Marki wlasne posrednikéw handlowych.

Abstract

Opinion pools show that brands are not the most important decision making factor for
Polish customers. The reason is obvious. Well recognized brands have higher prices. The
relatively small buying power of Polish customers drives them to search for cheaper
substitutes. Does this mean that benefits offered by branded product such as shorter decision
making process, consistent quality and social visibility are not accessible for a wide range of
Polish customers? Of course it does not. The fast growing sector of private labels may be a
reliever for those segments who cannot afford to buy branded market leaders.

Private labels are products that carry a middleman (retailer) name as its brand or
another name owned by the store. They usually cover less advanced categories. The
packaging offered is simple, mostly bi-colored, and the selling prices are relatively lower.
Overall, private labels are used to provide products with a lower price. In Europe, these prices
can be 10-18% cheaper, whilst in the USA some private label products are 25% cheaper than
the brand leader. Generally, private labels compete successfully on a generic basis, offering a
low cost alternative to manufacturer brands, many private labels are now becoming
synonymous with quality.

Private branding annual growth rate is much bigger than other types of brands, but
differs regionally. In West European countries and the USA, where private labels account for
20-40% of total retail sales, this growth is the slowest (about 1% annually). The biggest
potential is in the private label industry in Central and Eastern Europe, which should expand
fast, but this expansion is generated by world recognizable retail store chains. In Poland even
the biggest local retailers (e.g. Robert) have problems with converting “no names” into a
successful private label. The sector leaders are: Tesco, Carrefour, Lidl and this is not
surprising. The issues of private label expansion is “low price” positioning, which generates
the perception of low quality product amongst the potential customers and bigger margins
resulting in smaller price gap between leading brands and private labels.

The answer why store brands are not developing as fast as had been foreseen is
relatively easy. The retailers are not very strong in branding in general. Especially local ones.
Research checking the level of advancement of brand strategies in this branch explains why
there is such variety of middleman brands (banner brands, counter brands, generics) and in
many cases each category has a blurred image as a result of imprecise positioning.

Building of the brand image seems to be a next milestone in the progress of private
labels extension. The biggest problem is high costs of positioning (promotion, packaging)
which cannot be transformed into price because private labels have to stay as a cheaper
alternative for manufacturer brands.



Polacy deklaruja, iz marka nie jest najbardziej istotnym czynnikiem wptywajacym na
podejmowanie decyzji zakupowych, a polscy przedsigbiorcy twierdza, iz realizuja swoje cele
rynkowe w inny sposob niz strategie marki'. Wspolnym mianownikiem tych dwoch trendow
sa koszty. Stosunkowo ubogi polski konsument w pierwszej kolejnosci kieruje si¢ cena.
Swiadoma tego faktu czesé producentdéw i importerow, kierujaca swoja oferte do mniej
zamoznych odbiorcow nie wprowadza produktoéw markowych, gdyz te wymagaja inwestycji,
chociazby w komunikowanie, co z kolei musi odbi¢ si¢ na ostatecznej cenie produktow. Czy
zatem znaczgca cz¢$¢ polskich konsumentéw musi by¢ pobawiona niewatpliwych korzysci 1
przyjemnosci zakupu produktow markowych, takich jak niwelowanie ryzyka zakupu czy
podniesienie prestizu kupujacego w lokalnej spotecznosci?

Wydaje sie, ze przynajmniej czeSciowym rozwigzaniem tego problemu moze by¢
bardziej dynamiczny rozwdj marek posrednikow handlowych (dealer, middleman, distributor,
retailer, store brand; private, own label). Korzysci moga osiagna¢ nie tylko konsumenci, ale
réwniez inni uczestnicy rynku — posrednicy handlowi, producenci oraz dostawcy produktéw,

ktore moga by¢ oferowane w ramach strategii marek prywatnych?.

Ostatnie kilkanascie lat to dos¢ burzliwy rozw6j marek wihasnych na $wiecie, czemu
sprzyjaja ogolno-biznesowe trendy, wzrost znaczenia marki jako narzedzia konkurowania
oraz konsolidacja powodujaca powstawanie przedsigbiorstw handlowych o globalnym

zasiggu.

Marki wilasne posrednikow handlowych kierowane sa przede wszystkim do
konsumentéw wrazliwych na realng wartos¢ produktu, ktorzy potratia poréwnac ceny i cechy
zaroOwno wizerunkowe jak 1 rzeczywiste poszczegdlnych wyrobow. Marki wlasne sa
atrakcyjne, poniewaz przewaznie sg tansze przy jakosci czesto porownywalnej do produktéw
markowych. Konsumenci bedacy zwolennikami marek posrednikow s3 w  stanie
zaakceptowac nieco wigksze ryzyko niz konsumenci, ktorzy sg lojalni markom producentow.
Nie jest ono jednak bardzo wysokie ze wzgledu na zaplecze silnego detalisty, ze stabilnym 1
rozpoznawalnym wizerunkiem. Marki prywatne zwigkszajg takze réznorodnos¢ produktow
obecnych na potkach sklepowych oraz szczelnie wypetniaja rynkowe nisze (np. zywnos$¢
lokalna). Niestety w Polsce nie jest to do konca prawda - sieci handlowe w pogoni za niskg
ceng zdazyly zdewaluowac pojecie private label do niskiej jakosci (podczas, gdy 71%
konsumentéw amerykanskich okresla jakos¢ marek wiasnych jako nie odbiegajaca od
produktéw oznaczonych znakiem producenta3). Ma to negatywny wydzwiek dwojakiego
rodzaju. Nie tylko konsument nie ponowi zakupu, ale tez nie sprobuje produktow z inne

kategorii. Co wigcej, réznica w cenie miedzy wiodacymi produktami z markami producentow

! patrz: vortal promarka.pl

2 Private brands. Jeszcze jedno okreslenie marki posrednika. Przyjeto sie w jezyku polskim w wolnym
tlumaczeniu

® hortmgt.aem.cornell.edu/ pdf/smart_marketing/cuellar2-02.pdf



a markami posrednikow handlowych (patrz tabela 1) nie jest tak znaczaca jak w krajach

wysoko rozwinigtych.

Rodzaj produktu Stosunek ceny marki wlasnej do marki
producenta w procentach
Kefir 56
Czekolada 55
Herbata 30
Majonez 45
Groszek konserwowy 60
Mydto 60
Proszek do prania 50
Proszek do czyszczenia 60

Tabela 2. Dane z lat 1998-2000 w marketach Agent i Plus. Zrodto:
http://yach001.webpark.pl/artykull.htm

Niezaleznie od tych ograniczen, post¢pujaca konsolidacja handlu, niska zamoznos$¢
konsumenta oraz staba pozycja krajowych wytworcow powinny powodowaé, iz marki
posrednikow handlowych beda mialty w naszym kraju El Dorado. Jednak nawet tak istotne
czynniki jak: presja racjonalizacji wydatkow, postrzeganie poziomu jakosci jako
poréwnywalnego, konieczno$¢ zwracania wigkszej uwagi na warto$¢, cene, jakos¢,
ekspansywna polityka detalistow w dziedzinie promocji uzupelniajacej, ograniczenie
budzetéw reklamowych, rosngca liczba marek, zacierajagca ich tozsamos$¢ oraz wzrost
zaufania wobec dystrybutoroéw nie naklonity polskich konsumentéw do szerokiego kupowania
marek posrednikow handlowych. Badania pokazuja, iz tylko 7% konsumentow, ktorzy wedle
wlasnej opinii zwracaja uwage na marke przy podejmowaniu decyzji kupuje regularnie marki
posrednikow handlowych. Kolejne 26% czyni to okazjonalnie®. Marki wiasne sa czesciej
akceptowane przez kobiety (41 %, mezczyzni 36 %). Wigkszy sceptycyzm wobec marek
wlasnych wykazuja ludzie mtodzi (w wieku 25-36 lat), lepiej sytuowani i legitymujacy sie
wyzszym wyksztalceniem®. Wyniki badan przeprowadzone przez Kinoulty Research®
pokazuja, jakie kategorie produktowe byly najchetniej kupowane jako marki posrednika.
Nalezg do nich: chemia gospodarcza, soki owocowe, przyprawy i1 dodatki do ZzywnoSci,

stodycze, napoje gazowane. (powyzej 50 proc. wskazan "na pewno +raczej bym kupowat/a").

* Badania prowadzone przez Gfk Polonia (maj 2002)
® Badania prowadzone przez Dziat Trade firmy Kinoulty Research.
Qttp://www.modernmarketing.pI/index.php?pg=mms&msgnr=1659




Natomiast najmniejszym zainteresowaniem cieszyly si¢: ubezpieczenia, leki bez recepty,
zywnos¢ dla dzieci, wino, tyton, piwo, ubrania, kosmetyki (powyzej 50 proc. wskazan "na
pewno + raczej bym nie kupowal/a"). Oznacza to, iz segment tej jest we wczesnej fazie
rozwoju.

Swiatowe raporty odno$nie sprzedazy marek prywatnych mowia o 21% udziatu tych
brandow w catkowitej sprzedazy detalicznej na §wiecie, przy czym szacuje si¢, iz udziat ten
bedzie si¢ zwigkszal, szczegdlnie na rynkach mniej rozwinigtych, takich jak Europa
Wschodnia. Najcze$ciej wymieniane grupy towarowe, gdzie spodziewany jest wzrost
sprzedazy, to produkty spozywcze, ale rowniez odziez i elektrotechnika. Istniejg sieci
punktéw sprzedazy detalicznej, ktore posiadajg kilkaset produktéw sygnowanych wlasnymi

markami, a ich sprzedaz zapewnia im ponad 50% obrotow’ (patrz tabela 2).

Firma Calkowita sprzedaz Udzial marek wlasnych
(mIn USD) (w procentach)
Wal-Mart 282290 40
Carrefour 101921 25
Ahold 85863 48
Metro Group 68725 35
Ito-Yokado 56142 26
Kroger 56022 24
Tesco 54807 60
TARGET 50667 31
Rewe 48419 25
Costco 45501 10

Tabela 2. Udzial marek whasnych w sprzedazy ogétem. Zrodto: M+M Planet Retail. Zobacz:
http://yach001.webpark.pl/artykull.htm

Jezeli wezmiemy pod uwage sprzedaz marek wilasnych w poszczegdlnych krajach to
na plan pierwszy wychodza kraje Europy zachodniej (patrz tabela 3). Nalezy zr6znicowad
liczbe sprzedanych produktow pod markami wiasnymi oraz catkowity wolumen obrotu, majac
na uwadze, 1z marki te naleza do najtanszych ofert rynkowych, wiec bardziej miarodajne jest
porownywanie wynikow sprzedazy w sztukach niz w postaci wielkosci generowanych

przychodow.

" http://dd.tradepress.com.pl/default.asp?show=page&id=7395




Kraj Sprzedaz ilosciowo (% udziatu) | Wartos¢ sprzedazy (% udziatu)
Wilochy 12,8 111
USA 20,0 15,5
Holandia 20,7 18,6
Hiszpania 23,6 17,0
Francja 24,3 20,8
Niemcy 31,0 24,0
Belgia 36,4 26,9
Wielka Brytania 41,0 39,0

Tabela 3. Udzial w rynku marek wlasnych w wybranych krajach. Dane z roku 2001 z
wyjatkiem USA (2000). Zrodto: AC Nielsen 2002. Zobacz: A Survey on the Economic
Impact of the Development of Private Labels Fabian Bergés-Sennou, Philippe Bontems and

Vincent Réquillart. Université de Toulouse (INRA, IDEI).

Oczywiscie, asortyment marek posrednikéw handlowych jest znacznie mniejszy niz

marek producentéw i praktycznie nie sg one znane poza obszarem dziatania danego

dystrybutora, chociaz marki wtasne takich gigantow jak Wal-Mart, Carrefour i Metro Group

stajg si¢ powoli, wraz z ekspansjg sieci, markami globalnymi. Znajdziemy jednak kategorie

produktowe, gdzie marki wlasne osiggnety znaczacy udziat (patrz tabela 4). Jednak w starciu

z markami producentdéw (patrz dalsza czg¢$¢ tekstu) marki wlasne zdecydowanie przegrywaja

walke o udziat w wydatkach konsumentow.

Kraj Mrozonki | Wyroby cukiernicze | Soft drinki Uroda i zdrowie
Wiochy 21,0 11,5 2,8

Holandia 25,7 14,2 11,9 6,3

Hiszpania |46,3 16,3 18,1 14,8

Francja 40,9 14,0 19,8 9,9

Niemcy 46,4 28,3 23,1 14,7

Belgia 59,8 25,7 39,8 20,8

Wielka 46,3 18,8 47,1 24,4

Brytania

Tabela 4. Udzial w rynku marek prywatnych w wybranych kategoriach produktowych.

Udziat mierzony liczba sprzedanych produktow wyrazony w %. Tabela nie obejmuje sieci
ALDI. Zrodlo: AC Nielsen 2002. Zobacz: A Survey on the Economic Impact of the




Development of Private Labels Fabian Bergés-Sennou, Philippe Bontems and Vincent
Réquillart. Université de Toulouse (INRA, IDEI).

W Polsce marki posrednikéw handlowych osiagnely jak dotad kilku-kilkunasto
procentowy udzial w niektorych kategoriach produktu (np. sokéw)® i zaczynaja zagrazaé
pozycji niektorych marek producentow. Szacuje si¢, ze pod koniec 2001 roku 20 procent
towaré6w kupowanych w Polsce, w sieciach marketow stanowitly wyroby oznaczone marka
handlowa. Wedlug ocen fachowcoéw wkrotce udziat ten wzro$nie do 35%. Najbardziej
popularng marka posrednika handlowego jest Biedronka, kolejne to Leader Price i Tip.? Co
wazne, marki te oferowane sa w znakomitej wigkszos$ci przez zagraniczne sieci sprzedazy
detalicznej. Oznacza to, ze polscy sprzedawcy maja trudno$ci z wdrazaniem strategii
markowych. A szkoda, poniewaz dzialania takie sg najbardziej zyskowne dla wlasciciela
marki - posrednika, szczegélnie obecnie, gdy mozliwy jest zakup tanich produktéw od
anonimowych wytworcow zarowno polskich jak i1 zagranicznych. Pozwala to stosowaé duzo
nizsze ceny. Mowi sig, ze dystrybutorzy sa w stanie zarobi¢ wigcej stosujac wtasne marki niz
oferujg im producenci'®. Tym bardziej, ze silny producent - integrator kanalu moze nie
pozostawi¢ posrednikowi zadnych mozliwosci wplywu na mieszanke marketingowsa
szczegblnie w zakresie polityki cenowej. Wlasna marka daje wigc niezalezno$¢, a nierzadko
jest jedynym sposobem, aby zmusi¢ producenta do dopasowywania oferty do potrzeb
posrednikow. Wiasna marka daje posrednikowi wigkszg elastyczno$¢ po stronie zakupdw,

koszty zmiany dostawcy nie sg tak wysokie, jak przy sprzedazy marek producentow.

Stosowanie marki dystrybutora wigze si¢ z oszczgdnosciami na promocji, gdyz
dystrybutor kontroluje punkty sprzedazy, przez co moze lepiej wykorzystywac instrumenty
merchadisingu 1 POS. Ponadto, kiedy posrednicy podejmuja dzialania promocyjne, czes¢
wydanych przez nich §rodkéw promuje producenta (na przykiad, kiedy wielki detalista K -
mart wspiera sprzedaz aparatow Canon, korzysci ma rdwniez wytworca, natomiast podczas
promocji sprzetu fotograficznego Focal pracuje wytacznie na siebie). A pamigtajmy, iz takie
dziatania w prosty sposob prowadzg do zwigkszenia lojalnosci wobec punktu sprzedazy oraz
stopnia wyrdznienia sklepu na tle innych. Tak wiec korzy$ci wprowadzenia marek wtasnych

dla dystrybutora mozna podsumowaé nastepujaco’:

1. Marki wtasne redukuja wysoka site przetargowa producentow (marek producentow).
2. Zwigkszaja potencjalng lojalno$¢ konsumentow.

3. Przyczyniaja si¢ do wzrostu sprzedazy.

4. Sg znakomitym czynnikiem réznicowania oferty i budowania wizerunku.

8 http://wwwc.pig-chamber.com.pl/pig-chamber/pig/bony_03.htm

° Badania prowadzone przez Gfk Polonia (maj 2002)
10 Adams J "Private Labels: New Fump", Stores 06. 1998 str. 12 - 24
1 http://retailindustry.about.com/library/uc/02/uc_stanley3.htm



5. Zwigkszaja elastyczno$¢ polityki cenowe;.
6. Zwigkszaja kontrole nad procesami logistyki i magazynowania.
7. Pomagaja lepiej radzi¢ sobie w trudniejszych ekonomicznie okresach.

W  sytuacji, gdy dystrybutor jest wilascicielem marki, spoczywa na nim
odpowiedzialno$¢ za jej rynkowa pozycje. Jesli konsument odrzuci marke producenta, moze
w danym punkcie sprzedazy kupi¢ inny produkt, ale gdy nie spodoba mu si¢ marka
dystrybutora traci on w sposéb dwojaki: klient kupuje marke producenta, a takze cierpi
wizerunek sprzedawcy. Wprowadzanie marek wlasnych powoduje ,,rozmycie” asortymentu
oraz tak negatywne skutki jak wysoki poziom zapasow, mniejszg catkowita sprzedaz (marki
prywatne sg tansze od marek producentdw), postrzeganie punktu sprzedazy jako oferujacego

produkty niskiej jakosci. Istotny jest rowniez brak wsparcia ze strony silnych producentow.

Posrednik ma jednak znacznie mniejsze mozliwosci niz producent w utrzymywaniu
odpowiedniej jakosci i cen, chociaz w pewnych przypadkach moze on zmieni¢ dostawce
produktow, a klient nawet nie zauwazy zmiany. Mimo swoich oczywistych zalet strategia
sprzedazy pod marka dystrybutora moze by¢ ryzykowna i nalezy starannie przemysle¢ jej
wprowadzenie. Trudno jest tez jednoznacznie okresli¢, w jakich wypadkach uzasadnione jest
jej stosowanie. Wydaje si¢ wiec, ze najbardziej atrakcyjna sytuacja jest wowczas, gdy
producenci pomijaja mato zyskowne z ich punktu widzenia segmenty rynku, ktére z
powodzeniem moga by¢ obstuzone przez lokalnego posrednika. Dzieki koncentracji w takich
segmentach lub niszach rynkowych ma on swoistg sytuacj¢ monopolistyczng. Jest to o tyle
tatwe, ze dystrybutorzy sg zawsze "blizej" konsumenta i1 potrafig precyzyjnie okresli¢ jego
potrzeby. McCarthy formutuje nastepujace warunki dla wprowadzenia z powodzeniem marki

posrednika 12
1. Rynek jest ustabilizowany i rozlegty.
2. Nie ma zadnej marki producenta o bardzo silnej pozycji.

3. Istnieje silny popy dajacy mozliwos¢ zwrotu poniesionych kosztow (szczegdlnie
promaocji).

4.  Produkt o odpowiedniej jakosci i cenie jest osiggalny u producentow.

5. Jakos¢ produktu moze by¢ tatwo sprawdzona przez konsumenta (ogranicza to ryzyko

zakupow).
6. Dzialania promocyjne nie sg skomplikowane i kosztowne.

7.  Marki producentow sg sprzedawane po wysokich (zawyzonych) cenach.

2 Adams J "Private Labels: New Fump", Stores 06. 1988 str. 12 - 24



8. Ogolna sytuacja ekonomiczna nie jest najlepsza, co sprzyja poszukiwaniu przez

konsumentow tanszych produktow

Whbrew obiegowym opiniom zyskuja rowniez producenci. Producent stosuje swoja
marke dla czeSci produktéw, reszte sprzedaje jako produkty bezmarkowe. Gdy
przedsiebiorstwo chce wykorzysta¢é pelne moce produkcyjne lub wyréwna¢ wahania
sezonowe produkcji, godzi si¢ na sprzedaz wyrobow pod obcymi markami. Nie zawsze tez
firmy dysponuja odpowiednimi $rodkami, aby pozwoli¢ sobie na sprzedaz markowa
wszystkich produktow. Obecnie panuje przekonanie, iz w niedalekiej przysztosci marki
wlasne wypra marki lokalne, co nie wrézy dobrze niewielkim polskim wytwércom, ktorzy
muszg znalez¢ sposob na zaistnienie na rynku ponadnarodowym lub jak najkorzystniej

sprzeda¢ produkt silnej sieci detaliczne;.

Przedsigbiorstwa, ktore sprzedawaly dotychczas pod wilasng marka, decyduja si¢ na
sprzedaz czgsci asortymentu pod markg posrednika (czgsto traktowane jest to jako swoista
"dywersyfikacja", czy tez rozwdj rynku), co ma na celu siggnigcie do nowych obszarow i
uniezaleznienie si¢ od dotychczasowych rynkéw. Daje to lepsze wykorzystanie majatku
przedsigbiorstwa i zwigkszenie stopnia bezpieczenstwa - nawet, jesli marka producenta nie
odniesie sukcesu na rynku, to jest duze prawdopodobienstwo, ze silny posrednik taki sukces
osiggnie. Kryje si¢ tu pewne niebezpieczenstwo: w przypadku, kiedy konsumenci rozpoznaja
fakt, ze dwie rozne marki to w gruncie rzeczy te same produkty, beda kupowaé¢ w wigkszym
stopniu marke posrednika, gdyz z zatozenia jest ona tansza. Wydaje sie, ze sprzedaz pod obcg
marka moze by¢ przez producentow wykorzystywana tylko jako uzupetienie sprzedazy
markowej. Sprzedaz catej produkcji posrednikom, ktorzy beda sponsorami marki to dla
producenta de facto sprzedaz anonimowa, ktora daje mu stabg pozycje. Strategia taka moze
by¢ odpowiednia dla firm matych, stabych, o niewielkich zasobach, ktore maja alternatywe:
albo bedg sprzedawac¢ pod obcg marka albo interes zrobi konkurent. Jednak nawet najwieksze
rynkowe giganty, takie jak Unilever, dostrzegaja szans¢ w sprzedazy produktéw do
wykorzystania przez sieci handlowe jako marki wiasne. Przyktadem jest produkowana dla
sieci Biedronka margaryna ,,Wyborna”. To samo dotyczy wiodacych producentow piwa czy
srodkow czysto$ci. Taka sprzedaz to rowniez zacie$nianie kontaktow z liczacymi sie
dystrybutorami 1 mozliwo$¢ pozyskania lepszych miejsc na potkach. Istnieje nawet
stowarzyszenie powstale w 1979 roku i1 zrzeszajace kilka tysiecy wytworcow produktow

sprzedawanych p6zniej pod markami posrednikéw handlowych.

Na drugim koncu kontinuum sg firmy, ktérych strategia rynkowa wyklucza tego typu
rozwigzania - takie jak Coca-Cola czy Procter & Gamble. Cze$¢ z tych firm jest §wiadoma
swojej potegi rynkowej 1 nie chce rozmienia¢ si¢ na drobne nawet za cen¢ uzyskania nieco
wickszych obrotow. Z drugiej strony takie czynniki jak: utrata dobrych stosunkow z

dystrybutorem, niskie marze uzyskiwane przy tego typu dziataniach rynkowych, ryzyko



kanibalizacji oraz nasladownictwa powodujacego dalszy spadek rentownos$ci sprzedazy
skutecznie powstrzymuja producentéw przed dostarczaniem produktéw do sprzedazy pod

markami wlasnymi dystrybutorow.

Efektem ubocznym aktywno$ci posrednikéw handlowych w obszarze budowania i
zarzadzania marka jest duze zamieszanie w strategiach marek wilasnych wykorzystywanych
przez posrednikéw handlowych. Firmy te wprowadzity r6zne postacie marek wtasnych nie do
konca precyzyjnie pozycjonowanych. Wydaje si¢, iz znajomo$¢ technik brandingu u kadry

zarzadzajacej sieciami nie nadgza za wizjg dodatkowych przychodéw i zyskow.

Obecnie mamy wigc do czynienia z cala gamg marek posrednikoéw handlowych.
Najbardziej przejrzysta strategia obejmuje marki korporacyjne (np. Carrefour). W tym
przypadku produkty oznaczone sa logotypem posrednika. Moga mie¢ charakter marek
indywidualnych badz obejmowaé okreslone linie produktowe. Coraz czg¢$ciej mamy do
czynienia ze strategia obejmujaca marka korporacyjng praktycznie wszystkie produkty
oferowane w danej sieci (np. szwajcarski Migros). Znaczacy odsetek marek wlasnych
posiadaja tez takie sieci jak Aldi (95%), Lidl (80%) czy Sainsburys (60%)

Kolejny pomyst detalistow to marki sztandarowe (banner brands). W 1996 roku sie¢
hipermarketéw Carrefours wprowadzila obejmujaca okoto 50 produktéw marke flagowa
(Produits Libres) 1 w krotkim czasie znalazta licznych nastepcow. Marki takie mialty z
zalozenia posiada¢ tg samg jako$¢, co produkty sygnowane marka producentéw, ale byc
tansze (w przypadku sieci Carrefour o 20%, a w innych sieciach nawet o 40%). Obecnie
kazda liczaca si¢ sie¢ detaliczna posiada marki flagowe. Na potkach hipermarketow
znajdziemy takie brandy jak: Basics, Lider Price, Tip.

Laczac ide¢ marki flagowej oraz sprzedazy anonimowej, posrednicy handlowi stworzyli
kategori¢ produktow rodzajowych (podstawowych, generics). Poszukiwanie tego typu
rozwigzan jest powodowane checig polaczenia zalet strategii markowych z oszczednosciami
po stronie kosztow. Sieci detaliczne wprowadzily produkty oznaczone "cukier", "ketchup" (i
inne produkty wygodnego zakupu) bez jakiejkolwiek identyfikacji wytwoércy po znaczaco
obnizonych cenach®™. Pojawilo si¢ piwo, papierosy, a nawet parafarmaceutyki, nalezace do tej
grupy. Niektére segmenty rynku zaakceptowaly wyroby tego typu nie dostrzegajac miedzy
nimi a markowymi zadnej rdznicy poza ceng. Jednak nawet w okresach rozkwitu tej formy
sprzedazy, osiggata ona jedynie kilka procent udzialu w rynku sprzedazy detalicznej. Pozycja
Plain Pocket Jeans jako marki dystrybutora (J. C. Pennes), ktora pod koniec lat

3 Harper S, Land M "Generic Rush to the Rescue" Advertising Age 01. 07. 1991 str. 4



osiemdziesiatych posiadata 50% udziatlu lidera na tym rynku, tj. firmy Levi' s podawana jest

w literaturze jako "maksimum mozliwoéci" marki posrednika™.

Istnienie zaré6wno marek korporacyjnych, flagowych oraz ,,quasimarek” w postaci
produktéw rodzajowych nie pomaga w budowaniu jednoznacznej tozsamosci tych marek i
trwatego wizerunku w finalnego odbiorcy. Sytuacje pogarsza jeszcze fakt, iz sytuacja ta nie
wyczerpuje instrumentarium marek oferowanych przez posrednikéw handlowych. Kolejna
koncepcja na wygenerowanie dodatkowych obrotow, szeroko wykorzystywana obecnie przez
duzych detalistow to strategia kontramarek (counter brands). Polega ona na wykorzystaniu
idei produktow podobnych. Opakowanie i inne elementy identyfikacyjne sg tak
skonstruowane, aby byly mozliwie najbardziej podobne do wybranej marki producenta —
najczesciej jednego z lideréw w danej kategorii produktowej. Miejsce, ktore zajmuja na
potkach jest zwykle w sgsiedztwie marek, ktorych majg by¢ imitacjami. Dystrybutor nie
ponosi praktycznie zadnych kosztow opracowania i wdrozenia takiej marki na rynek, wigc

moze by¢ ona sporo tansza od konkurentdw oznaczonych logotypami producentow.

Oczywiscie, przedstawione wyzej rozwigzania maja charakter modelowy. Moga si¢
one charakteryzowaé jeszcze wigksza zmiennoscig, poniewaz w arsenale posrednika
handlowego znajdziemy caly zakres marek indywidualnych i to nie koniecznie z zakresu
nizszych potek cenowych, marek rodzinnych (marek parasoli) zbieznych lub nie z nazwa

posrednika. Stopien skomplikowania zagadnienia przedstawia rysunek 1.

Semegie
menek andbowyeh
|
| |
Produkey bezmirkos Mk whsie sea
(memerice, produldy setundsnoess) {peivade label)
|
| | |
[edyuidiaka Linii prodhictie Marke-pareacl
{esorymentn prodiich )
| | |
| 1 | |
Warki dyshentivee ki peemviue Marwa odmienes of mrwy sied Mazea lodsme Loz tiec Heown odimoees od renay sied Iarwn iodeamm 7 eTwy s
(" o, " 2%}
{kabmrerki)
Majeimns oy Peettitm Wagnizsmej cery Prestiom Heireze cesy Premium Hujrizsae comy Premretn
(fiahiting beare) {fighting brand (fighting brand) [Tighting brend)

Rysunek 1 Strategie marek posrednikow handlowych. Zrodto: Monika Skorek. Strategie
pozycjonowania marek posrednikow handlowych. Working Papers, Uniwersytet Warszawski.

“"It's Back to Basics for Levi's", Business Week 08. 03. 1992 str. 77



Istnienie w kanale dystrybucji zar6wno marek producentow jak i posrednikow
powoduje sprzeczno$¢ interesow i prowadzi niekiedy do zaciektej konkurencji migdzy
markami producentéw i dystrybutordw, a generalnie migdzy ich sponsorami o to, kto bedzie
kontrolowat kanat i czerpal z tego korzysci. Zjawisko to jest nazywane "bitwa marek"" lub
"starciem marek" (battle of the brand). Nasilitlo si¢ ono bardzo w ostatnich latach, gdyz
zwigkszyla sie liczba marek dystrybutorow dostepnych na rynku. Ponadto dzigki rozwojowi
sieci handlowych pojecie ograniczonej dostgpnosci marki odnoszace si¢ do marek
posrednikow handlowych stracito zupelnie na aktualno$ci. Istnieja bowiem takie marki

dystrybutoréw, ktére znane sa w skali ogolnoswiatowej i maja wysoka reputacje.

Duza réznorodno$¢ marek strategii marek posrednikow handlowych, prowadzaca do
niejednoznacznych wizerunkéw oraz stosunkowo niski stopien ich utylizacji przez polskie
firmy dystrybucyjne w $wietle faktu, iz strefa Europy $rodkowo-wschodniej jest wskazywana
jako region, gdzie bedzie nastgpowal najszybszy rozwdj tego typu marek prowadzi do
pytania, jakie s3 podstawowe przyczyny probleméw z zarzadzaniem marka w firmach

handlowych i co mogtoby ta sytuacj¢ zmienic?

Wydaje sig, ze problematyka ta nie jest w peini doceniana w branzy. Marke traktuje
si¢ ja jako element uzupetniajacy do polityki sprzedazy, a nie jako najwazniejszy element
przewagi  konkurencyjnej. Firmy handlowe =zapytane o zaawansowanie badan
marketingowych w zakresie marki odpowiadajg, iz badania takie majg charakter szczatkowy
(patrz tabela 5). Firmy, gltéwnie detali$ci, zapytani czy wykonujg badania roznych aspektow
kapitatu marki w 92% przypadkéw odpowiadaja, iz takie badania nie sg u nich prowadzone.
Jest to wynik gorszy niz uzyskany w tak ,,nie markowych” branzach, jak hotele 1 restauracje
czy budownictwo. Nie mowigc juz o wynikach uzyskanych dla catej populacji. Moze to
swiadczy¢ o niskim zaawansowaniu strategii markowych w tych firmach. Fakt ten znajduje
potwierdzenie w rozkladzie odpowiedzi na pytanie odnos$nie wykorzystania przez firme
techniki ,,siatki kontaktow marki” (brand contact map). Tylko okoto 10% firm handlowych
stwierdza wykorzystanie takiego narzgdzia (patrz tabela 6). Nie jest to duzy odsetek. A na
pewno niezadowalajacy.

Oznacza to, iz firmy te powinny potozy¢ wigkszy nacisk na rozwoj umiejetnosci
marketingowych w zakresie marki od tworzenia tozsamosci do budowy wizerunku poprzez
wykorzystanie narzedzi wspomagajacych dziatania w tym zakresie. Powinno to doprowadzi¢
do tworzenie skuteczniejszych, a na pewno bardziej oczywistych z punktu widzenia

konsumenta strategii marek wtasnych.

1> Stanton J "Contemporary Marketing”, New York: McGraw - Hill Company 1994 str. 219 - 230



Sektor Tak, regularnie Tak Raczej nie Brak odp.
Handel 0,0 2,6 92,3 51
Budownictwo 0,0 12,5 75,0 12,5
Hotele i restauracje 0,0 16,7 66,7 19,4
Procent wskazan 4,2 53,2 36,4 6,2

Tabela 5. Wykorzystanie badan marketingowych do pomiaru roznych aspektow kapitatu

marki. Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie badan CATI; N=500.

Sektor Tak Nie Brak odpowiedzi
Handel 10,3 12,8 76,9
Procent wskazan 28,0 24,2 47,8

Tabela 6.Wykorzystanie sieci kontaktéow marki. Zrédto: Opracowanie witasne na podstawie
badan CATI; N=500.

Nieco lepiej wypadaja firmy handlowe odnos$nie finansowych aspektow marki, a
konkretnie znajomosci technik wyceny marek. Znajomos$¢ wymienionych w badaniu technik
jest znaczaca i nie odbiega zaréwno od wynikow otrzymanych dla innych branz jak i wartosci

globalnych dla wszystkich badanych firm.

Sektor Przychodowe Rynkowe Kosztowe Inne NW
Handel 53,8 35,9 17,9 0,0 51
Procent wskazan 51,2 33,8 16,6 0,8 5,4

Tabela 5. Wspomagana znajomo$¢ narzedzi wyceny marki. Zrédto: Opracowanie wlasne na
podstawie badan CATI; N=500.

Budowanie wlasciwych wizerunkow marek posrednikow handlowych jest
najwickszym wyzwaniem stojacym przed sponsorami tych marek. Problem polega na
skrystalizowaniu 1 wyodrgbnieniu wizerunku, przy czym mozliwe jest wykorzystanie
wylacznie narzedzi, ktore pozwola zachowa¢ ide¢ marki posrednika handlowego, czyli fakt,
iz powinna by¢ ona tansza od marek producentdéw. Mamy tez do czynienia ze sprz¢zeniem
zwrotnym. Marki wlasne sa dla posrednika, a szczegdlnie detalisty elementem budowania
wizerunku sieci 1 roznicowania oferty rynkowej, tym bardziej, Zze nie sg juz tylko tanie
substytuty znanych marek. Na poétkach sklepow znajdziemy marki prywatne z segmentu
Premium, be¢dace wizytowka firmy, a nie tylko mozliwie najbardziej doskonala kopia
wiodace] marki producenta (i dopuszczalng w sensie prawnym jako produkt podobny; nie
naruszajaca jakichkolwiek praw majatkowych). Z drugiej strony marki wilasne wspiera
reputacja posrednika, a jezeli jest to firma wprowadzajaca marki wilasne, to mozemy
przypuszczaé, iz mamy do czynienia z podmiotem o co najmniej stabilnej pozycji rynkowe;.
Pomimo ograniczen dystrybutor posiada cate spektrum narzedzi marketingowych za pomoca
ktérych moze kreowaé wlasciwg pozycje marek whasnych. Cena tych produktow, pomimo, iz

ograniczona z gory, moze by¢ znakomitym czynnikiem réznicowania strategii marketingowe;j




dla poszczegdlnych grup odbiorcéw, a instrumentarium promocji i srodkéw komunikowania

jest wystarczajace, aby zbudowac zarowno wizerunek jak i lojalnosc.

Niestety, trudne warunki prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej w Polsce obejmuja
rowniez sektor handlowy 1 dotykaja marek wiasnych. Ustawodawca postanowil ograniczy¢

liczbe marek wtasnych w danej sieci. Przestanki takich decyzji nie sg do konca jasne.
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