusowych i wyzszego
rzedu nie ma zasadniczo watpliwosci, o tyle nie jest to tak jednoznaczne w przy-
padku marek wtasnych nalezacych do tzw. débr szybko zbywalnych. W tym
wypadku wachlarz zmiennych i czynnikéw odgrywajacych duza rol¢ w budowie
wizerunku i warto$ci marki jest na tyle rozbudowany, ze zmusza do opracowy-
wania strategii daleko wychodzacych poza modelowe czy standardowe ujecie.

Dynamiczny rynek globalny zmierza do kreacji marek na nowych geograficznie
i strukturalnie rynkach, co wptywa znaczaco na postrzeganie i umacnianie ich wi-
zerunku. Stopief nasycenia rozpoznawalnych znakéw towarowych w danej branzy
ina danym rynku jest zasadniczym czynnikiem w planowaniu strategii zarzadzania
markg. Poszukuje si¢ wigc innych sposobéw umacniania sity marki (np. franczyza,
licencje, wprowadzanie tzw. B-brandéw, jak réwniez marek wiasnych podmiotéw
nie bedacych producentami -z sektora handlu itp.). Konsekwencja tych tendencji
jest potrzeba korzystania z ustug wytwércéw majacych najnizsze koszty wytwa-
rzania przy jednoczesnym zachowaniu wysokiej jakosci. Wykorzystanie nowych
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technologii oraz obnizanie kosztéw wytwarzania (kosztéw pracy itp.) powoduje
pozyskiwanie u wytwércéw dodatkowych wolnych mocy produkeyjnych. Cheac
zagospodarowaé powstate mozliwosci wytwarzania wigkszej ilosci okreslonych
towaréw, producenci poszukuja sposobnosci dalszego obnizania kosztéw wynika-
jacych z uzyskania tzw. efektu skali. Nie majac mozliwosci zwigkszenia sprzedazy
na rynku produktéw pod ,oryginalna” marka producenta, s3 zmuszeni do przyj-
mowania strategii, w ktérych zaktada si¢ produkowanie dla innych podmiotéw,
zewnetrznych wlascicieli marek (w tym réwniez z sektora handlu). Oczywiscie
dziatanie takie nie wptywa korzystnie na kondycje marki producenta, ale cze¢sto
jest jedynym sposobem na optymalizacje¢ kosztéw i utrzymanie relatywnie dobre;
jako$ci wytwarzanych towaréw oraz polepszenie efektywnosci proceséw produk-
cyjnych. Strategie wytwarzania produktéw w markach wlasnych (nie nalezacych
do producenta) moga wynikaé réwniez z innych czynnikéw — warunkéw, jakie
stawiaja klienci sektora nowoczesnego detalu, w tym réwniez konsorcja i grupy
zakupowe. Do warunkéw powszechnie stawianych przez korporacyjnie zsiecio-
wane struktury handlu detalicznego na przestrzeni ostatnich dwéch dekad jest
,synergiczne” wprowadzanie marek producentéw wraz z markami wlasnymi sieci.
Odbywa si¢ to na zasadzie zalistowywania (zgody na wprowadzenie indeksu asor-
tymentowego) okreslonego asortymentu marki producenta pod warunkiem, ze
tenze producent wytworzy produkt o okreslonych parametrach jakosciowych pod
marka detalisty. Korzysci polegajace na generowaniu dodatkowych wartosci z tej
formy wspotpracy sg obopédlne. Pozwalaja dostawcy (producentowi) na stosunkowo
,bezbolesne” (niskokosztowe) wejscie z whasnymi produktami w marce producenta
do sieci detalicznej, natomiast sie¢ detaliczna (nabywca) odnosi dodatkows korzys¢
wynikajacg z kreacji wiasnej marki (marki detalisty), a takze znacznego obnizenia
kosztéw jej wytworzenia i mozliwosci uzyskania lepszych marz. Istnieja réwniez
zagrozenia polegajace na ,wypieraniu z p6tki” marek producenta i zastepowanie
ich markami wiasnymi detalisty. W celu unikania tego typu sytuacji kontrakty
handlowe muszg zawiera¢ zapis gwarantujacy niepowtarzalnos¢ wystgpowania
produktéw w marce wlasnej detalisty i w marce producenta/dostawcy. W praktyce
detalisci korporacyjni do marek wtasnych wybieraja produkty o duzym stopniu
standaryzacji, natomiast produkty posiadajace ponadnormatywne cechy maja
szans¢ na zaistnienie w ,oryginalnej” marce producenta/dostawcy.

Na potrzeby opracowania analiza zaleznosci pomiedzy zwigzkami zmiennych
i czynnikami budujgcymi wzrost wartoéci marek whasnych (Private Label), be-
dzie obejmowac grupe towaréw z grupy FMCG (Fast Moving Consumer Goods),
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w szczegdlnosci zywnosci gleboko mrozonej, wymagajacej prowadzenia dystry-
bucji specjalizowanej. Specjalizacja okreslona jest w tym przypadku koniecznoscia
zachowania okreslonych taricuchéw chiodniczych podczas catego procesu dys-
trybucyjnego, jak réwniez w trakcie przechowywania i ekspozycji w docelowych
punktach sprzedazy. Encyklopedyczna definicja pojecia ujmuje Private Label jako
produkty/ustugi bedace dostarczane/§wiadczone przez producentéw/ustugodaw-
céw dla podmiotéw zewnetrznych pod ich markami. Produkty Private Label sa
dostepne w szerokim zakresie asortymentowym i wytwarzane w wielu gateziach
przemystu. Stanowig raczej niskocenows alternatywe dla odpowiadajacych im
marek lokalnych, krajowych i migdzynarodowych. W ostatnim czasie niektére
z marek Private Label zajmuja pozycj¢ ,premium”, konkurujac z egzystujacymi,
y2renomowanymi” znakami znanych producentéw!.

W badanym sektorze niezbedne jest specyficzne know how, stad tez budowa-
nie warto$ci marki wlasnej nie nalezy do zadan tatwych. Kolejnym czynnikiem
utrudniajgcym uchwycenie trendéw niezbednych do opracowania wiasciwych
strategii dla marki jest niezwyk}a dynamika rynku. Wiele modeli funkcjonujacych
w Europie Zachodniej nie wystepuje jeszcze w praktyce na rynku polskim lub
dziata w czastkowej postaci, nie tworzac efektywnych, trwatych struktur. Stad
tez méwiac o zarzadzaniu warto$cig marek handlowych na rynku krajowym,
powszechne sg dziatania o charakterze intuicyjnym.

Korzysci wynikajace z posiadania silnej marki sg powszechnie znane i szeroko
opisywane w literaturze przedmiotu. Na uwage zastuguje jednak podkreslenie
efektéw dodatkowych korzysci z posiadania silnej marki, do ktérych z cala pew-
noscia nalezy zaliczy¢ mozliwo$¢ transferu ustabilizowanej lojalnosci klienta
wobec marki do nowych kategorii i na nowe rynki, czyli rozszerzenie marki. ,Aby
rozszerzenie bylo efektywne, cechy marki musza by¢ odpowiednie dla nowego
jej zastosowania. Jest to mozliwe wtedy, kiedy najwazniejsze charakterystyki
marki sg bardziej oparte na emocjach, a w mniejszym stopniu na funkcjonalnych
i racjonalnych atrybutach produktu™.

Site marki — potencjatu konkurencyjnego marki mozna okresli¢ pojedynczym
wskaznikiem opracowanym na podstawie miar sktadnikéw kapitatu marki. Na site
marki istotny wplyw ma jej biezaca pozycja rynkowa, bedaca odzwierciedleniem
zachowan nabywcéw wobec marki oraz ich pogladéw i stopnia lojalno$ci z marka.

! Internet, www.en.wikipedia.org//Private_label, 2008

2 G. Urbanek, Wycena aktywow niematerialnych przedsiebiorstwa, PWN, Warszawa 2008,
s. 48.
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Sita ta reprezentuje pozycje i udziat w rynku marki wobec marek konkurentéw.
W celu okreslenia sity marki stosuje si¢ metody poréwnawcze, wykorzystujac
jako$ciowe badania rynkowe w nastepujacych obszarach:

— pozycja rynkowa marki,

— zachowania klientéw wobec marki,

— postrzeganie marki,

— rodzaj rynku, na ktérym istnieje marka’®.

Rys. 1. Sktadniki okreslajace site marki

Prestiz Postrzegana Postrzegana
jakos¢ wartosé
l Rodzaj rynku
Postrzeganie
marki
' v
SILA MARKI
Pozycja Relacje z
rynkowa klientami
Preferencje Swiadomogé Priorytet w Identyfikacja Lojalnos¢ Referencje
konsumenta marki $wiadomosci z marka klientow

Zrédto: G. Urbanek, Zastosowanie wskaznika sity marki, ,Marketing i Rynek” 2004, nr 12.

1. Organizacja rynku detalicznego jako czynnika ksztattujacego rozwoj
rynku Private Label

Prowadzac rozwazania na temat trendéw zmian zachodzacych historycznie
na rynkach dojrzatych, przewiduje sie, Ze podobne wzorce zostang zaadaptowa-
ne réowniez na rynku polskim. Trudnosci z ich wdrozeniem polegaja jednak na
osobliwym ,skréceniu” czasu dojrzewania (uczenia si¢) rynku polskiego. Objawia
si¢ to poprzez brak kompetencji przedsi¢biorstw (producentéw/dostawcéw) w bu-
dowaniu rozwigzan systemowych usprawniajacych obstuge i serwis. Oznacza to
w praktyce brak mozliwosci wypracowania kompatybilnych systeméw obstugi.
Dodatkowym utrudnieniem jest zawezony kanal dostepnosci marki wlasnej de-

* G. Urbanek, Zastosowanie wskaznika sity marki, ,Marketing i Rynek” 2004, nr 12.
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talistéw, ograniczony wytacznie do punktéw sprzedazy nalezacych do danej sieci.
Ponadto istnieje kolejne niebezpieczeristwo: ,utozsamiania” marki wlasnej i jej
jakosci (zazwyczaj nazwa jest taka sama) z brandem wiodacym sieci. W konse-
kwencji moze to doprowadzi¢, przy doborze niewlasciwej strategii zarzadzania
marka, do erozji brandu wiodacego. Sytuacja taka miata miejsce z markg Tesco,
gdzie staba jako$¢, o niskiej cenie, wprowadzonej marki wtasnej przeniosta si¢ do
swiadomosci klientéw jako réwnie staba marka w znaczeniu ogélnym. W konse-
kwencji ucierpial wizerunek marki calej sieci Tesco. Zapobiegajac negatywnym
zjawiskom erozji brandéw wiodacych, Tesco i inne sieci detaliczne obraty strategie
prowadzenia pozycjonowania wiasnych marek nie tylko w ,dolnej pétce” (w relacji
jako$¢/cena), ale takze wsréd produktéw typu ,premium”, oferujgc atrakcyjne
opakowania za optymalna cene i jakos¢. Sieci detaliczne, poszukujac mozliwosci
uszczelniania rynku i masowej dostepnosci produktéw (w tym marek wlasnych),
reorganizujg strukture handlu, kreujac markety i punkty sprzedazy detaliczne;j
typu convenience. Oznacza to, ze marki rozpoznawalne dotychczas jako marki sieci
hipermarketéw czy dyskonteréw wystepowac beda takze jako niewielkie punkty
sprzedazy detalicznej w $cistych centrach aglomeraciji miejskich.

2, Strategie eksportowe budujace marke wlasna dystrybutora

Polskie przedsigbiorstwa dystrybucji specjalizowanej, do ktérych nalezy
dystrybucja zywnosci glteboko mrozonej, znalazly si¢ w sytuacji dynamicznych
zmian strukturalnych rynku produktéw sektora FMCG zaréwno jesli rozwazymy
zmiany zachodzace na rynku miedzynarodowym, jak i na wewnetrznym rynku
krajowym. Dynamika tych zmian wpltywa w znacznej mierze na proces podej-
mowania dzialan strategicznych o charakterze krétkookresowym. Wiekszos¢
znaczacych (korporacyjnych) producentéw na rynku polskim reprezentujacych
kapitat inwestoréw zagranicznych nie jest zainteresowana rozwijaniem eksportu,
gdyz wytwarzajac identyczne produkty na wlasnych rynkach rodzimych, spo-
wodowaliby ,kanibalizacj¢” wlasnych znakéw towarowych. W zwigzku z tym
zmuszeni sg do utrzymywania odpowiedniej polityki cenowo-kosztowej, a w kon-
sekwencji restrykcyjnego przestrzegania barier zwigzanych z przemieszczaniem
si¢ swoich produktéw. Sytuacja taka stawia polskie przedsi¢biorstwa w trudne;
sytuacji opracowania skutecznej polityki zarzadzania wlasnymi markami, gdyz
najszybsza stopa zwrotu z inwestycji w kreowanie wiasnej marki nastepuje przy
duzych mozliwosciach sprzedazowych. Brak dostatecznej konsolidacji rynku
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w Polsce nie zapewnia na dzieri dzisiejszy zadowalajacego poziomu mozliwosci
sprzedazowych. W ostatnim czasie dostrzega si¢ jednak ogromne zmiany na tym
polu, a pojawienie si¢ rodzimych sieci detalicznych (Piotr i Pawet, Stokrotka itp.)
daje szanse na zaistnienie wtasnym markom rodzimych producentéw/dostawcéw
(dystrybutoréw).

Ponadto obserwuje si¢ takze zmiany w oczekiwaniach konsumentéw, ktérzy
chetniej niz dotychczas nabywaja produkty pochodzace z rynku rodzimego. Po-
dobne tendencje mozna dostrzec na rynkach zewnetrznych, zwlaszcza w obszarach
o duzym nat¢zeniu polskiej emigracji. Zjawiska te stwarzajg szans¢ rodzimym
wytwoércom na kreowanie marek wlasnych o cechach ,narodowosciowych”.

Badania i obserwacje rynku wskazuja na tendencje do autonomicznego koor-
dynowania dziatan eksportowych, pozwalajacych na wzrost wartosci kreowanych
wtasnych marek spetniajacych oczekiwania bardziej $wiadomych konsumentéw.
Zsynchronizowanie dziatari eksportowych w przypadku dystrybutoréw powinno
przebiegaé etapami.

W pierwszej fazie realizowania strategii eksportowej istotne znaczenie ma
dobranie takich producentéw, ktérzy beda wspieraé¢ dziatania rozwojowe oraz
elastycznie reagowaé na potrzeby zagranicznych rynkéw z uwzglednieniem uwa-
runkowari spoteczno-obyczajowo-narodowosciowych. Strategia doboru produ-
centéw powinna réwniez przewidywacé ich elastyczno$¢ oraz moce produkeyine,
jak réwniez mozliwo$¢ partycypowania w zintegrowanych dziataniach marketin-
gowych. W kolejnym etapie wazne jest podejmowanie dziatani zmierzajacych do
ustabilizowania pozycji na rynku. Dalsze dziatania rozwojowe obejmowaé moga
wprowadzenie marki wtasnej dystrybutora przy zalozeniach, ze oferta sktada¢ si¢
bedzie z 20% produktéw marki dystrybutora, ktére stanowic¢ bedzie warto$ciowo
80% obrotéw wszystkich towaréw oferty (w modelowym ,idealnym”, trudnym
do uzyskania ujeciu).

W rozwazaniach na temat efektywnosci wprowadzenia marki wlasnej dystry-
butora na rynek eksportowy nalezy réwniez przeprowadzi¢ wiele innych analiz
pozwalajacych m.in. na staly monitoring poziomu sprzedazy z podzialem na
asortyment wg tzw. parefo. Majac na uwadze poziom generowanych kosztéw
i nasilenie walki konkurencyjnej — réwnie waznym zjawiskiem jak analizowanie
proporcji sprzedazy w poszczeg6lnych kategoriach produktowych z podziatem na
producentéw/dostawcéw jest kontrola wedtug punktéw sprzedazy oraz wedtug
jednostki sprzetu, w ktérym eksponowany jest produkt. Droga do wzrostu efek-
tywnosci sprzedazy, zwlaszcza z wprowadzong marka wlasng, wiedzie réwniez
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przez okreslenie i stosowanie ,planogramu” sprzetu (udziat poszcezegélnych grup
asortymentowych w sprzecie mrozniczym z uwzglednieniem sezonowosci i ro-
tacyjnosci) w punktach detalicznych. Jest to zadanie bardzo trudne, ale jedynie
ta droga dystrybutor uzyskuje realng kontrole nad uzyczonym sprzetem i moze
wykorzystywa¢ skutecznie posiadane narz¢dzie stymulujace sprzedaz. Planogram
sprzetu znajdujacego si¢ na rynku jest pewna forma mutacji sprawdzonego co do
skutecznosci na rynku sieciowym merchandisingu. W gléwnych zatozeniach
opiera si¢ na znanej juz analizie asortymentowej wedtug modelu ABC, w ktorej
nalezy uwzgledni¢ marke wlasna. W analizie tej wszystkie towary dzielone s pod
katem rotacyjnosci, wzglednie wartosci, na trzy kategorie.

Tabela 1. Struktura asortymentu wedtug analizy ABC

Kategoria llos¢ llos¢ (%) Sprzedaz (%) Magazyn(%)
A (marka wiasna) 7 22 57 30
B 10 33 37 33
C 13 45 6 37
30 100 100 100

Zrédto: H.G. Tonndorf, Logistyka w handlu i przemysle, WPSB, Warszawa 1998, s. 25.

Jak wynika z tabeli, artykuly z kategorii A pelnig istotng rol¢ ze wzgledu na
najwyzszy procentowy udziat sprzedazy wéréd wszystkich produktéw. Kategoria
A generuje najwyzsze przychody w stosunku do tacznych kosztéw zwiazanych
z magazynowaniem. Z tych towaréw utrzymuje si¢ przedsi¢biorstwo handlowe.
Kategoria C to artykuty raczej niepozadane z ekonomicznego punktu widzenia,
stad tez utrzymywanie ich jest wtasciwie nieoptacalne i stanowi relatywnie duze
obciazenie stanéw magazynowych®.

Z kosztowego punktu widzenia nalezatoby podja¢ dziatania zmierzajace do
usuniecia ze stanéw kategorii C o stabym potencjale popytowym, zaostrzy¢ kon-
trole zbytu i §cislej nadzorowac towary o wysokim wolumenie sprzedazy. Ponadto
rezygnujac z utrzymywania stanéw stabiej sprzedajacych si¢ towaréw, dokonaé
przesunie¢ do oferty tzw. indywidualnej. W praktyce mamy jednak do czynienia
z wieloma pozycjami asortymentowymi i zarzadzanie udziatem procentowym

* H.G. Tonndorf, Logistyka w handlu i przemysle, WPSB, Warszawa 1998, s. 25.
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poszczeg6lnych indekséw w ogdlnej ofercie stanowi istotny problem w logistyce.
Nalezy mie¢ przy tym na uwadze coraz wyzszy poziom oczekiwan klientéw,
wymagajacych szerszej palety asortymentowej przy jednoczesnym zapewnieniu
ciaglej dostepnosci. Stad zarzadzanie zasobami, stanami, dystrybucja i logistyka
stanowi ogromne wyzwanie dla przedsi¢biorstw handlowych.

Jak wynika z raportéw analizujacych rozwéj marek Private Label na rynku
Wielkiej Brytanii oraz w innych 24 krajach europejskich bioracych udzial w ba-
daniach pod tym katem, ponad 90% ze 140 indywidualnych detalistéw wypo-
wiedzialo si¢ w sprawie poszerzania swoich planéw dotyczacych rozwoju marek
wlasnych w najblizszej przyszlosci. Z czterech na dziesi¢¢ odpowiedzi wynikalo
jednoznacznie, ze wéréd posiadanych juz dotychczas wlasnych marek szczegélny
nacisk bedzie ktadziony na prowadzenie marek A-brandowych. W odniesieniu do
sektoréw cieszacych si¢ najwigksza popularnoscia wsréd Private Label, najwiecej,
bo az 51% twierdzacych odpowiedzi dotyczyto branz zdrowia i urody. Na drugim
miejscu niewiele mniej, bo 42% badanych, wskazato produkty z branzy mrozone;
zywnosci, a na kolejnych miejscach znalazly sie pozostate produkty przemystowe
oraz spozywcze $wieze i chtodzone’. Tak wysoki wskaznik dla spozywczych
produktéw mrozonych ukazuje jednoznacznie tendencje w zakresie efektywnosci
inwestowania w kreowanie i rozwijanie wlasnych marek w tym sektorze.

Jak wynika z badan, az czterech na dziesieciu detalistéw wypowiada sie, ze
koszty rozwoju i wprowadzenia nowego produktu wtasnej marki na rynek powi-
nien ponosi¢ producent. Okoto 36% detalistéw wypowiedziato si¢ za podzialem
kosztéw z dostawcami, a 23% zadeklarowato, ze koszty te beda ponosi¢ sami.
Ponadto az 63% respondentéw uwazato, ze poprzez rozwdj sieci sklepéw ,niskoce-
nowych” (discount) bedzie realizowalo strategie podziatu rynku miedzy wiasnymi
markami. Niewiele mniej niz potowa pytanych detalistéw przyznato, ze posiada
rosngcy linie produktéw wlasnej marki, ktéra jest konkurencyjna wzgledem po-
dobnych produktéw oferowanych w sklepach konkurencyjnej kategorii®.

Analizujac udziat marek wlasnych w sektorze mrozonej zywnosci z podziatem
na panstwa (bazujac na wolumenie sprzedazy) w roku 2004, sytuacja przedsta-
wiala si¢ nastgpujaco: Wielka Brytania 45% udziatu, Niemcy 41,1%, Wlochy
21,4%, Francja 40,2%, Hiszpania 44,1%. Udziat produktéw Private Label w rynku
Wielkiej Brytanii osiagnal w ostatnim czasie poziom 50%, z czego 20% nalezato
do dwéch firm korporacyjnych: Unilever z marka Slim-Fast oraz kilka brandéw

> Private label at its optimum, Frozen Food Europe, May/June 2005, s. 28.
¢ Op. cit., 5. 29.
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nalezacych do Grupy Birds Eye (produkty mrozone). Na drugim miejscu znalazt
si¢ Heine, a na trzecim Oriental Expres’.

Podsumowanie

Opracowanie porusza zagadnienia zwigzane z problematyka kreacji marki wta-
snej w obszarze sektora dystrybucji specjalizowanej. Wielo$¢ zmiennych i réznorod-
no$¢ czynnikéw silnie oddziatujacych na przedsigbiorstwa analizowanego sektora
powoduje koniecznos¢ precyzyjnego doboru elementéw kreujacych wartos¢ marki
whasnej. Na obecnym etapie rozwoju handlu w Polsce istotne miejsce zajmowac beda
strategie eksportowe, gdzie dostrzega sie nisze, ktéra moze zaspokoi¢ potrzeby pol-
skiej emigracji na marki polskie. Stad tez powstaja nowe mozliwosci rozwojowe, na
ktérych bazie marki wtasne dystrybutoréw / firm handlowych majg niepowtarzalng
okazj¢ umocnienia si¢ i budowania wartosci w relatywnie krétkim czasie.

Przedstawiona w opracowaniu problematyka jest stosunkowo nowa, a przy tym
do$¢ skomplikowana. Omawiana tematyka nie zostata wyczerpana w niniejszym
opracowaniu i stanowi jedynie wstep do szerszych analiz.

STRATEGIES OF CREATING PRIVATE LABEL'S VALUE IN TRADE COMPANY

Summary

Compilation covers own branded creation matters in the district of specialize
distribution. Variety of variables and factor’s diversity influenced on sector’s
companies imply necessity of careful selecting elements which build value of
own branded products. Taking into consideration actual development of polish
trading there is no doubt that export strategies will increase on their role and
finding as a market niche could fill the polish emigration’s needs on polish
brands. This is a source of new opportunities for distributor’s and supplier’s
own branded products to build strong market position and their additional
value in the short period of time. Compilation does not end presented subjects
and should be read only as a point to wider analysis and discussion.

Translated by Agnieszka Witkowska

7 ACNielsen rep., MAT April 2005.



