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Urszula KEOSIEWICZ-GORECKA'

Rola marek przedsiebiorstw handlowych na rynku
produktéw czestego zakupu

Istota marki

Pojecie ,marka” (brand) jest okresleniem wieloznacznym. W jezyku angiel-
skim wystepuje jako oznaczenie produktu, znak firmowy, osobowos¢ lub toz-
samoé¢ produktu. Rozumienie marki jako osobowos¢ lub tozsamoéé produktu
jest bliskie pojeciu ,wizerunku" (brand image, goodwill), ktére wyksztalca sie
na rynku pod wplywem promocji i doéwiadczen uzytkownikéw produktu. Nie
ma jednak zgodnos$ci wsrdd teoretykow i praktykéw gospodarczych jesli cho-
dzi o uniwersalna definicje marki. W literaturze przedmiotu mozna znale#¢
kilkadziesiat definicji, choé najcze$ciej marka definiowana jest za American
Marketing Association jako nazwa, pojecie, znak, symbol, rysunek lub kombi-
nacja tych elementéw stworzona badz opracowana w celu oznaczenia produk-
tu (lub ustugi) oraz jego odréinienia od oferty konkurentéw [Garbarski, 2000].

Na przelomie XX i XXI wieku tworzenie marki (branding) migdzynarodo-
wa spolecznoéé biznesu uznala jako marketingowy hit, gdyz uczynienie z pro-
duktu lub uslugi pelnowartosciowej marki stalo sie kluczowym sposobem na
wyrdinienie sie i przetrwanie w lawinowo rosnacej ilosci prawdziwych i rze-
komych nowosci na obecnie bardzo juz rozwinigtym pod wzgledem podazy ryn-
ku. W swiadomoéci bowiem uzytkownikéw/konsumentéw marka funkcjonuje
jako rynkowy obraz produktu. Marka identyfikuje na rynku producenta lub
sprzedawce, a jej celem jest zapewnienie marce monopolistycznej pozycji w psy-
chice konsumenta oraz pozyskanie spolecznego uznania [Mruk, 1994].

W warunkach coraz bardziej zréznicowanego wyboru towaru najpelniej
uwidacznia sie¢ znaczenie marki dla konsumenta. Specjalne oznakowanie to-
waréw ulatwia bowiem konsumentowi identyfikacje produktu, poziomu jego
jakoéci, uzasadnia poziom cen. Stephen Long zwrdcil uwage, ze: Wybor jest
czyms$, co wytwarza fabryka; marka jest tym, co kupuje nabywca. Wyréb jest
kopiowalny przez konkurencje; marka jest unikalna. Wyr6b moze szybko sig
zestarze; sprawdzona marka jest ponadczasowa” [Marka-Markom, 1997].

Marka spelnia zatem wobec nabywcy cztery podstawowe funkcje:

* gwarantuje, ze konsument zawsze otrzyma taka samg jako$¢, ten sam stan-
dard produktu, a przy tym jest to gwarancja zakupu nowoczesnego pro-
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duktu, gdyz firmy dbaja o to, aby produkty markowe byly stale udoskona-

lane jakosciowo w celu zachowania silnej pozycji marki na rynku;

* wyrbznia dany produkt sposréd innych konkurencyjnych, znajdujacych sie
w miejscu sprzedazy, gdyz dobre marki umieszczane sa w najlepszych
miejscach na pétkach sklepowych;

* ulatwia podejmowanie decyzji dotyczacych zakupu, szczegdlnie artykulow
Zywnosciowych;

* dostarcza skladnika satysfakcji psychologicznej i pozwala na autoprezenta-
cje; tworzy wizerunek marki, pozwala konsumentowi okresli¢ siebie: kim
jest lub kim chcialby by¢ w oczach innych.

Na rynku najczesciej si¢ spotyka marki producentéw. Obok nich funkcjo-
nuja takze marki nadawane produktom przez przedsiebiorstwa handlowe, tj.
sieci sklepéw, domy handlowe, handel wysytkowy. Silny poérednik/przedsie-
biorstwo hurtowe lub detaliczne moze oznaczaé swoja marka produkty wy-
twarzane przez wielu drobnych producentéw, a sprzedawane w hurtowniach
badz sklepach danego przedsicbiorstwa handlowego [Kwiatkowski, 2002].

Powstanie i rozw6j marek przedsiebiorstw handlowych

Tendencja do nadawania marki przez przedsigbiorstwa handlowe jest bar-
dzo wyraéna i nasila sie z kazdym rokiem. Zjawiskiem, ktére ma wplyw na
rozwdj tych marek jest rosnaca sila dystrybutoréw, a szczegélnie sieci wielko-
powierzchniowych obiektéw handlowych/hipermarketéw, supermarketow i skle-
pow dyskontowych, ktére potrafia wynegocjowac ceny nizsze niz przecigtne
wystgpujace na rynku w danej kategorii produktéw. W 13 krajach Unii Euro-
pejskiej udzial trzech najwiekszych detalistéw w handlu artykulami czestego
zakupu (FMCG) sigga juz ponad polowy obrotéw. Przykladowo w Austrii 5 do-
minujacych sieci ma 96% udzialu w rynku FMCG, ktéry realizowany jest
przez [Sora, 2002]:

Rewe z udzialem 35%

Spar 31%
Aldi 14%
Adep 10%
Tengelmann 6%

Sita rynkowa duzych sieci handlowych i ich akceptacja przez konsumen-
tow spowodowaly, ze to handel zaczat dyktowaé warunki, na jakich bedzie re-
alizowana sprzedaz. Wyrazem tego jest miedzy innymi nadawanie produktom
marki przez przedsiebiorstwa handlowe.

Pojawienie si¢ marek przedsiebiorstw handlowych spowodowalo pewne
zamieszanie w uzywanej terminologii. W WIk. Brytanii stosuje sie okreslenie
.own label”, co mozna tlumaczyé¢ jako wlasna etykieta, natomiast w USA
przyjeto okreslenia ,private label”, czyli marka prywatna; ,distributor brand”
- marka dystrybutora lub ,store brand” - marka sklepu. W niniejszym artyku-
le przyjeto termin opisowy, tj. marka przedsiebiorstwa handlowego.
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Do najwazniejszych powodéw wprowadzenia marek przedsigbiorstw han-

dlﬂwych mozna zaliczy¢ [Klosiewicz, 2000]:

wzgledy ekonomiczne; dazenie firm handlowych do osiagnigcia korzystnej
wielkoéci sprzedazy lub poziomu zysku (konsumenci chetnie bowiem ku-
puja produkty po nizszych cenach). Mozliwos¢ wynegocjowania od produ-
centéw nizszych cen zakupu wynika z faktu, iz za produkty nie oznaczo-
ne marka producenta, sieci handlowe placa tyle co za produkty generyczne,
gdyz kupuja tylko wartoé¢ funkcjonalng wyrobu;

wzgledy wizerunkowe, tj che¢ utrzymania specjalnego stylu oferty (wyréz-
nienia wérod konkurencji);

cheé poszerzenia oferty sklepu; badania potwierdzily, ze nabywcy wyzej
cenig i chetniej odwiedzaja sklepy, ktore dysponuja szerszym asortymen-
tem;

budowanie lojalnoéci nabywcéw wobec sklepéw; badania wykazuja, ze
konsumenci nie przywiazuja sie do jednego sklepu, lecz podazaja do réz-
nych sieci handlowych, w zaleznosci od ofert i obnizek cen. Przedsigbior-
stwa handlowe daia jednak do posiadania klientéw lojalnych. Te lojalnosc
budujg wiasnie marki przedsiebiorstw handlowych, wprowadzanie ktérych
ma na celu przekonanie klientéw, ze kupuja .dobry produkt po konkuren-
cyjnej cenie” [Kwiatkowski, 2002].

Rys. 1. Udzial produktéw marek przedsigbiorstw handlowych na rynkach pafistw Unii Europejskiej
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Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie danych AC Nielsen

Obecnie rozwdj marek przedsiebiorstw handlowych jest zréinicowany w po-
szczegolnych krajach Unii Europejskiej; generalnie jest stosunkowo wysoki tam,
gdzie handel jest silny, skoncentrowany i gdzie konkurencja oraz nasycenie
rynku jest duie, a firmy handlowe prébuja réznicowaé swojg oferte asorty-
mentowg (Wielka Brytania, Belgia). Natomiast ograniczona obecnoscig produk-
tow marek handlowych charakteryzuja sie kraje majace handel rozdrobniony
(Wlochy, Hiszpania) — rys. 1.

Rozwd] marek przedsiebiorstw handlowych jest zréinicowany w poszcze-
golnych grupach towarowych. Szczegolnie intensywnie wystepuja w kategorii:
nabial, soki i napoje, mrozonki, przetwory owocowo-warzywne, artykuly syp-
kie, makarony — tablica 1.

Tablica 1
Udzialy produktéw marek przedsicbiorstw handlowych w sprzedaiy, w ujeciu iloSciowym

w %

Kraj Nabiat Mrozonki Suche Slodvcze Zimne Artylarty
artykuly napaje alkoholowe
SPOZVWCEE

Wik. Brytania 69,2 45,0 432 16,4 42,7 36,9
Niemcy 43,5 36,9 330 340 285 19,9
Belgia 423 57.1 40,6 23,1 4.7 24,1
Holandia 326 244 20,5 15,6 15,1 18,7
Francja 30,3 31,8 28,7 17.3 34,6 20,2

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie AC Nielsen

Dynamiczny rozw6j marek przedsigbiorstw handlowych (ktére zajmuja co-
raz wigcej miejsca na pétkach sklepowych nalezacych do sieci) powoduje, ze
tworzy si¢ wigz pomiedzy konsumentem a produktem, a raczej w tym przy-
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padku sklepem (siecia handlowg). W tej sytuacji przedsigbiorstwa handlowe,
ktore byly dotad klientami producentéw powoli staja sie ich konkurentami.

W krajach Europy Zachodniej funkcjonuja dwie klasy/rodzaje marek przed-
siebiorstw handlowych. Jedna z nich tworza sieci handlowe, ktére funkcjonu-
ja od wielu lat na rynku przywiazujac duzo uwagi do jakosci i nowoczesno-
éci produktu. Wykreowane marki sa juz znane i cenione przez konsumentow.
Naleia tu takie marki, jak: Sainsbury czy Marks & Spencer, ktére mozna
uzna¢ za marki miedzynarodowe.

Druga grupe marek przedsi¢biorstw handlowych tworza sieci handlowe,
ktére najwigksza uwage przykladaja do oferowania niskiej ceny produktu. Po-
jawiajace sie dazenia do podniesienia jakosci tych produktéw sa czesto osla-
biane przez wojny cenowe z sieciami konkurencyjnymi.

W tablicy 2 przedstawiono w sposob syntetyczny wyrdzniki produktéw ma-
rek producentéw i marek przedsigbiorstw handlowych.

Wprowadzanie marki przedsigbiorstwa handlowego najczesciej jest wyra-
zem jego znacznej sily rynkowej. Produkty marek przedsigbiorstw handlowych
wzmacniaja realizacje strategicznych celow firm handlowych, najczesciej zwia-
zanych z dazeniem do:

* silniejszej identyfikacji (wyréznienia przedsiebiorstwa na rynku, w zwigz-
ku z jego przestrzennym rozwojem i nasilajaca si¢ konkurencja;
* stworzenia okreslonego profilu sieci handlowej (np. utrzymywanie niskich cen

w sklepach dyskontowych przy zachowaniu standardu jakoéci produktéw).

Tablica 2
Wyrtiniki marck producentéw i marek przedsieblorstw handlowych
Elementy Marki producentdw Marki przedsighiorstw handlowych
marketingu
X
Obok powszechnic znamych na calym Wraz z procesami globalizacji handlu
$wiecie sg marki identyfikowane w danym | niektére marki przedsighiorstw handlowych
Inajomost | kraju, regionalnie bad# lokalnie zaczynajg byé rownie dobrze znane, jak
marek produkty markowe producentow, ale sa
Marka indywidualna; marka rodsinna; Jedna marka sieci handlowej; tworzenie kilku
Produkt rozszerzanie marki rodsnne] o produkty marek dla poszczegilnych grup produltiw;
niespokrewnione tworzenie killu marek rdznie
pazycjonowanych

Marki liderdw rmkowych cechuje wysoka Domimia produkty z niska cena: rozwijane
Cena jakost i wysoka cena. Poszezegdine produkty | sa produkty o wyzszej jakosci i cenie
CENOWD

Majczesciej sprzedai w ndénvch kanalach Sprezedaz wylacznie w danej sieci handlowej
Dystrybucia | dyvstrvbucii; rzadziej wylacznie poprzez sied
sklepiw firmowych

Promocja | Reklama budujaca znajomoss 1 lojalnose Budowanic lojalnoéa klientdw do sieci
klienta oraz drialania wspierajace spreeda; | handlowej, dzialania wspierajace spraedai

Zridlo: opracowanie wlasne




Ursrula Klosiewicz-Gérecka, Rola marek przedsighiorssw handlowych na rynka... _Tg

Rozwijanie marki przedsigbiorstwa handlowego zwigzane jest z przejmo-
waniem przez handel odpowiedzialnosci za kreowanie produktu, podczas gdy
sprzedaz produktéw marek producentdw jest $wiadczeniem przez firme han-
dlowa uslugi sprzedazy i niekiedy promocji — 1 to w ograniczonym zakresie.

Przedsiebiorstwo handlowe, ktére oznacza towary marka przedsigbiorstwa
handlowego jest w relatywnie korzystniejszej sytuacji niz producent, bowiem
nie obciazaja go szybko obecnie rosnace koszty dystrybucji i promocji produk-
tu. Ma tei istotnie lepsze warunki, aby kontrolowaé¢ sprzedaz, gdyz oferuje
produkty w swojej sieci sklepow i moze je odpowiednio eksponowacé i specjal-
nie promowac (np. umieszczanie produktéw w najlepszych miejscach sali sprze-
dazowej).

Charakterystyczna cecha produktéw oznaczonych marka przedsigbiorstwa
handlowego sa ich nizsze ceny niz podobnych jakosciowo produktow marko-
wych producentéw, ktére uwaza si¢ za bardziej innowacyjne niz produkty ma-
rek przedsiebiorstw handlowych. W ostatnich jednak latach oferta asortymen-
towa tych ostatnich rozszerza sig¢ o produkty premium, pod ktérymi detalisci
oferuja towary wysokiej jakosci, jednak nieco tansze od produktéw renomo-
wanych marek producentéw. W efekcie czes¢ klientéw uznaje marki przedsie-
biorstw handlowych za podobne do marek producentéw - rys. 2.

Rys. 2. Czy marki przedsigbiorstw handlowych sq takimi samymi markami jak produkty markowe
producentdw? Opinie konsumentdw

Niemcy e = 41
Hiszpania 2 B 40
Francja 37
Wiochy N 12
OTak A Nie [ Nie mam zdania

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie danych AC Nielsen

Marki przedsi¢biorstw handlowych w Polsce

W warunkach polskich tworzenie marek przez dystrybutoréw jest zjawi-
skiem zupelnie nowym. Polskie przedsiebiorstwa handlowe w przesztosci nie
posiadaly takich marek, natomiast zagraniczne sieci handlowe dopiero od kil-
ku lat zaczely wprowadzaé te strategie na polski rynek. Obecnie dominuja
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marki rozwijane przez zagraniczne sieci, chociaz inicjatywy polskich firm
handlowych sa coraz liczniejsze i pochodza ze spéldzielczosci spozywcow
oraz integrujacych si¢ przedsigbiorstw handlowych. Rozwoju marek kreowa-
nych przez przedsiebiorstwa handlowe nie powstrzymala nawet nowa katego-
ria marek producentéw, tzw. marek walczacych (fighting brand), charaktery-
zujacych si¢ niskimi cenami produktow.

Marki zagranicznych sieci handlowych sa odzwierciedleniem ich rosnacej
sily rynkowej i przejawem strategii zwickszania korzyéci ekonomicznych fir-
my. Stanowia tez wazny element rozwijanych przez te sieci programow lojal-
nosciowych, zmierzajacych do pozyskania jak najwiekszej grupy stalych klien-
téw. Natomiast marki kreowane przez przedsiebiorstwa handlowe z polskim
kapitalem sa wynikiem na$ladownictwa lideréw rynkowych i wyrazem przede
wszystkim walki o przetrwanie. Polskie przedsiebiorstwa tworzac sieci z ist-
niejacych juz rozproszonych sklepow, organizujac wspdlna oferte asortymen-
towa, redukujac koszty dystrybucji, w tym poprawiajac logistyke dostaw i po-
dejmujgc wspolne dzialania marketingowe, zmierzaja do uzyskiwania przede
wszystkim korzysci skali, ale takie wyrdznienia firmy na rynku. Sg to proby
tworzenia programéw nastawionych na ksztaltowanie lojalnosci klientow.

Wysokie koszty zwigzane z wprowadzeniem marki przedsiebiorstwa han-
dlowego pozwalaja przypuszczad, ze dynamika ich rozwoju w Polsce bedzie
zalezna od dzialan podejmowanych przez zagraniczne sieci handlowe oraz
proceséw integracyjnych wéréd krajowych firm handlowych.

Obecnie okoto 85-90% oferty marek przedsigbiorstw handlowych to arty-
kuly czestego zakupu, gléwnie Zywnosciowe oraz kosmetyki i chemia gospo-
darcza.

Trudna sytuacja gospodarcza oraz spoleczna sprawiaja, ze konsumenci w Pol-
sce zainteresowani sa zakupem artykuléw tanich. Stad tez dynamiczny rozwoj
marek przedsiebiorstw handlowych. Badania przeprowadzone w kwietniu 2002
roku wskazaly na istnienie juz ponad 5 tys. produktéw marek przedsigbiorstw
handlowych, przy czym poszczegélne sieci handlowe systematycznie rozsze-
rzaja zakres tych produktow [Report, 2002]. Do niedawna Makro Cash and
Carry mial najwiecej produktéw swojej marki, jednak od roku 1999, kiedy na
rynek weszly sklepy Leader Price, pierwsze miejsce ma grupa Casino (rys. 3).

Ceny produktéw marek przedsiebiorstw handlowych osiagaja poziom 35-
-70% odpowiadajacych im marek producenta. Do kategorii produktéw sprze-
dawanych pod marka sieci handlowej o relatywnie niskich cenach naleza:
herbata, kawa, woda mineralna (rys. 4).

Udzial sprzedazy produktéw marek przedsiebiorstw handlowych w poszcze-
gblnych sieciach handlowych waha si¢ od kilku do kilkudziesigciu procent
i jest istotnie wiekszy niz w calym rynku artykuléw FMCG, szacowany na oko-
lo 6%.

Produkty marek przedsiebiorstw handlowych to w zasadzie wylacznie pol-
skie wyroby, wytwarzane przez krajowych producentéw na zlecenie sieci han-
dlowej. Sa to zardwno duze firmy produkcyjne posiadajace swoje, niekiedy sil-
ne marki, jak réwniez male lokalne zaklady.
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Rys. 3. Liczbha produktéw marek przedsighiorstw handlowych wedlug sieci handlowych w Polsce
w 2001 i 2002 roku

Okwiecien 2001 Wkwiecied 2002
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Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie: Report _Private Label Own Brand in Poland 20027,
Polish Market Review 2002, nr 4

Rys. 4. Stosunek cen produktéw marek przedsigblorstw handlowych do produktéw marek
producenta w Polsce w 2002 roku
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Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: Report _Private Label Own Brand in Poland 20027,
Polish Market Review 2002, nr 4

Gléwnym kryterium wyboru dostawcy produktéw marek przedsiebiorstw
handlowych jest korzystna relacja migdzy ceng a jakoscia produktu. Ze wzgledéw
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ekonomicznych i produkcyjnych receptury pochodza gléwnie od producentéw,
choé poszczegolne sieci wskazuja, ze perspektywicznie bedzie to opracowywa-
nie receptury wspdlnie z dostawca na wylacznosé danej sieci handlowe;.

Charakterystycznymi cechami produktéw marek rozwijanych przez zagra-
niczne sieci w Polsce, sa [Klosiewicz, 2000]:

* mniska cena, bedaca gléwnym czynnikiem walki o klienta;
* opgraniczenie budowy wizerunku i znajomosci marki wlasnej do identyfika-
cji wizualnej w placéwce handlowej danej sieci.

Zagraniczne sieci handlowe oceniaja, ze perspektywicznie — wraz z postg-
pujaca w Polsce dywersyfikacja konsumpcji - intensywniej niz dotychczas roz-
wijane beda réwniez marki przedsiebiorstw handlowych dla produktéw maja-
cych wyzsza jakos¢ i wyzsza cene. Przykladem tej strategii rozwoju marki jest
np. Aro Quality czy Tesco Brand.

Konsumencka ocena produktéw marek przedsiebiorstw handlowych

Z badan wynika, ze w krajach w ktérych produkty marek przedsiebiorstw
handlowych sa rozpowszechnione (Wlk. Brytania, Holandia) duza czeé¢ kon-
sumentéw uwaza, ze marki przedsiebiorstw handlowych sa takimi samymi
produktami, jak produkty markowe producentéw. W krajach tych bowiem sie-
ci handlowe rozwijaja produkty wyzszej jakosci, ktore bezposrednio konkuru-
ja z produktami producentéw.

W Polsce jeszcze w 2001 roku ponad 70% klientéw dokonujacych zakupéw
w sieciach hipermarketéw i supermarketow nie mialo $wiadomosci istnienia
marek przedsiebiorstw handlowych. Z przeprowadzonych badan przez AC
Nielsen w potowie 2001 roku wérdd sieci Tesco, Géant, Real oraz halach Ma-
kro Cash and Carry wynika, ze klienci rozpoznaja jedynie marke hipermarke-
tu, w ktérym regularnie kupujg. Nazwy innych marek firm handlowych sa im
malo znane lub w ogdle nieznane. Na rys. 5 przedstawiono skojarzenia klien-
tow wybranych sieci handlowych z produktami marek przedsiebiorstw han-
dlowych. Klienci poszczegdlnych sieci hipermarketéw oraz Makro Cash and
Carry utozsamiaja produkty markowe tych sieci handlowych z tafiszymi odpo-
wiednikami marek producenta. Tylko niewielka grupa Polakéw kojarzy pro-
dukty marek przedsiebiorstw handlowych z niskg jakoscia.

Konsumenci twierdza, ze konkurencyjna cena jest gléwnym czynnikiem
decydujacym o wyborze marki przedsigbiorstwa handlowego. To kryterium
wskazalo prawie 75% badanych. W sytuacji spadku lojalnoéci klientéw do ma-
rek wspélzawodnictwo pomiedzy producentami i detalistami zmusza obie gru-
py przedsicbiorstw do poszukiwania nowych koncepcji produktéw oraz spo-
sobéw ich promowania.
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Rys. 5. Skojarzenia klientéw wybranych sieci handlowych z produktami marek tych sieci

O Podstawowe produkty
codziennego wkytku

B Tafizzy odpowiednik
produkiu markowego

B Dobra jakosc za
rozsadna ceng

B [dentviikuje te
produkty ze sklepami

W Niska jakosé

——
: O Inne

Geant Tesco Real Makro Cash
and Carry

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych AC Nielsen

W tablicy 3 przedstawiono poréwnanie opinii konsumentéw o produktach
zywnosciowych marek krajowych i zagranicznych producentéw oraz produk-
tach marek przedsiebiorstw handlowych.

Tablica 3

Opinie konsumentdw o markowych produktach zywno$ciowych krajowych | zagranicznych
producentéw oraz produktach marek przedsighiorstw handlowych

Produkty markowe krzjowych Produkty markowe Produkty marek
producentow zagranicznych producentiw przedsichiorstw handlowych
Py— * mmniej naturalne * nirsra jakosé miz produktow
* zdrowe z mala zawariodcia + modvfikowane genetvcznie markewych
konserwantdw + atrakeyjnie opakowane = niskie ceny
* zhlizone jakoéciown * intensywnie reklamowane * silnie eksponowane w migjscu
do zagranicenych * zaspokajajace potrzebe spreedaiy
* NiZsZe ceny w pordwnaniu wyrdZniania sig
do zagranicznych * o cenach wysokich bad#
* mniej intensywnie reklamowane | wyissych od cen przeciemych
* rnane konsumentom

Zrédla: opracowanic wiasne na podstawie badaf jakosciowych zrealizowanych w drugiej polo-
wie 2002 roku

Wynikaja z tego:

- istotna réznica w postrzeganiu krajowych i zagranicznych markowych pro-
duktéw zywnosciowych;

- przeciwstawienie takich charakterystycznych cech produktéw markowych,
jak: wysoka jakosé, zaspokajanie potrzeby wyrézniania sie — przede wszyst-
kim niskimi cenami produktéw marek przedsiebiorstw handlowych.
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Rys. 6. Marki producentéw polskich i zagranicznych

E pozycja lidera fj
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- /
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g : nowe marki utrata
: =
5 T

akiualna sita ——»
(czy marka jest znana? czy marka jest szanowana?)

—= marki zagraniczne - maja wysoki potencjal werostu
- marki polskie (wighszos¢ z nich ma wyiszg aktualng sife niz potencjal werrostu)
Zrédio: opracowanie na podstawie: A. Grynkiewicz: Dynamika rozwoju marek, [w:] Rocznik 1996.

Program przywrécenia roli i znaczenia marek firmowych i handlowych w Polsce Marka-Mar-
kom”. Krajowa Izba Gospodarcza. Instytut Marki Polskiej. Warszawa 1997

Zwraca uwage wysoka konsumencka ocena krajowych produktéw zywno-
§ciowych w poréwnaniu z zagranicznymi. Jednoczeénie jednak - z badan In-
stytutu Marki Polskiej, a takze badan realizowanych przez poszczegdlne uczel-
nie ekonomiczne i agencje badan rynku - wynika, ze marki polskich producentéw
- w poréwnaniu z zagranicznymi - charakteryzuje wyzsza aktualna sila (okre-
$lana stopniem znajomoésci marki 1 jej uznaniem/szacunkiem) niz potencjal
wzrostu (okreslany zapotrzebowaniem na marke i zaspokajaniem potrzeby
prestizu) - rys. 6. W warunkach konkurencji ze strony marek globalnych 1 dy-
namicznie rozwijanych marek przedsigbiorstw handlowych oznacza to potrze-
be profesjonalnego prowadzenia marek przez krajowych producentéw zywnoéci.
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Produkty marek przedsigbiorstw handlowych - ocena aktualnej
sytuacji i kierunki rozwoju

Przedsigbiorstwa handlowe przewiduja, ze w Polsce - podobnie jak ma to
juz miejsce w krajach Unii Europejskiej - nastepowaé bedzie dalszy rozwéj
marek przedsigbiorstw handlowych. Ewentualne bariery ich rozwoju dostrze-
gaja krajowe przedsigbiorstwa handlowe przede wszystkim w ograniczonych
$rodkach ekonomicznych, niezbednych dla wprowadzenia i kreowania marek
przedsigbiorstw handlowych. Sa to trudnosci pozyskania odpowiednich dostaw-
cow oraz koszty przygotowania procedur wspélpracy, uruchomienia monito-
ringu jakosci produktéw, a takze kreowania rozwoju marki.

Najistotniejszym czynnikiem, ktéry przyczynia sie do rezygnacji producen-
téw z produkcji pod marka przedsiebiorstwa handlowego sa niekorzystne wa-
runki wspélpracy. W opinii producentéw propozycje cenowe zagranicznych
sieci handlowych s3 czgsto nie do przyjecia, poniewaz przy wymaganej sto-
sunkowo wysokiej jakosci produktu, ceny badz to w ogéle ,nie miescily sie”
w kalkulacji kosztéw sporzadzanych przez producenta, badz przewidywany zysk
byl tak niski, ze zniechecal do podjecia wspoétpracy.

Przedsigbiorstwa produkcyjne obawiaja sie zagrozenia pozycji swojej mar-
ki. Prawdopodobnie nie potrafia one jeszcze zachowaé wlasciwych relacji po-
migdzy markg producenta a marka sieci handlowej. Rodzi sie obawa, ze trud-
na wspdlpraca z zagranicznymi sieciami spowoduje koncentracje sil na
wywigzywaniu si¢ ze zlecenia detalisty i doprowadzi do ,zaniedbania marke-
tingowego” swojej marki. W warunkach nasilajacej sie konkurencji cze$¢ pro-
ducentéw uznala, ze dodatkowa produkcja pod marka przedsiebiorstwa han-
dlowego moze przynie$¢ firmie wigcej klopotéw niz korzysci.

Na uwage zastuguje fakt, ze czesé przedsiebiorstw jest w ogéle przeciw-
nych rozwijaniu marek przedsigbiorstw handlowych, uwazajac ze - szczegél-
nie w warunkach przygotowywania si¢ Polski do wejécia do Unii Europejskiej
— konieczna jest koncentracja uwagi na wzmacnianiu marek polskich produ-
centéw, ktore stabna.

Rozw6j marek przedsigbiorstw handlowych, konkurujacych cena z produk-
tami markowymi producentéw z cala ostroscia postawi przed wieloma maty-
mi i $rednimi producentami dylemat: budowa¢ swoja marke, czy poszukiwaé
mozliwosci produkcji na potrzeby sieci handlowych i pod ich markami? Kaz-
dy wybér ma swoje zalety i wady. W tablicy 4 przedstawiono argumenty za
i przeciw rozwojowi produktéw marek przedsigbiorstw handlowych.
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Tablica 4
Argumenty za i przeciw rozwojowi produktéw marek prredsichiorstw handlowych
Za: Preeciw:
- Sg akceptowane przez konsumentiw - Sa duza konkurencig dla mabych i Srednich
- Wigksrodd producentdw jest za slaba, aby polskich firm; rozwdj produkiédw marek
kreowad® silne markd i konkurowad z wielkimi przedsighiorstw handlowvch doprowadzi do
- Sieci handlowe kupujg produkty najlepiej - Nastapi¢ moke uralefnienie rozwoju firmy od
sprzedajgce sig, tj. albo z nisks cena, albo odbiorcy towanysieci handlowej
o silnej marce - Wirtd marek przedsighiorstw handlowych
- Postgpowad bedzie polaryzacia rynku zdarsaja sig imitacle znanych marek producentiw,
dostawedw; silni beds coraz silniejsi, a slabi o jest czynem nieuczeiwej konkurencji
beds .wypadaé z rynku” z wyjgtkiem firm, — Werost konkurencji dla produktiw marek
kttre wyspecjalizuja sie w produkc krajowych producentiw (np. pod marks
marek przedsigbiorstw handlowych przedsighiorstwa handlowego beda mogly by
- Produkcia wyrobdw marek przedsichiorstw wprowadzone na rynek importowane produkty
handlowych porwala na osiagniecie zZiawiska niszowe)
ckonormii skali | obnizenie kosztow produkcji — Marki prredsiehiorstw handlowych nie s3 do
produktéw markowych kofica markami, gdvz nie pwarantuja stalej,
— Produkeja pod marks przedsighiorstw handlowych, | wysokiej jakodci oraz nie sg powszechnie dostepne]
to wyzsze szanse dla producentdw wejécia Moie nastgpic nickorzysina rmiana percepcji
do sieci ze swoimi produktami markewymi producenta i jej produktdw markowych

Zrodlo: opracowanie wlasne

Producenci posiadajacy silne marki nie musza - jak wskazuja badania -
obawiaé sie¢ rozwoju marek przedsigbiorstw handlowych, bowiem nawet naj-
wieksze sieci handlowe beda zainteresowane utrzymywaniem w swoich ofer-
tach produktéw poszukiwanych i chetnie kupowanych przez konsumentow.
Dotyczy to jednak tylko okreslonej - do§¢ waskiej grupy marek w kazdej ka-
tegorii produktu, tj. lidera oraz marek o wyraZnej i rézniacej sie tozsamosci
(rys. 7). Dla pozostalych producentéw utrzymanie produkcji pod swoja mar-
ka wymaga¢ bedzie profesjonalnego zarzadzania marka i duzej aktywnosci mar-
ketingowej na rynku. Natomiast dla przedsiebiorstw handlowych istotnym
problemem pozostanie ustalenie wlasciwych proporcji w ofercie asortymento-
wej pomigdzy udzialem produktéw marki przedsiebiorstwa handlowego oraz
produktéw marek producentéw [Domanski, 2000].

Reasumujac, produkty marek przedsiebiorstw handlowych w Polsce sa ele-
mentem rynku, czego nie mozna lekcewazyé, tym bardziej ze obecnie nie ma
jednoznacznej odpowiedzi:

» jak dalece produkty marek przedsiebiorstw handlowych oslabily pozycje
produktéw marek producentéw?

* do jakiego stopnia rozwdj marek przedsiebiorstw handlowych pogorszyl
sytuacje malych firm produkcyjnych i handlu rozdrobnionego?

» jak zmienila si¢ sytuacja producentow, ktdrzy podjeli si¢ produkcji pod
marka przedsiebiorstwa handlowego?

Dlatego wskazane jest systematyczne monitorowanie rozwoju marek przed-
sighiorstw handlowych.
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ROLE OF THE TRADE ENTERPRISE BRANDS IN THE MARKET
FOR FAST MOVING CONSUMER GOODS

Summary

The article is devoted to the dynamically developing phenomenon of trade enter-
prise brands. The reasons for their occurrence are discussed, with exposition of eco-
nomic considerations, desire to being distinguished from among competitors, to expand
the trade company's offer, and to build customers’ loyalty towards the trade enterpri-
se. In a synthetic way there are presented basic indicators of products of trade enter-
prises’ brands and manufacturers’ brands as well as consumers’ opinions in this re-
spect. Development of trade enterprises’ brands in Poland is presented as one of the
manifestations of the processes of trade globalisation. The scale and scope as well as
dynamics of development of the trade enterprises’ brands in Poland are given, poin-
ting out to the arguments in favour and against development of the trade enterprises’
brands. The author also notes that the consequences of development of the trade en-
terprises’ brands in Poland have yet not been recognised, and therefore it is reasona-
ble to monitor systematically development of the products of foreign and domestics
trade chains’ brands.



