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Znaczenie marek wiasnych sieci handlowych w Polsce

Wstep

Celem opracowania jest przyblizenie czytelnikom znaczenia produktow
marki wilasnej sieci handlowych na polskim rynku. W pierwszej cz¢sci przed-
stawiona zostala historia oraz typologia marek witasnych detalistow. Nastgpnie
znaczenie marek wlasnych w krajach europejskich. Trzecia czg$¢ pracy poswig-
cono rozwojowi i znaczeniu marki wlasnej w Polsce. Zaprezentowano rowniez
marki wlasne w wybranych sieciach handlowych oraz postrzeganie tej kategorii
produktéw przez polskich konsumentow.

Do jednych z najbardziej charakterystycznych elementéw wspotczesnego
handlu naleza marki wlasne (handlowe). Ich ekspansja na rynkach §wiatowym
i europejskim byta bardzo dynamiczna. W Polsce zostaty wykreowane przez za-
graniczne sieci handlowe i cho¢ systematycznie zdobywaja coraz wigcej miejsca
na potkach sieciowych sklepow, wciaz wzbudzaja wiele kontrowersji. Dla kogo
tak naprawdg przeznaczone sa produkty sygnowane marka sieci — dla konsumen-
tow malo zamoznych, kierujacych si¢ jedynie cena, czy dla rozsadnych, ktorzy
oczekuja okreslonej jakosci, ale nie chca przeptacac.

Marki (wtasne) handlowe wg AC Nielsen sa markami nalezacymi do sieci
handlu detalicznego lub hurtowego oraz dotycza produktow oferowanych wy-
facznie przez te przedsigbiorstwa oraz pod ich kontrola. Marka handlowa jest
oznaczeniem produktow zleconych do wykonania przez producentéw oraz dys-
trybuowana jedynie w placowkach danej sieci'.

Historia i typologia marki wiasnej

Pierwsze witasne marki handlowe zostalty wprowadzone w 1869 r. przez
brytyjska sie¢ Sainsbury. W okresie migdzywojennym pojawity si¢ produkty

! Domanski T., ,,Strategie marketingowe duzych sieci handlowych”, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa—t.6dz 2001, s. 123.
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spozywcze sprzedawane pod wilasna marka przez szwajcarska sie¢ spotdzielni
spozywczej Migros oraz przez francuska sie¢ Monoprix?.

Jednak prawdziwy przetom w rozwoju marek wtasnych nastapit w latach 70.
XX wieku. W 1976 r. francuska sie¢ hipermarketow Carrefour rozpoczegta sprze-
daz produktow pod nazwa produits libres (produkty wolne od nazwy). Kampania
reklamowa Carrefour, pod hastem wolnosci dla konsumenta, otworzyta pole do
ekspansji nowej kategorii produktow konkurujacych z produktami markowy-
mi nizsza ceng o 20-40%, przy poréwnywalnej jakosci. Rok po wprowadzeniu
,wolnych produktow” stanowity one 3,5% obrotu sieci Carrefour’. Wspieranie
wysokimi naktadami finansowymi marek wilasnych typu produits libres przez
inne duze sieci handlowe zaowocowato ich sukcesem rynkowym w Europie.

Druga generacja marek wlasnych miata miejsce w latach 80. Rosnaca kon-
kurencja sieci dyskontowych, poprzez stosowanie strategii rozwoju produktow
typu ,,najlepsza cena”, spowodowata wprowadzanie produktow oznaczanych
logo sieci hipermarketow.

Trzecia generacja produktow pod marka wtasng pojawila si¢ w koncu lat 90.
Podazajac za zmieniajacymi si¢ zachowaniami konsumentow, sieci hipermarke-
tow zaczely roznicowac asortyment marki wtasnej, wprowadzajac kolejne linie
produktow ze $redniej 1 wyzszej potki, poszerzajac swoja game i segmentujac ja.
W asortymencie pod marka wlasna zaczgly pojawiac si¢ produkty upraw ekolo-
gicznych, dietetycznych czy produkty Premium.

Nowoczesne sieci handlowe na poczatku XXI w. zaczgly traktowac polityke
marki wlasnej jako wazny element strategii marketingowej. Zr6znicowany port-
fel marek stat si¢ cennym zrédtem pozycjonowania i przewagi konkurencyjne;.

Istnieje bardzo wiele rodzajéw marek handlowych kreowanych przez sieci
handlowe. Do gtéwnych marek handlowych mozna zaliczy¢*:

e produkty flagowe;

* marki wylaczne — dyskontowe;

* marki wlasne pierwszej dostgpnej ceny;

*  marki wlasne bgdace markami wytacznymi sieci;

*  marki sieciowe — jedno$¢ nazwy marki oraz nazwy sieci sklepow.

Produkty flagowe (Produkty wolne — produits libres). Zasadniczym moty-
wem wprowadzenia tych produktéw bylo dazenie do obnizenia kosztow mar-
ketingu 1 dystrybucji poprzez zaoferowanie klientom produktow po nizszych

2 Spyra Z. , Kanaly dystrybucji: ksztattowanie relacji”, Wydawnictwo CeDeWu, Warszawa 2007,
s. 159.

3 Press Book, Produkty marki wlasnej Carrefour : Sniadanie prasowe, 9.06.2006 r.

4 Domanski T., ,,Strategie marketingowe duzych sieci handlowych”, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa—1.6dz 2001, s. 124-125.
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cenach. Prekursorem byta sie¢ Carrefour, nastgpnie wprowadzily ja sieci Eu-
romarche (jako produkty pomaranczowe — produits oranges), Genty (produkty
biate — produits blancs), Casino (produkty godne zaufania — produits grande
confiance).

Marki wylaczne — dyskontowe. Marki wylaczne zostaly wprowadzone
przez sieci dyskontowe. Jako pierwsze zaoferowaty je swoim klientom sieci Lidl
i Aldi. Marki wylaczne byly i sa nadal oznaczone specjalna marka handlowa. Ich
ceny sa znacznie nizsze od cen wyrobow znanych producentow.

Marki wlasne — pierwszej dostgpnej ceny. Istota marek wtasnych tej kate-
gorii bylo stworzenie klientowi mozliwosci zakupu danego rodzaju produktow
po najnizszej cenie na rynku.

Marki wlasne — bedace markami wylacznymi sieci. Ta kategoria marek
handlowych odznacza si¢ poréwnywalna jakoscia (kontrolowana czgsto przez
niezalezne laboratoria) z markami wiodacych producentow oraz nizsza cena. Ta
kategoria marek okreslana jest rowniez jako ,,marki walczace” lub ,.kontramar-
ki”. Gtéwna korzyscia wynikajaca z wprowadzenia tej grupy marek jest mozli-
wos¢ ciagtego jej rozbudowywania.

Marki sieciowe. Fundamentem tworzenia tej kategorii marek jest wizeru-
nek sieci w grupie lojalnych klientow. Marki sieciowe obejmuja rdézne grupy
produktoéw, ktorym jest nadawana nazwa wilasna sieci. Najczgscie] wystepuja
tutaj produkty wyzszej jako$ci marek pierwszej dostgpnej ceny, konfekcjonowa-
ne podobnie jak marki wiodacych producentow. Ich cena jest zwykle nizsza niz
ceny produktow markowych znanych producentow.

Znaczenie marki wtasnej w Europie i na swiecie

Produkty marek wilasnych staja si¢ coraz wazniejsze dla najwigkszych de-
talistow. Wedtug Planet Retail udzial marek wlasnych w obrotach $wiatowego
lidera — sieci Wal-Mart osiaga 40%. W sieci hiper i supermarketow Tesco marki
wlasne generuja juz 50% obrotow. Jednak sieci dyskontowe charakteryzuja si¢
najwyzszym udziatem tej kategorii w sprzedazy. W sieci Aldi ich udziat w obro-
cie ksztattuje si¢ na poziomie 95%, za§ w grupie Schwarz 65% (sie¢ Lidl 1 Kau-
fland). Na rys. 1 przedstawiono udziat marek wlasnych w najwigkszych firmach
handlowych $wiata>,

Znaczenie marki wiasnej jest wigc nierozerwalnie zwiazana z rozwojem
i znaczeniem sieci wielkopowierzchniowych (tzw. nowoczesnych kanatow dys-

3 Kumar N., Steenkamp J.B.: Private Label Strategy: How to meet Brand Store Challenge, Har-
ward Business School Press, Boston, Massachusetts 2007, s. 3.
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Rysunek 1
Udziat marek wtasnych w najwiekszych sieciach handlowych

Zrédio: Kumar N., Steenkamp J.B. (2007): Private Label Strategy: How to meet Brand
Store Challenge, Harward Business School Press, Boston, Massachusetts, s. 3.
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Rysunek 2
Udziat marek wtasnych (w ujeciu ilosciowym) w wybranych krajach europejskich w latach
1994-2009 (%)

Zrédio: Opracowanie wtasne na podstawie: ,Rosng marki wlasne w Europie” Handel nr
13/2007 s. 1, ,Wtasne marki w Europie” Handel nr 11/2006 s. 1, ,Marki wiasne w ofensy-
wie” Gazeta Prawna z dnia 10.09.2005, Private Label Today http://www.plmainternatio-
nal.com/en/private_label_en3.htm 2010
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trybucji, czyli hipermarketéw, supermarketow oraz sklepow dyskontowych)
w handlu. Najwyzszy udzial marek wlasnych wystgpuje w krajach Europy Za-
chodniej: w Szwajcarii ich udzial w sprzedazy wynosi ponad 50%, w Wielkiej
Brytanii, Belgii, Niemczech i Hiszpanii ok. 40%. W krajach Europy Srodkowo-
-Wschodniej najwigksza popularno$¢ marek handlowych odnotowuje sig na Sto-
wacji (prawie 40% udziatu) oraz w Czechach 1 Wegrzech (prawie 30%). Udziat
marek wlasnych w wybranych krajach Europy przedstawia rys. 2.

Rozwdj i znaczenie marki wiasnej w Polsce

Poglebiajace si¢ procesy koncentracyjne w handlu, silniejsza konkurencja
rynkowa sprzyja zwigkszeniu udzialu marek wilasnych w sprzedazy réwniez
w Polsce. Jednakze udziat tej kategorii marek w sprzedazy jest najnizszy w Eu-
ropie i wynosi 21% w ujeciu wielkosciowym i 15% w wartosciowym (rys. 3).
Powodem sa niskie ceny produktow marek wtasnych, ktére sprawiaja, ze maja
one wyzszy udzial w iloSci sprzedazy, niz w jej wartosci.

Stosunkowo niewielkie znaczenie marek wlasnych w sprzedazy w Polsce
jest zapewne spowodowane jeszcze do$¢ niskim udzialem hipermarketow, su-
permarketow oraz sklepow dyskontowych w sprzedazy na tle innych krajow eu-

o, U wielkos¢ sprzedazy O warto$¢ sprzedazy
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Rysunek 3
Udziat marek wiasnych w Polsce w latach 2005-2012

*Prognoza

Zrodio: Opracowanie wiasne na podstawie: E. Obidzinska, ,Marka kontra marka”, Fresh
Cool Market 2009 nr 9 s. 37, Raporty AC Nielsen 2005.
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Udziat nowoczesnych kanatéw dystrybucji w sprzedazy artykutéw FMCG w wybranych
krajach europejskich

Zrédio: Opracowanie wiasne na podstawie Retail Review Poland 2010.

ropejskich. Udzial nowoczesnych kanatow dystrybucji w sprzedazy artykutow
FMCG® w wybranych krajach przedstawia rys. 4.

W polskim handlu nadal istotna rolg¢ odgrywaja placowki tradycyjne, ktore
sprzedaja ponad 50% artykutow FMCG. Wsrod nowoczesnych kanatow dystry-
bucji najwigkszym udzialem w sprzedazy charakteryzuja si¢ hipermarkety — ok.
23%, nastgpnie supermarkety — 15% 1 sklepy dyskontowe — ok. 11%. Sklepy
dyskontowe, wedlug PMR, sprzedaja najwigcej towarow marek handlowych
w Polsce. Private labels stanowig nawet 85% i generuja 66% obrotu. W super
i hipermarketach udziat tej kategorii jest juz duzo nizszy i wynosi 9-20%’.

Marki wtasne sieci w wybranych sieciach handlowych

Sie¢ Carrefour w Polsce oferuje ponad 1400 najtanszych produktow pod na-
zwa ,,Nrl”, za$ pod nazwa ,,Carrefour” ponad 2000 artykutéw. Do najpopularniej-
szych nalezy zaliczy¢ jaja, mleko, $mietang, jogurty, sery, mrozonki oraz produkty
papierowe, stodycze, ptyny do naczyn. Inna grupa artykutow sa produkty charak-
teryzujace si¢ najwyzszym standardem — ,,Premium”. W tej grupie oferowane sa
warzywa 1 owoce oferowane pod marka ,,Jakos¢ Carrefour” (31 produktow) oraz

% FMCG - (ang. Fast Movable Consumer Goods) artykuly pierwszej potrzeby; artykuty szybko
zbywalne, szybko rotujace; zywnosc, alkohol, kosmetyki i papierosy.
7 Obidzinska E., ,,Marka kontra marka”, Fresh Cool Market 2009, nr 9 s. 37.
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produkty ,,BIO” z upraw ekologicznych (ponad 100 produktow), a takze ,,Refleks
de France” (ponad 30 produktow). Polityka rozwoju marki wtasnej Carrefour na-
stawiona jest na rozwijanie produktow $redniej oraz wysokiej ceny®.

Brytyjska sie¢ Tesco oferuje ponad 1000 produktow przemystowych i tek-
styliow, 500 artykutow suchej i ponad 100 §wiezej zywnosci pod marka Tesco
Value (wczesniej Tesco Korzystny Zakup). Marka Tesco (do niedawna Tesco
Jakos$¢ dla Ciebie) obejmuje ponad 7000 produktow z tzw. Sredniej poiki, prze-
znaczonych dla klientéw poszukujacych produktow dorownujacych jakoscia to-
warom liderow rynkowych, przy zachowaniu cen nizszych nawet do 30%. Sie¢
Tesco oferuje rowniez ponad 200 artykutéw pozycjonowanych najwyzej — Te-
sco Finest. Tesco przygotowato rowniez ofert¢ produktoéw, ktore nie sa markami
wlasnymi 1 nie posiadaja logo Tesco, lecz produkowane sa na wylacznos$¢ sieci.
To produkty konkurencyjne cenowo i jakosciowo, facznie ponad 700 artykutow.
Marki wlasne w Tesco to blisko 20% udzialu w ogdlnej sprzedazy sieci.

W polskich sklepach sieci Real dostgpnych jest ponad 3 000 produktéw
marki wtasnej. Okoto 700 pozycji obejmuje marka TIP, adresowana do klientow
zainteresowanych produktami o najnizszych cenach. Kolejne 550 artykutow to
produkty ,,sredniopotkowej” marki Real Quality. W 2011 r. pojawia si¢ produkty
marki Premium pod nazwa ,,Real Selection”.

Sie¢ supermarketow Intermarche oferuje trzy grupy marek wiasnych.
W swojej ofercie posiada okoto 200 najtanszych produktéw ,,Top Budzet”,
a produktow z tzw. Sredniej potki ponad 1200. Od 2010 r. Grupa Muszkieteréw
zdecydowala si¢ na wlaczenie do swojej oferty asortymentowej ,,poiki specjali-
stycznej”, czyli produktow bio i fitness. Obecnie tworzy ja 50 wyrobow, w tym
makarony i przetwory z koziego mleka. Sie¢ oferuje réwniez ok. 180 produktow
o najwyzszej jakosci. W wigkszos$ci sa to wyroby sprowadzane z Francji, w tym
wina, oliwy czy kawy. Potwierdzenie odpowiednio wysokiej jakosci produktow
marki wlasnej jest poparte certyfikatem ,,Selection”.

Postrzeganie marek wlasnych przez konsumentéw

W centralnej i wschodniej Europie, gdzie poczatki marek wtasnych wiaza
si¢ z wprowadzeniem produktow ,,najnizszej potki”, ich postrzeganie przez kon-
sumentow jest obciazone bagazem pierwotnych skojarzen.

Produkty marek wtasnych miaty by¢ alternatywa dla produktow markowych
skierowana do konsumentow mniej zamoznych. Wedlug raportu PRM $rednia

8 www. carrefour.pl; Mikusinska-Ozdobinska B. ,, Teraz $rednia potka”, Handel 2007, nr 6, s. 16—17.
9 Real rozwija marki wlasne”, Handel 2009 nr 17, s. 6.
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cena produktow wytwarzanych na zlecenie sieci handlowych to okoto 50% ceny
markowych produktow.

Obecnie, wedtug PMR, postrzeganie marek wtasnych zmienia sig, a ich pier-
wotny wizerunek — produktow z najnizszej potki — stopniowo traci na aktual-
no$ci. Kupowanie marek wlasnych nie jest juz tylko traktowane jako sposob na
oszczgdne zakupy — 66% odpowiedzi, ale takze na zakupy sprytne, madre — 56%.
Ponad 2/5 ankietowanych deklaruje, Ze kupuje produkty detalistow czgsciej niz
rok temu, a 27%, ze marki wlasne stanowia znaczna czes$¢ ich zakup(')wlo.

Z ogolnopolskich badaf przeprowadzonych przez PRM Research we wrze-
$niu 2009 r. wynika, iz najbardziej rozpoznawalnymi w Polsce markami wtasny-
mi sa Tesco oraz Real Quality (61% wskazan), a takze Carrefour (60%). Staba
rozpoznawalno$¢ odznaczatly si¢ marki, ktorych nazwa nie kojarzy si¢ z siecia
sklepu (rys. 5).

Tesco 61%

Real Quality 61%
Tesco Korzystny Zakup 60%
Auchan

Tesco Value

TIP

Lewiatan — Dobry Produkt Dobra Cena
Produkt nr 1

Polomarket

ECO+

Pierwsza Cena

Wiodaca Marka

Rysunek 5
Najpopularniejsze marki witasne (% wskazan)

Zrodio: Marki whasne w Polsce — wybrane wyniki badan. Listopad 2009. PRM Research, s. 3.

19 Marki wlasne w Polsce — wybrane wyniki badan. Listopad 2009. PRM Research, s. 3.
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W ramach zakupow produktéw marek wtasnych hipermarketéw przewaznie
kupowana jest zywnos$¢ i chemia gospodarcza. Wsrdd produktéw zywnoscio-
wych oferowanych pod marka wtasna najczesciej wybierane sa: nabial, produkty
suche i sypkie, takie jak makarony, kasze, ryz, maka, kawa i herbata (rys. 6).
Wsrdd artykuldw chemicznych najpopularniejsze sa proszki i ptyny do prania,
srodki do czyszczenia, ptyny do mycia naczyn oraz papier toaletowy i reczniczki
papierowe.

Wedtug Nielsen blisko 8,00 na 10,00 zl przeznaczonych na zakup spo-
zywczych produktow marki wiasnej w Polsce wydawanych jest w dyskontach.
Wedtug Nielsen marki wlasne stanowia 10% wartosci sprzedazy koszyka spo-
zywcezego 1 12% koszyka chemicznego. Dynamika wzrostu warto$ci sprzedazy
marek wlasnych jest wyzsza niz produktéw brandowych na wszystkich analizo-
wanych przez Nielsen rynkach.

Grupami asortymentowymi o najwigkszym potencjale w obszarze marek
wlasnych pozostaja produkty podstawowe, takie jak maka, olej, papier toaleto-

mleko

makaron

art. sypkie

sery biate
i homogenizowane

sery z6tte

masto, margaryna

B dekaracje zakupu w % (V12009 r.) M zmiana w % w por z X 2007 r.

Rysunek 6
Najpopularniejsze produkty marek wtasnych hipermarketéw

Zrédto: Mazurkiewicz P., Marki wiasne podbijajg polski rynek, Rzeczpospolita 16.09.2009.
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wy, produkty spozywcze dla dzieci oraz kosmetyki, a takze produkty przezna-
czone do pielegnacji ciata'!.

W ciagu najblizszych lat rozwdj marek wlasnych sieci handlowych w Polsce
powinien si¢ poglebiac. Jest to korzystne zaré6wno dla konsumentow, producen-
tow, jak 1 sieci handlowych. W Polsce wielu czotowych producentéw zwigza-
nych jest wieloletnimi umowami na marki wtasne, jak rowniez istnieja przedsig-
biorstwa produkcyjne oferujace jedynie produkty marki wtasne;.

W przypadku produktow marki wtasnej dystrybutor (czyli sie¢ handlowa)
ma obowiazek zamieszczenia informacji o producencie, a takze informac;ji ,,wy-
produkowano dla sieci...”. Cata odpowiedzialno$¢ spoczywajaca na producen-
cie ,,przerzucana” jest na firme dajaca marke, czyli sie¢ handlowa.

Zagraniczne sieci handlowe, chcac zapewni¢ bezpieczenstwo oraz powta-
rzalna jako$¢ wyrobow sprzedawanych pod marka wtasna, opracowaty i wdrozy-
ty Miedzynarodowy Standard Zywnoéci (International Food Standard IFS) jako
narzedzie do przeprowadzania audytow w zakladach produkujacych zywno$¢

pod marka wtasna sieci!?.

Podsumowanie

Na podstawie analizy literatury oraz badan dotyczacych marki wlasnej sieci
handlowych w Polsce i w Europie mozna przewidywac, iz znaczenie tej kategorii
bedzie nadal zwigkszalo sig. Spowolnienie gospodarcze przyczynia si¢ do stosun-
kowo wigkszej wrazliwosci konsumentow na ceng. Coraz wigcej Polakow prze-
konuje si¢ do marek wlasnych, uwazajac ze to sprytne i madre zakupy. RoOwniez
dynamiczny rozwoj sklepéw dyskontowych, agresywne inwestowanie sieci han-
dlowych w mniejsze formaty sklepéw uruchamiane w matych miejscowosciach
przyczynia si¢ do wigkszej sprzedazy produktow marki wtasnej. Wprowadzaniem
i rozwojem marki wiasnej sa zainteresowane rowniez krajowe sieci handlowe su-
permarketéw czy delikatesow. Mozna wigc szacowaé, ze w 2012 r. udzial marek
wlasnych w wielkosci sprzedazy w Polsce powinien przekroczy¢ 25%.
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Role of retailer’s own brands on the Polish market

Abstract

The importance of retailer’s own brands on the Polish market is inseparably
connected with development of the hypermarkets’ network (so called Modern
Distribution Channels, that is: hipermarkets, supermarkets and discount shops)
in the trade sector. The highest share of the own brands exists in the countries of
Western Europe, in Switzerland their share of the entire sale comes out at 50%, in
Great Britain, Belgium, Germany and Spain about 40%. In Central and Eastern
Europe the own brand’s market share comes out at between 30%-40%. Inten-
sified concentration processes in the trade sector, stronger market competition
are favourable for the increase of the own brands’ share in the sale sector also in
Poland, however the share of this category of own brands on the market is the
lowest in Europe and comes out at 21%.






