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Abstrakt. W ostatnich latach odnotowuje si¢ dynamiczny wzrost udziatu marek wlasnych w rynku. Prze-
prowadzone w$rdd trdjmiejskich konsumentow badania ankietowe wskazuja, ze produkty marek sieci han-
dlowych cieszg si¢ wérdd nich coraz lepsza opinig i wigkszym zainteresowaniem. Badani zwracali uwagg
na niska cen¢ produktu i dobra ich jakos¢. Barierami byty mata dostgpnos¢ placowek sieci handlowych
i zle umieszczenie produktéw na podtkach sklepowych. Najpopularniejsze byty marki wlasne oferowane
przez Biedronke, Lidl i Tesco. Marki wlasne stanowity alternatywe dla rozwoju matych firm krajowych,
promowania rodzimych producentow i produktow.

Wstep

Marka lub znak towarowy to nazwa, termin, symbol, napis, wzor albo ich kombinacja, kompo-
zycja kolorystyczna, melodia lub zestawienie ich wszystkich, wykorzystywana w celu odrdznienia
danego produktu od produktéw konkurencyjnych. Marka jako produkt zapewnia korzysci oraz
wartos$ci dodane, ktore dla pewnej grupy konsumentéw maja na tyle duze znaczenie, ze decyduja
si¢ na zakup [Altkorn 1999]. Produkty markowe postrzegane sg jako dobre jakosciowo, ale drogie,
przez co s3 niedostepne dla duzej czesci konsumentoéw. Alternatywa dla nich staty si¢ produkty
marki wlasnej. Pojecie to oznacza znak towarowy produktéw wyprodukowanych dla danego
dystrybutora i sprzedawanych pod jego logo i nazwa marki [Lincoln, Thomassen 2009]. Marka
wlasng oznaczone sg produkty wytwarzane w szerokiej gamie asortymentowej — od produktow spo-
zywcezych poprzez odziez, artykuly gospodarstwa domowego, akcesoria samochodowe i artykuty
biurowe. Wprowadzenie tego typu produktow miato na celu pomniejszenie kosztow ich promocji
1 dystrybucji, co w efekcie wplyngto na obnizenie ceny [Witek-Hajduk 2001, Waskowski 2000].
Okreslona marka przynosi konsumentowi korzysci, takie jak szybka identyfikacja, oszczednosé
czasu, oszczedno$ci w domowych budzetach [Hoch 1996, Boutsouki i in. 2008, Jaafariin. 2012].
Wartoscig dla dystrybutora sa konkretne profity w postaci zyskow [Dejnaka 2006].

Marka wtasna wykorzystywana jest w wielu gatgziach przemystu, m.in. w przemysle zywie-
niowym, kosmetycznym oraz internetowym (%osting). Wprowadzenie marek wtasnych na rynek
iich intensywny rozwdj wymusza na producentach i dystrybutorach uwzglgdnienie réznych grup
klientow, a w konsekwencji poszerzenie oferty i dostosowanie jej do potrzeb tychze grup. Wyrazem
tego dziatania jest oferta zréznicowana cenowo i jakosciowo. Produkty marki wlasnej dostepne
sa w kilku segmentach cenowych [Lincoln, Thomassen 2009]. Najwyzszy standard prezentujg
produkty klasy premium, ktore nie r6znig si¢ od marki lidera rynkowego. Zdarza sig, ze moga
przewyzszac je jakoscia. Produkty klasy $redniej sg zblizone jakosciowo do marki producenta,
ale maja nizsza o 30-35% ceng. Ostatnig grupe stanowi produkt masowy, ktory jest najbardziej
powszechnym produktem marki wlasnej. Sa to towary z grupy FMCG (ang. Fast Moving Consumer
Goods), czyli szczegdlnie szybko rotujace produkty (artykuly spozywcze, chemia gospodarcza).
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Strategia marki wtasnej opiera si¢ na trzech zaleznych elementach [Piotrowska 2006]:

— kategorie (kategorie produktowe oraz kraj/miejsce pochodzenia),
— korzysci (zdrowa zywnos$¢, zywno$¢ ekologiczna),
— potrzeby (potrzeby zakupowe w okreslonych sytuacjach).

Strategia ta, oprocz oferowania konsumentowi produktu w niskiej cenie, obejmuje oferte
zdrowego produktu (produkty dietetyczne, ekologiczne), produktow pochodzacych z réznych
stron $wiata, a takze produktow regionalnych z danego kraju i produktéw tradycyjnych.

Marke wlasng wprowadzita w 1976 roku firma Carrefour, ktora wypromowata produits libre —
wolne produkty [Lubanska 2011]. W ciagu niespetna 40 lat marka wlasna zagos$cita we wszystkich
panstwach Europy i wielu na §wiecie. Odnotowuje si¢ dynamiczny wzrost udziatu marek wtasnych
w rynku. Zgodnie z raportem Private Label Manufacturers Association (PLMA) z 2012 roku
wzrost rynku produktéw spozywczych wynosit 6,7%, a marek wlasnych w tym segmencie 20,1%.
Podobnie w segmencie artykulow chemicznych zaobserwowano odpowiednio 6,2-procentowy
oraz 23,5-procentowy wzrost udziatu w rynku. Do wiodacych panstw, w ktorych produkty marki
wlasnej stanowia duzy udziat w rynku, naleza Szwajcaria i Hiszpania (ponad 50% udzial w rynku),
Wielka Brytania, Portugalia, Niemcy i Belgia (ponad 40 % udziat w rynku). W krajach wschodniej
Europy (Wegry, Stowacja, Czechy) poziom ten waha si¢ w granicach 25-30%, ale ma tendencje
wzrostowe [Raport PLMA 2012]. Polska jest jednym z najbardziej dynamicznie rozwijajacych
si¢ w tej dziedzinie panstw. W 2001 roku zaledwie okoto 35% Polakéw bylto przekonanych do
produktow marki wtasnej [Domanski 2001]. Aktualnie udziat produktéw marki wiasnej w rynku
krajowym w 2012 roku wzrést do 28% i nalezal do najwyzszych w Europie. Popularnoscia ciesza
si¢ marki wlasne sieci dyskontowych (70-80% asortymentu). Najmniejszy udzial marki wtasnej
widoczny jest w hipermarketach, co zwigzane jest z ich malejaca popularnoscia. Obecnie wiele
sieci handlowych ma w swojej ofercie produkty sygnowane ich wlasnym logo (tab. 1). W sieci
hiper- i supermarketéw Tesco marki whasne generuja 50% obrotow. W sieci Aldi ich udziat w
obrocie ksztattuje si¢ na poziomie 90% [Kumar, Steenkamp 2007]. Popularnos¢ produktow marki
wlasnej w duzym stopniu zalezy od zmieniajacej si¢ sytuacji gospodarczej oraz zasobnosci portfela
konsumentow. Poglebiajacy si¢ kryzys, recesja to momenty prosperity produktéw sygnowanych
logo dystrybutora [Waskowski 2000, Chaniotakis 2010]. Poprawa stanu gospodarki w niewielkim
stopniu moze zagrozi¢ dynamicznie rozwijajagcemu si¢ rynkowi tych produktow.

Produkty marki wlasnej budzity duzo kontrowersji. Konsumenci przez dtugi czas opierali si¢
na stereotypowym postrzeganiu marek wtasnych i nie mieli zaufania do tych produktow, ktore
byly przez nich okreslane jako produkty stabe jakosciowo. W ich §$wiadomosci zakorzenione byto
przekonanie, ze tylko produkty znanych marek oraz drozsze sg dobre jakosciowo. W krajach eu-
ropejskich zaufanie konsumentow do produktow marek wtasnych jest zdecydowanie wigksze niz
w Polsce. Spowodowane jest to szerszym asortymentem i jego zroznicowaniem na klas¢ premium

Tabela 1. Sieci handlowe i ich marki wlasne
Table 1. Trade network and their private labels

Grupa Metro/ Makro Cash and Carry, Real, Media Aro, Real Quality

Metro Group Markt, Saturn

Auchan Polska Auchan, Alma Market, Leroy Merlin, | Marka podniesionego kciuka, Food & Joy
Carrefour Polska | Carrefour, Carrefour Express Produkt Carrefour

Tesco Tesco, Savia Organic, Finest

lc\}/lrlz)sé(;teers Intermarche, Bricomarche gsgzligglcgfté ifllsf;cételon, Partyzone, Wiejskie
Jeronimo Martins | Biedronka Nasze Smaki, Supreme

Schwarc Group Kaufland, Lidl TIP, Pikok, Pilos, W5

Zabka Zabka Zabka — Wybrane ze smakiem

Zrodto: opracowanie wlasne
Source: own study
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i $rednia, ktore w polskiej ofercie nie wystepuja albo wystepuja, ale w niewielkim asortymencie.
Wedtug AC Nielsen, 62% Europejczykow uwaza, ze marki wlasne nie ustgpuja jakoscig produktom
markowym [Private label... 2013]. Najwigksze zaufanie do tych produktéw wykazuja Niemcy.
Stereotypowe podej$cie do marki wlasnej stanowi powazna barier¢ w ich rozwoju.

Celem przeprowadzonych badan bylo poznanie opinii wspdlczesnego konsumenta na temat
produktéw marek whasnych sieci handlowych dziatajacych na polskim rynku.

Material i metodyka badan

Badania przeprowadzono w grupie 160 mieszkancow Trojmiasta w 2011 1 2012 roku. Rynek
trojmiejski jest bardzo rozbudowany i oferuje klientom wszystkie najbardziej popularne sieci
handlowe, a co za tym idzie, mozliwos¢ nabywania produktow marek witasnych. Dokonano
celowego doboru proby i do badania poproszono osoby, ktore zdeklarowaly zakup produktow
marki wiasnej. W sktad badanej populacji weszto 68 mezczyzn (42%) i 92 kobiety (58%). Byty
to osoby w wieku od 20 do 65 lat. Populacje mtodych konsumentow (20-35 lat) tworzyto 48 0sob
(30%), w $rednim wicku (36-50 lat) 58 0sob (36%), a starszych (51-65 lat) — 54 osoby (33%).

Badania dotyczace postrzegania marek wtasnych przez polskiego konsumenta przeprowadzo-
no metodg ankiety bezposredniej. Kwestionariusz ankiety sktadat si¢ z 11 pytan, w tym pytan
zamknigtych pojedynczego i wielokrotnego wyboru oraz pytan w formie skali pozycyjnej do
badania wazkoéci determinant wyboru produktoéw sieci handlowych. Wyniki badan przedstawiono
jako odsetek odpowiedzi oraz warto$¢ Srednia, ktora postuzyta do stworzenia rankingoéw sieci i
produktow. Respondentéw pytano o:

— znajomo$¢ pojecia ,,marka wlasna”, jego interpretacje i zakup produktow tego typu,
— sieci handlowe, w ktorych badani robig zakupy,

— znajomo$¢ wybranych marek wlasnych,

— rodzaj nabywanych produktow marki wiasnej i ich postrzeganie przez konsumentow.

W kwestionariuszu ankiety przedstawiono 20 sieci handlowych funkcjonujgcych na troj-
miejskim rynku. Sieci charakteryzowaty si¢ roznym stopniem i liczba rozmieszczenia placowek,
réznymi formami sprzedazy (convenience, dyskonty, super- i hipermarkety, hurtownie). Respon-
dentom przedstawiono 14 marek wtasnych oferowanych przez te sieci. Wybrano produkty, ktore
byty najczesciej kupowane przez konsumentow.

Wyniki badan

Badani mieszkancy Trojmiasta dokonywali zakupow w réznych sieciach handlowych funkcjo-
nujacych narynku lokalnym (rys. 1). Ankietowani najcze¢sciej korzystali z sieci sklepow Biedronka
(76% badanych). Na kolejnym miejscu byt Lidl (56%), a nast¢pnie Tesco (39%). Do preferowa-
nych zaliczyty sie rowniez Carrefour, Real, Zabka i Auchan. Placéwkami rzadko odwiedzanymi
przez uczestnikow badania byly Alma, Polomarket, Lewiatan, Piotr i Pawet, Makro, Bomi oraz
Kaufland. Delikatesy Alma, Bomi oraz Piotr i Pawet w opinii badanych oferujg atrakcyjny i dobry

3

Rysunek 1. Popularnos¢ sieci
handlowych wérod konsumentow
Trojmiasta (Srednia)

Figure 1. Popularity trade
network among consumers Tri-
City (average)

Zrodto: badania wiasne
Source: own study
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jakosciowo asortyment, ale ich produkty sa drogie, co powoduje nizsza cze¢stotliwos¢ zakupow w
tych sieciach. Do najmniej popularnych i najrzadziej odwiedzanych zaliczono: sklepy Groszek,
Stokrotka, E. Leclerc, ABC, Netto i Selgros.

Badanych zapytano o znajomo$¢ poje¢cia marka wiasna. 53% z nich stwierdzito, ze sg to pro-
dukty sprzedawane tylko przez jedng sie¢ handlowa. Wedtug 30% ankietowanych sg to produkty
wytwarzane przez jedno przedsigbiorstwo, a sprzedawane pod marka innego. 15% uznato, Ze sg to
produkty tanie i skierowane do 0sob, ktore zwracaja uwage na ceng i poszukuja takich produktow.
Pozostali ankietowani nie znali tego pojgcia.

Badanych mieszkancow Trojmiasta zapytano o postrzeganie produktoéw marek wiasnych. W
odpowiedzi na to zagadnienie respondenci stwierdzili, ze nabywanie produktow oznaczonych
marka wtasng sieci handlowe;j jest sposobem na oszczgdne zakupy (82%). Prawie 50% ankictowa-
nych postrzegato produkty marek wlanych jako substytut produktéw wiodacych marek, a prawie
40% nie widziato réznicy w jakosci produktow marek wlasnych oraz wiodacych. Niespetna 11%
badanych uznato, Ze sa to najtansze produkty o ztej jakosci. Respondenci twierdzili réwniez, ze
czesto sktad produktow marek wlasnych jest lepszy niz marek wiodacych oraz ze sg to produkty
o lepszej jakosci (3%). Czynnikiem, ktéry wplynat na zakup produktow sygnowanych marka
wlasng dystrybutora byta atrakcyjna cena (76% badanych wskazato na ten czynnik). Ponadto
na decyzj¢ t¢ wptywaty znajomos¢ producenta, dobra jakos$¢ produktu, opinia znajomych, cheé
poréwnania tego produktu z produktem marek wiodacych oraz ch¢é poznania czego$ innego.
Okolo 3% badanych wskazato inne czynniki (np. przypadkowy wybor) (rys. 2).

Badani jako najbardziej rozpoznawalne marki wtasne wskazywali produkty sieci Tesco (72%),
a wsrod nich Tesco Value (26%) oraz Tesco Korzystny Zakup (19%). Na kolejnych miejscach
znalazty si¢ produkty sieci Carrefour (60%), Grupy Metro (Aro i TiP) oraz Real (Real Quality).

Znany producent/Known manufacturer 42
Wyprdébowanie czego$ innego/Try something new 18
Poréwnanie z innymi produktami/Comparison with other products 22

Rysunek 2. Czynniki determinujace Opnia znajomych/Friends opinion 32

pierwszy zakup produktéw marki Niska cena/Low price 76
wiasnej Inne/Other 3

F igure 2. Determinants first purchase Dobra jakoé¢/Good quality 34
private labels products ! %

Zrodto: badania wlasne 0 50 100
Source: own study

Ubrania/Clothes

Kosmetyki/Cosmetics

Chemia gospodarcza/Household chemicals
Sosy i zupy instant/Sauces and instant soups

Stodycze/Candy ; 2,17
Ryby i przetwory rybne/Fish and fish products :

Przyprawy/Spices
Rysunek 3. Produkty marek Przetwory warzywne/Processed vegetables
wiasnych wybie-rane przez Przetwory owocowe/Fruit preparations
konsumentow ($rednia) Ptatki $niadaniowe/Breakfast cereals
Figure 3. Private labels Pieczywo/Bakery
products selected by Nabiat/Dairy
consumers (Srednia) Mieso, wedliny/Meat, meat products
Zrodto: badania wiasne Konserwy/Canned food
Source: own study Kawa, herbata, kakao/Coffee, tea, cocoa

Kasze, makarony/Groats and pasta
Chipsy, paluszki, orzeszki/Chips, crackers, peanuts

%
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Marki wiasne Auchan oraz Lidl (po 38%) zajety kolejne pozycje, konczac liste najbardziej po-
pularnych produktow tej kategorii. Marki innych dystrybutorow: Dobry Produkt Dobra Cena,
ECO, Wiodaca Marka, nie cieszyty si¢ popularnoscig wérod badanych i znalazty si¢ na ostatnich
miejscach w rankingu. Do najczesciej kupowanych produktéw sygnowanych znakiem towarowym
dystrybutora zaliczono stodycze ($rednia 2,15 w skali 1-3), chipsy, paluszki, orzeszki (srednia
2,13), nabiat (Srednia 2,11). Na kolejnych pozycjach znalazty si¢ artykuty chemii gospodarczej
($rednia 1,95) oraz kasze i makarony ($rednia 1,93). Do rzadko kupowanych produktow nalezaty
przetwory warzywne, przyprawy, sosy, zupy instant oraz mig¢so i wedliny. Wykazano zaintereso-
wanie pieczywem ($rednia 1,85), ktore coraz czgsciej dostosowywane jest do gustow klientow
i wypiekane w marketach, aby $wieze i jeszcze ciepte mogto trafi¢ do odbiorcy. Najmniejszym
zainteresowaniem badanych nabywcow cieszyly si¢ sygnowane logo dystrybutora ryby i przetwory
rybne, kosmetyki, ubrania, konserwy oraz uzywki (kawa, herbata, kakao) — rysunek 3.

Prawie 70% badanych deklarowato, ze nadal bedzie kupowa¢ produkty marek wtasnych
dystrybutorow, ale ich uwaga skupia¢ si¢ bedzie na cenie, jakosci i promocjach. W dobie kry-
zysu gospodarczego nabywcy sa szczegdlnie wyczuleni na zmiany wlasnie tych parametrow i
ciggle poszukuja korzystnych dla siebie rozwigzan. 24% respondentéw nie byto zdecydowanych
na zakup takich produktéw, ale ta postawa moze ulec zmianie, np. pod wplywem zmiany cen
lub przeptywu informacji. Pozostali badani zdecydowanie nie bedg nabywac tych produktow w
przysztosci. Badani mieszkancy Trojmiasta oczekiwali utrzymania lub obnizenia cen produktow
marek wlasnych (65%), poprawy jakosci tych produktow (71%). Ponadto, oczekiwania dotyczyty
réwniez poszerzenia asortymentu oferowanych marek wlasnych (35%), wigkszej liczby promo-
cji (32%) oraz atrakcyjniejszego opakowania (27%). Niewielki odsetek badanych oczekiwat
wprowadzenia sygnowanych marka wlasng dystrybutora produktéw ekologicznych i zdrowych.

Podsumowanie

Poznanie opinii i oczekiwan konsumentow moze by¢ podstawa dla okreslenia strategii sieci
handlowych i rozwoju marek wiasnych na polskim rynku. Konsumenci oczekuja szerszego asorty-
mentu produktow, ich atrakcyjnej ceny i dobrej jako$ci. Bardziej doceniane sg walory produktow
odbierane jako lepsze niz produktéw wiodacych marek. Duzy nacisk ktadzie si¢ na dostgpnose
produktéow i ich wyeksponowanie na poétce sklepowej. W opinii niewielkiej liczby badanych
nabywcow za mato byto produktéw prozdrowotnych oraz ekologicznych. Swiadczy to o coraz
wyzszej Swiadomos$ci konsumenta. Mozna stwierdzi¢, ze we wspolczesnym spoteczenstwie zostat
przetamany stereotyp ztego jakosciowo produktu marek wiasnych i konsumenci przekonali si¢
do tego typu produktow. Stanowi to szans¢ dla matych rodzimych firm oferujacych dobre jako-
sciowo produkty, zdrowsze, wytwarzane wedlug tradycyjnych receptur. Jest to rowniez szansa
dla polskiego rolnictwa i agrobiznesu, dostarczajacego wysokiej jakosci ptodéw rolnych.
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Summary

In recent years there has been a dynamic growth in the share of private labels in the market. Survey
which was carried out by direct questionnaire among the Tri-City consumers shows that these products
enjoy growing reputation and are more popular. Respondents point to the low price of the product and good
quality. The barriers are accessibility of markets and bad placement of products on the shelves. The most
popular private labels are these offered by Biedronka, Lidl and Tesco. Private labels are an alternative for
the development of small domestic companies, promotion of local producers and products.
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