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Oferowanie przez sieci detaliczne marek handlo-
wych jest jednym z mozliwych sposob6w uzyskiwania
przez nie przewagi konkurencyjnej. Sukcesy niekto-
rych detalistow, jakie osiggneli na tym polu (choéby
kanadyjska sie¢ Loblaw z jej marka prywatng Presi-
dent’s Choice) uzasadniajg blizszg analize zjawiska,
jakim sg marki handlowe.

Silna pozycja rynkowa marek handlowych jest zja-
wiskiem notowanym gltéwnie w najwyzej rozwinietych
krajach §wiata. Liderzy (Szwajcaria, Wielka Brytania)
charakteryzuja sie udzialem rynkowym marek han-
dlowych na poziomie 30-40% (w ujeciu wartoScio-
wym), za$ w kolejnych pieciu badanych przez AC Niel-
sen krajach (Niemcy, Belgia, Hiszpania, Francja i Ka-
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nada) udzial rynkowy marek handlowych przekracza
20%. Zdecydowanie zaznacza sie przy tym dominacja
Europy Zachodniej i Ameryki Pélnocnej, ktore kon-
centrujg az 95% Swiatowej sprzedazy marek handlo-
wych (8 z 10 krajéw o najwyzszym udziale marek han-
dlowych to kraje europejskie)?. Przy okazji warto za-
uwazy¢, ze w obrebie duzych rynkéw (jak na przyklad
péInocnoamerykanski), w poszczegélnych regionach
metropolitarnych pozycja rynkowa marek handlowych
bywa mocno zréznicowana?.

Nie wdajac sie w spory metodologiczne odno$nie
do sposobu ustalania udzialu marek handlowych
w rynku (ktore powoduja, ze w przypadku Polski wiel-
kos$ci podawane przez rézne agencje badawcze sg zna-
czgco rozne), warto zwroci¢ uwage na fakt, potwier-
dzany przez wszystkie instytucje badawcze, i to na
réznych rynkach — udzial marek handlowych jest
mocno zréznicowany pomiedzy poszczegélnymi kate-
goriami produktowymi.

Zarowno na rynku amerykanskim?, jak i brytyj-
skim (zob. rysunek) ekspansja marek handlowych do-
konuje sie zwykle kosztem stabszych marek produ-
centéw — marki handlowe oraz wiodace marki produ-
centéw na kazdym rynku produktowym wydajg sie ko-
egzystowaé w swoistej symbiozie.

Wsréd czynnikéw, ktore sprzyjaja osigganiu przez
marki handlowe silnej pozycji i wypieraniu z rynku
stabszych marek producentéw wymienia sie zwykle?:
® penetracje przez marki handlowe réznych katego-
rii produktowych, co umozliwia im silniejsze oddzia-
lywanie na konsumentow;
® pelniejsza kontrole, jakg nad markami handlowy-
mi maja detalici (jako§¢, opakowanie, merchandi-
sing);
® korzystanie przez marki handlowe z ruchu konsu-
mentéw w sklepie, generowanego przez reklamy wio-
dacych marek producentow;
® zagwarantowane pelne pokrycie sieci oraz dobra lo-
kalizacje na polce (nizsze koszty marketingowe);
® fakt, ze marek handlowych nie dotyka czesto spo-
tykane w przypadku marek producentéw zjawisko ,,za-
kup6éw na zapas” czy ,,przerzutow” do innych regio-
now.

Poglebiona analiza czynnikéw sprzyjajacych osia-
ganiu przez marki handlowe znaczacych udziatéw ryn-
kowych powinna uwzgledni¢ trzy grupy podmiotéw
moggcych mie¢ wplyw na ich sukces, a mianowicie
konsumentéw kupujacych te marki; produktéw,
jakim one towarzysza oraz samych sieci detalicz-
nych, ktérych sg wlasnoScia.
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W przypadku konsumentow zauwazalna jest kon-
centracja zakupéw marek handlowych w sto-
sunkowo nielicznym segmencie nabywcow. Co
prawda, marki handlowe kupowane sa przez wiekszo$é
konsumentéw, a prawidlowo$c¢ ta zauwazalna jest na
roznych rynkach geograficznych?, ale niewielkie gro-
no ich entuzjastéw (np. w USA 1/4 kupujacych je w naj-
wiekszych iloSciach) generuje nadproporcjonalnie duzy
popyt (51% sprzedazy) na nie. Segment kupujacych
marki handlowe w duzych ilo§ciach poddany byt
licznym analizom, ale wiekszo§¢ elementéw opisu tych
konsumentéw nie pokrywa sie®. Wydaje sie jak naj-
bardziej uzasadnione skoncentrowanie sie raczej na
cechach osobowosci tych konsumentéw, a nie ich opi-
sie demograficznym (tab. 1).

Niektorzy autorzy sugeruja, ze zgodnie z natural-
nymi tendencjami rozwoju rynkéw, udzial marek han-
dlowych w obrotach kazda kategoria produktowa
stabilizuje sie naturalng koleja rzeczy na poziomie
30-35% — barierg wzrostu mialaby by¢ niezagrozona
pozycja wiodacych marek producentéw, ktore zawsze
bedg poszukiwane przez sporg cze§¢ konsumentow.
Wobec takich oczekiwan nabywcow detalisci dbajacy
o wrazenie szerokiego wyboru nie moga ograniczac
oferty wylacznie do marek handlowych. Sugeruje sie
takze, ze przekroczenie progu 30-35% udzialu marek
handlowych w kategorii produktu wzmaga presje na
producentéw, ktora w nieunikniony sposéb prowadzi

Tab. 1. Wyréozniki segmentu intensywnych na-
bywcéw marek handlowych

do spadku ich budzetéw marketingowych oraz inwe-
stycji w nowe produkty, co z kolei stanowi istotne ogra-
niczenie w dostepie do zrodel zaopatrzenia?.

Generalnie jednak zauwaza sie tendencje do opa-
nowywania przez marki handlowe kilku wybra-
nych kategorii produktéw, z reguly masowych,
rzadko niszowych (w skali §wiatowej najwyzsze
udzialy marek handlowych notuje sie w przypadku
gotowych dan mrozonych, folii aluminiowej do zyw-
nosci, mleka, warzyw mrozonych oraz konserwowych,
frytek, mrozonych ryb i owocé6w morza — we wszyst-
kich tych produktach marki handlowe majg co naj-
mniej 1/3 rynku®). Zasieg produktowy wykorzystania
marek handlowych zdaje sie by¢ ograniczony moty-
wagcjg konsumenta do zakupu — w przypadku dobr o sil-
nym tadunku symbolicznym wykreowanie silnej marki
nalezgcej do detalisty jest znacznie trudniejsze w po-
rownaniu z produktami czysto uzytkowymi. Marki
handlowe majag zatem slaba pozycje w takich katego-
riach, jak mleko w proszku dla niemowlat, dania go-
towe dla niemowlat, guma do zucia, piwo, dezodoran-
ty, szminki, mleczko do twarzy, pasta do zebéw, pty-
ny po goleniu?.

Jak wykazujg badania wlasne autora'®, zdecydo-
wana wiekszo$¢ polskich nabywcéw marek handlo-
wych (ok. 3/4) wykazuje obawy przed nabyciem kaz-
dego, dowolnego produktu zaoferowanego pod marka
handlowa!?. OczywiScie, w przypadku réznych sieci

Tab. 2. Czynniki zwigzane z produktem, sprzy-
jajace dominujacej pozycji marki detalisty

® rosngce poczucie niezalezno$ci konsumentéw — moga ku-
powac co cheg i gdzie chca,

® rosngce oczekiwania w zakresie elastycznosci, wygody
i wyboru w trakcie zakupow oraz w ramach kupowanych
produktéw,

® wieksze poczucie bezpieczenstwa (slabo odczuwane ry-
zyko zakupowe) — dokonywanie tatwych wyboréw opartych
na rozréznianiu miedzy ofertami pod wzgledem cen i jako-
Sci,

® postrzegana przez nabywce zdolno$¢ do oceny marki
wylacznie na podstawie informacji zawartych na opakowa-
niu (nie wystepuje potrzeba poszukiwania dodatkowych in-
formagji),

® mniejsza wrazliwo§é na jako§é lub postrzeganie marek
handlowych jako doréwnujacych markom producentéw pod
wzgledem funkcjonalnoSci,

@ ograniczony czas na dokonanie zakupu,

® przeznaczenie kupowanego produktu — gléwnie do co-
dziennego uzytku (nie jako prezenty),

® marginalizowanie ryzyka zwigzanego z wizerunkiem
wlasnym (ktére mogloby byé nastepstwem zakupu marki
handlowej),

® mniejsze znaczenie zewnetrznych zrédel w procesie
poszukiwania informacji,

® postrzeganie detalisty jako racjonalnego i zastugujgce-
go na zaufanie,

® konsument dysponuje wiedzg o markach handlowych
oraz do$wiadczeniami zwigzanymi z ich zakupem.

Zrédto: J.A. QUELCH, D. HARDING, op.cit., s. 48-50; R.
BATRA, 1. SINHA, Consumer-Level Factors Moderating the
Success of Private Label Brands, ,JJournal of Retailing”, lato
2000; P.S. RICHARDSON, K. Jain ARUN, A. DICK, House-
hold Store Brand Proneness: A Framework, ,Journal of Re-
tailing”, 2/1996.

® produkt prosty, niedrogi, tatwy do wyprodukowania, na
podstawie masowych (niemarkowych) surowcéw, p6ifabry-
katow, przy nieskomplikowanym procesie produkecyjnym,
® branze charakteryzuje duza nadwyzka mocy produkcyj-
nych, przy czym dominujg drobni oraz Sredniej wielko§ci
producenci,

® produkt tatwo psujacy sie, co faworyzuje lokalnych do-
stawcow,

® sprzedaz produktu jest wysoka i stale rosnie,

® marki producentow oferowane sg w niewielu odmia-
nach, wariantach, co stwarza markom handlowym okazje
do zaprezentowania si¢ jako wyrazna alternatywa dla nich,
® nikle inwestycje producentéw w prace badawczo-roz-
wojowe — rzadko wprowadzane innowacje w markach pro-
ducentéw lub innowacje sg tatwe do skopiowania,

® nikle wsparcie marketingowe marek producenta — rela-
cja budzetu reklamowego do realizowanych obrotow jest
niewielka'?,

® wydatki producenta na obnizki cen jego marki stanowig
duzg cze§é budzetu promocji — to podnosi wrazliwos$¢ kon-
sumentéw na cene i zacheca ich do zmiany marki, a takze
zmniejsza wiarygodno§¢ cen marek producentéw (nie od-
nosi sie to do promogji typu multi-packi),

® w konsekwencji wystepuje zjawisko ,parytetu konku-
rujacych marek”.

Zrédio: J.A. QUELCH, D. HARDING, op.cit., s. 48-50; T.
LEAHY, LEAHY T., Branding — the Retailer’s Viewpoint,
[w:]J.M. MURPHY, Branding — A Key Marketing Tool, Mac-
millan, Houndmills 1993, s. 119-120; F. BERGES-SENNOU,
Ph. BONTEMS, V. REQUILLART, Economic Impact of the
Developmentof Private Labels, First Biennal Conference of
the Food System Research Group, University of Wisconsin,
Madison, 26-27.06.2003; How Can Manufacturers Defend
Against Private Label?, ,,Information Resources”, 26.07.2004.



odsetek takich uprzedzonych konsumentéw bywa réz-
ny, ale generalnie zjawisko braku pelnego zaufania
do marek handlowych jest powszechne.

Wspblne cechy produktéw, w przypadku ktérych
marki handlowe zdobywaja znaczace udzialy rynko-
we, przedstawia tab. 2.

Dostrzegajac atrakcyjnosc niektérych rynkéw pro-
duktowych detalisci, nie baczac na przywolywane ogra-
niczenia w budowaniu silnej pozycji ich marek, podej-
mujg skuteczne proby umacniania pozycji nalezacych
do nich marek. Przyktadem nietypowego dla marek
handlowych produktu moga byé wina, ktére w 2003
roku awansowaly w amerykanskich supermarketach
do miana drugiej w kolejnosci najszybciej rosngcej
kategorii produktowej objetej markami handlowymi
(wzrost sprzedazy w roku 2002 o 43%). Mozna przy
tym wskazaé wiele przykladow ewidentnych sukce-
sow marek handlowych na tym rynku'®.

Z wielu wzgledow korzystna dla sieci detalicz-
nej strategia nadawania wlasnych marek nie jest moz-
liwa do zastosowania przez kazdego detaliste. Warun-
kiem skutecznego wprowadzenia na rynek marki kor-
poracyjnej (ktérej nazwa pokrywa sie z nazwa sie-
ci detalicznej) jest zdobycie przez sie¢ odpowiedniej
reputacji. Wysoka renomga cieszg sie przyktadowo nie-
ktorzy detalisci brytyjscy, ktorzy obdarzani sa niejed-
nokrotnie wiekszym zaufaniem, w poréwnaniu z ta-
kimi instytucjami, jak banki, policja czy ko§ciot'?. Ele-

Tab. 3. Czynniki zwigzane z detalista, sprzyja-
jace dominujgcej pozycji marki handlowej

® detalista cieszy sie zaufaniem kupujacych i posiada na
tyle znaczace zasoby, ze moze sobie pozwoli¢ na inwestycje
w rozwoj dobrych jako$ciowo marek handlowych;

® detalista sprawuje pelng kontrole nad specyfikacja pro-
duktéw oferowanych pod markami handlowymi, co gwa-
rantuje stabilng jako$¢ oferty — w poréwnaniu z markami
producentow jako$¢ marki detalisty jest wysoka i stale sie
poprawia;

® produkty oferowane pod markg handlowg obecne sg na
rynku od wielu lat;

® oferta produktéw pod markami handlowymi jest szero-
ka;

oferowane marki handlowe obejmuja kilka pozioméw ce-
nowych (w tym w segmencie premium);

® duza liczba sklep6w w sieci danego detalisty;

® produktom oferowanym pod markami handlowymi gwa-
rantowane jest znaczgce wsparcie promocyjne (w tym w za-
kresie merchandisingu);

® detalistajest elementem stabilnego oligopolu, stad sprze-
daje wiodgce marki producentéw po relatywnie wysokich
cenach;

® asortyment sklepu sklada sie z mniejszej liczby marek
producentéw (jest plytszy);

® malo promocji cenowych odnoszacych sie do marek pro-
ducentéw — detalista stosuje strategie ,,codziennie niskie
ceny” (everyday low prices)'’.

Zrédio: J.A. QUELCH, D. HARDING, op.cit., s. 48-50; R.
BATRA, I. SINHA, op.cit.; L. de CHERNATONY, M. McDO-
NALD, op.cit., s. 193; F. BERGES-SENNOU, Ph. BON-
TEMS, V. REQUILLART, op.cit.; S.K. DHAR, Why Store
Brand Penetration Varies by Retailer, ,,Capital Ideas”, wio-
sna 1998; S.J. HOCH, How Should National Brands Think
About Private Labels?, ,Sloan Management Review”, wio-
sna 1996.

12| MARKA przeglad

mentami zwiekszajacymi zaufanie konsumentéw do
detalistow oraz oferowanych przez nich marek han-
dlowych sg m.in. gwarancje, szczegélowe informacje
o produktach oferowanych pod tymi markami (wykra-
czajgce swym zasiegiem poza minimum okreslone
normami prawnymi) oraz szybkie zmiany i modyfika-
cje receptur produktow.

Czynniki zwigzane z sama siecia detaliczna, a wply-
wajace na wielko$¢ udziatu w obrotach, jaki moze przy-
pas¢é markom handlowym, przedstawia tab. 3.

Wiele wskazuje na to, ze pozycja rynkowa marek
handlowych takze w Polsce bedzie sie umacnia¢. Tym
bardziej, ze pozostale sposoby uzyskiwania przez sie¢
detaliczng przewagi konkurencyjnej (niskie ceny, lo-
kalizacja, wyjatkowa obsluga) wydaja sie powoli wy-
czerpywac swoj potencjal generowania wartosci dla ku-
pujacych.

dr Jacek Kall
Katedra Marketingu Produktu
Akademia Ekonomiczna w Poznaniu

PRZYPISY

U The Power of Private Label - A Review of Growth Trends
Around the World, Executive News Report from AC Nie-
Isen Global Services, AC Nielsen, lipiec 2003, s. 7.

Jak wykazujg badania InfoScan z konica 2002 roku, w nie-
ktorych amerykanskich miastach, jak np. w Little Rock,
Columbus czy Portland udzial marek handlowych w ryn-
ku siegal 20-25%, a z drugiej strony, w Milwaukee czy
Cleveland (potozonym w tym samym stanie, co Colum-
bus) tylko 11-13%. Private Label Trends in the Su-
permarket Channel, ,Times&Trends”, pazdziernik 2002,
s. 18.

A. QUELCH, D. HARDING, Brands versus Private La-
bels — Fighting to Win, [w:] Harvard Business Review on
Brand Management, HBS Press, Boston 1999, s. 26.
S.J. HOCH, How Should National Brands Think About
Private Labels?, ,Sloan Management Review”, wiosna
1996.

W USA, w przypadku podstawowych artykulow spozyw-
czych marki handlowe kupuje ponad 3/4 gospodarstw do-
mowych (w pozostalych produktach tylko 20% popula-
¢ji). W Wielkiej Brytanii, wg badan przeprowadzonych
w 2002 roku 52% konsumentéw deklaruje czeste kupo-
wanie marek handlowych, a tylko 5% deklaruje, ze nie
kupuje ich nigdy. Badania wlasne autora, zrealizowane
wérod konsumentow w hiper/supermarketach na terenie
Poznania, dowodza, ze co najmniej polowa kupujacych na-
bywa (choéby tylko sporadycznie) produkty pod marka-
mi handlowymi. The Truth About Brands: The Real Sto-
ry on Private Label in the U.S., www.infores.com,;
Case Studies — Private Label Manufacturers Association,
www.mori.com; badania wlasne; populacja: kupujacy
w hiper/supermarketach w Poznaniu; listopad 2002
n=600, pazdziernik 2003, n=421.

S.J. HOCH, op.cit.; Profile of Private Label, AC Nielsen,
wrzesien 1999; M. MOGELONSKY, When Stores Become
Brands, ,American Demographics”, luty 1995; Bright
Future for Private Label Across Europe, 15.11.1999,
WWW.mori.com.

S. BURT, S. DAVIS, Follow my Leader? Lookalike Reta-
iler Brands in Non-manufacturer-dominated Product
Markets in the UK, ,/The International Review of Retail,
Distribution and Consumer Research”, kwiecien 1999.
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8 The Power of Private Label, op.cit., s. 14.

9 Ibidem, s. 14.

19 Badania zrealizowane w listopadzie 2002 r. na prébie 428
kupujacych w hiper/supermarketach w Poznaniu.
Polscy konsumenci wykazujg obawy przed kupowaniem
niektdorych produktéw $wiezych, w przypadku ktérych po-
strzegane ryzyko zakupu moze by¢ spore (mieso, wedli-
ny), a takze w przypadku produktéw o silnym fadunku
symbolicznym (np. piwo), produktéow zwigzanych z silnie
odczuwanym ryzykiem funkcjonalnym (np. kosmetyki)
oraz skomplikowanych produktéw technicznych, w przy-
padku ktérych konsumenci mogg watpi¢ w mozliwosci sie-
ci wytworzenia dobra o wysokiej wartoSci uzytkowej (np.
sprzet AGD oraz RTV).

W dziesieciu kategoriach produktéw, w ktorych najsilniej-
sze sg marki handlowe, budzety reklamowe producen-
tow brytyjskich, w relacji do realizowanych obrotow, sa
ponad 5-krotnie mniejsze, w poréwnaniu do dziesieciu ka-
tegorii produktéw, w ktoérych marki handlowe sg naj-
stabsze. G. RANDALL, Branding — A Practical Guide to
Planning Your Strategy, Kogan Page, London 2000, s. 88.
Wiosng 2002 roku spore zamieszanie w branzy winiar-
skiej byto udzialem wina Two Buck Chuck, pochodzace-
go z cieszgcej sie nie najgorszg renomg winnicy Charles
R. Shaw, oferowanego jako marka wlasna w sieci dyskon-
tow Trader Joe’s, w cenie 1,99 USD za butelke. Wal-Mart
wprowadzil wino pod marka wlasng Alcott Ridge, dostar-
czane przez stynnego producenta win kalifornijskich, win-
nice braci Gallo. Label Makes Its Mark, ,,Beverage Indu-
stry”, czerwiec 2003; H. BEHAR, Retailers Embracing
Private Label Wines, ,Beverage Aisle”, 15.03.2003; Pri-
vate Label Hit Spurs Wheeling and Dealing, ,Beverage
Industry”, maj 2003; M. HOCHSTEIN, Wines for All Wal-
lets, ,,Private Label Magazine”, lipiec-sierpien 2003.
Customer Loyalty & Private Label Products, KPMG Glo-
bal Consumer Markets, marzec 2000, s. 25.

Badania Ailawadiego, Neslina i Gedenka dowodza, ze ku-
powanie marek producentéw w promocji cenowej (prze-
cietna obnizka rzedu 20-30%) oraz kupowanie marek han-
dlowych (w cenach o okoto 30% nizszych od marek pro-
ducentéw) to dwa odmienne zachowania, wywolane od-
mienng charakterystyka psychograficzng konsumentow.
Kupujacy marki handlowe poszukujg gléwnie korzysci
ekonomicznych; charakteryzuje ich wysoka $wiadomosé
cenowa oraz niska wrazliwo$¢ na jakosé. Sg to konsumenci
lojalni wobec sklepu, a przy tym mato podatni na typowe
dzialania promocyjne producentéw. Sposobem dotarcia do
nich sg programy stalego klienta, podkreslanie relatyw-
nie staltych, niskich cen oraz fatwosSci zakupu marek han-
dlowych. W przypadku tego segmentu skuteczniejsza jest
strategia codziennie niskich cen, niz akcyjnie prowadzo-
ne promocje cenowe, ktore wymagaja planowania zaku-
péw (sg atrakcyjne tylko wtedy, kiedy konsument czerpie
przyjemnoé§é z kupowania). Z kolei segment kupujacych
marki producentéw w promocji oczekuje raczej korzysci
hedonistycznych, czerpie wiekszg przyjemno§¢ z robienia
zakupow, charakteryzuje go impulsywnoéé¢ oraz silnie
odczuwana potrzeba podporzadkowania sie oczekiwaniom
innych. Ich gotowo$¢ do zmiany sklepow jest silniejsza,
niz gotowos$¢ zmiany marek producenta. W przypadku
tego segmentu korzystniejsza jest strategia akcyjnie pro-
wadzonych promocji cenowych, niz codziennie niskie ceny.
K.L. AILAWADI, S.A. NESLIN, K. GEDENK, Pursuing
the Value-Conscious Consumer: Store Brands Versus Na-
tional Brand Promotions, ,Journal of Marketing”, sty-
czen 2001.
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