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Postrzeganie marek wlasnych wybranych detalistow
spozywczych w Polsce wsrod mlodych konsumentow

PERCEPTION OF PRIVATE LABELS IN POLAND AMONG
YOUNG CONSUMERS

W niniejszym artykule zbadano postrzeganie marek wlasnych detalistow spozywczych
wsrod polskich konsumentow w wieku 18-34 lata. Otrzymane wyniki potwierdzajq, ze coraz wigcej
0sob sigga po produkty sprzedawane pod markq detalisty, niezaleznie od miejsca zamieszkania,
sytuacji materialnej i poziomu wyksztatcenia. Najwiekszq popularnosciq wsrod respondentow
cieszq sie nazwy marek, ktore kojarzq im sie z nazwq sklepu. Mtodzi konsumenci chetnie nabywajq
produkty podstawowe, zwracajqc uwage na aspekt jakosci za korzystnq cene. Dziataniami, ktore
zachecityby mtodych dorostych do czestszego nabywania wyrobow pod markq detalisty sq wieksza
roznorodnosc, wieksza innowacyjnosc oraz potwierdzenie ich jakosci.

Wprowadzenie

Marki wlasne, definiowane przez PLMA (Stowarzyszenie Producentéw Marek
Wtasnych, ang. Private Label Manufacturers Association) jako towary sprzedawane pod
marka sprzedawcy detalicznego, noszace nazwe t¢ sama co sie¢ handlowa lub inna,
utworzona na jego wylaczny uzytek, sa zjawiskiem do$¢ powszechnym na $wiatowym
rynku. Cechuje je ograniczona dost¢pnos$¢ (okreslana réwniez jako ekskluzywno$¢) oraz
kontrola, wynikajaca z prawa wykorzystywania znaku towarowego'.

Marki sieci handlowych zostaly po raz pierwszy wprowadzone na rynek w 1869 roku
przez brytyjskiego detalist¢ spozywczego Sainsbury, lecz ich dynamiczny rozwoj
nastapit dopiero w latach 70. XX wieku, kiedy to detalici zaczeli budowac sieci
ogolnokrajowe, a niektoérzy z nich (jak np. Ahold, Carrefour czy Metro) wkroczyli na
rynek migdzynarodowy’. W Polsce produkty pod markami sprzedawcy pojaw
si¢ stosunkowo poézno, bo na przetomie 1997 i 1998 roku. Pierwszymi sieciami
detalicznymi, ktore je wprowadzity byly delikatesy Robert (marka Robert) oraz Makro
Cash&Carry (marka Aro). Zardéwno na $wiecie jak i w Polsce poczatkowo oferowano
produkty najprostsze pod wzgledem technologicznym, pozycjonowane w najnizszych
segmentach (takich jak woda mineralna czy $rodki higieniczne), ktore miaty byc¢
alternatywa w odniesieniu do marek liderow rynku, skierowana do konsumentow mnie;j

' M. Matkowska - Borowczyk: Zarzadzanie marka [w:] M. Stawinska (red): Kompendium wiedzy o handlu.
PWN, Warszawa 2008, s. 134 — 142.

*N. Kumar, J. B. Steenkamp: Private Label Strategy. How to meet the store brand challenge, Harvard Business
School Press, Boston 2007, s. 17 — 28.
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zamoznych®. Z biegiem lat nastapilo rozszerzenie i zroznicowanie asortymentu
wyrobow, ktore kierowane sa dzisiaj do réznych grup odbiorcéw. Obecnie wyroznic¢
mozna cztery podstawowe grupy marek wiasnych: generyczne, nasladowcow, segmentu
premium oraz marki innowacyjne w sferze wartosci (tabela 1), pomigdzy ktorymi
wystepuja istotne roznice w sposobie realizacji strategii marketingowych®. Marki
generyczne (o cenach nizszych o 40 — 60% od cen produktéw wiodacych producentéw),
sa odpowiedzia sieci handlowych na konkurencj¢ ze strony dyskontow. Maja one
sygnalizowa¢ konsumentom konkurencyjno$¢ detalisty oraz budowaé lojalnosé
najbardziej wrazliwych na ceny klientow. Z kolei marki nasladowcow, ktore imituja
wyglad 1 atrybuty liderow rynku, maja utatwi¢ konsumentom racjonalny wybor,
stanowi¢ substytut wyrobu za nizsza ceng. Dzigki wprowadzaniu kopii markowych
produktow detaliSci moga rowniez wywieraé wigksza presj¢ na producentach
w negocjacjach dotyczacych wiodacych marek, zyskujac wyzsze marze brutto i wigksze
budzety promocyjne.

Tabela 1. R6znice w poszczegdlnych aspektach strategii pomigdzy rodzajami marek wiasnych

Generyczne Nasladowcéw Segmf:ntu Innowacyj ne W
premium sferze wartosci
Brzz(;lTklfnnwe Be Power (nap6j Carrefour BIO, Aldi
Przyktady g zarno-l})/ialych energetyzujacy), Krakowski Kredens, | H&M
. FruVita (jogurt) Tesco Finest IKEA
opakowaniach
Strategia yiijzt?élzsr?c’owane Eiozss;mo, ale za Warto$¢ dodana Najlegsz_y thsgnek
q ceng ceny do jakosci
L - Zwigkszenie sity - Zapew,n Leme - Zapewnienie
- Zapewnienie SN produktow o . S
- . - negocjacyjnej wobec . . najlepszej jakosci
klientowi opcji g wartosci dodanej .
Lo producentow AN - Budowanie
Cele niskich cen . . . - Wyré6znienie . e
. - Zwigkszenie udziatu lojalnosci klienta
- Rozszerzenie S - . sklepu -
L sieci detalicznej w . wobec sieci
bazy klientow .. - Wzrost sprzedazy . .
zyskach kategorii .. detalicznej
kategorii
Bez nazwy marki Nazwy marek nie
y Marka parasolowa lub | Submarka marki kojarzace sig z siecia
. lub marka . :
Branding . . marki specyficznych wiasnej lub wlasna handlowa, aby
pierwszej - . .
kategorii etykieta zademonstrowaé

dostegpnej ceny réznorodnosé

Duzy rabat, 20 % —
50% ponizej ceny
marki lidera

Duzy rabat, 20 % | Umiarkowany rabat,
Cena — 50% ponizej | 5%-25% ponizej ceny
ceny marki lidera | marki lidera

Zblizona lub wyzsza
od ceny marki lidera

Podstawowe Pochodzacy od Kategor} N

Zakres . gt ksztaltujace . .
.. kategorie kategorii silnego . Wszystkie kategorie

kategorii A . wizerunek, czgsto

produktow lidera rynku e

$wieze produkty

Jakos¢ w Jako$¢ réwna Iub | Funkcjonalna jakos¢
poréwnaniu Niska iakodé Jako$¢ zblizona do | lepsza, na réwni z liderem
do  marki J marek producentow reklamowana jako | rynku, ale bez
lidera lepsza wartosci dodanej
Opakowanie | Tanie Tak podobne do Unikalne, Zrédto Unikalne, ale

* A. Tul — Kryszczuk: Marka wtasna (handlowa) [w:] M. Kosicka - Gebska, A. Tul-Krzyszczuk, J. Gebski
Handel detaliczny zywno$cia w Polsce, Wydanie II, Wydawnictwo SGGW, Warszawa 2011, s. 89 — 98.

4 N. Kumar, J. B. Steenkamp: Private Label Strategy. How to meet the store brand challenge, Harvard Business
School Press, Boston 2007, s. 17 — 28.
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i minimalistyczne | lidera rynku jak to zrdznicowania oszczgdne

mozliwe

Ulokowa,me Gorsze, mniej W sasiedztwie marki Na przyciagajacych | Normalnie jak w
na potce . 1 . . .

. widoczne potki lidera wzrok stanowiskach | calym sklepie
sklepowej

Wyréznione w E;rrrilrziigyram
Reklama/ Czgste promocje reklamach, ale ogram
. Brak . promocji, nie jako

promocja cenowe ograniczone

: marka sieci
promocje cenowe

detalicznej
Propozycja Produkty Prodrulfty te) samej Najlepsze produkty Pr(.)dukty 0 .
L0 o jakosci ale o nizszej najlepszej relacji
dla klientow | najtansze na rynku

cenie jakosci do ceny
Zrédto: N. Kumar, J. B. Steenkamp: Private Label Strategy. How to meet the store brand challenge,
Harvard Business School Press, Boston 2007, s. 17 — 28.

Wprowadzanie marek wlasnych z segmentu Premium (np. produkty o charakterze
sezonowym, regionalnym, ekologicznym itp.), czgsto przewyzszajacych produkty
markowe pod wzgledem jakosci lub/oraz unikalnos$ci, jest sposobem na wyrdznienie
oferty sieci na tle konkurencji. Dziatanie to zwigksza lojalno$¢ klientoéw oraz buduje
pozytywny wizerunek samej sieci detalicznej’. Coraz wigksza dostgpnosé
i zréznicowanie marek wilasnych sieci handlowych w Polsce powoduje, ze cickawym
wydaje si¢ by¢ zbadanie, w jaki sposob sa one obecnie odbierane i oceniane przez
rodzimych konsumentéw. Z tego wzgledu glownym celem opracowania jest okreslenie
postrzegania marek wlasnych wybranych detalistow jako jednej z determinant
ksztattujacych zachowania rynkowe konsumentow®. Populacja badana byly osoby
w wieku 18 — 34 lata. Konsumenci w tym przedziale wiekowym stanowia niemal jedna
trzecia polskiego spoleczenstwa i zgodnie z podzialem na pokoleniowe kohorty
(dzielacych populacje na osoby w podobnym wieku, majacych podobne doswiadczenia
kulturalne, polityczne, ekonomiczne oraz zblizony $wiatopoglad) stanowia tzw.
Generacje Y'. Populacje ta, mimo znacznej heterogenicznosci zachowan rynkowych,
cechuje pragmatyczne podejécie do zycia, otwarto$¢ na réznorodnosé i nowosci®, dzieki
czemu wydaje si¢ ona by¢ odpowiednim i interesujacym segmentem w kontekscie
powyzszego badania.

Zakres pracy objal analiz¢ danych pierwotnych dotyczacych znajomosci, zakupéw oraz
postrzegania marek wilasnych przez mtodych konsumentow, ktore zostaly zebrane droga
badania ankietowego. Otrzymane wyniki poréwnano z danymi wtornymi dotyczacymi
postrzegania i zachowan zakupowych wzgledem marek handlowych konsumentéw w Polsce
i w Europie, pochodzacych z badan publikowanych w prasie naukowej i branzowej oraz
wybranych wynikoéw udostepnionych przez instytuty badawcze rynku i opinii.

’S. Schreijen: Private label vs. brand. An inseparable combination, Rabobank International, Utrecht 2011,
http://hugin.info/133178/R/1499322/434858.pdf, tryb dostgpu z dnia 22.01.2012. s. 13 —17.

 Temat badawczy zostat zrealizowany przez autorow w formie pracy dyplomowej na Wydziale Nauk o
Zywieniu Czlowieka i Konsumpcji Szkoty Gtéwnej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie.

" T. Reisenwitz, R. Iyer : Differences in Generation X and Generation Y: Implications for the Organization and
Marketers, Marketing Management Journal, Fall 2009, s. 91 — 103.

8 E. Badzifiska : Konkurowanie przedsiebiorstw w segmencie miodych konsumentéw. PWE , Warszawa 2011,
s. 36 — 66.
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Badanie pierwotne zostalo przeprowadzone wsrdd 115 oséb w wieku 18-34 lata na
przetomie kwietnia i maja 2012 roku. Zakres terytorialny przeprowadzonych badan objat
obszar Warszawy oraz miast i wsi wojewodztwa $wigtokrzyskiego, co pozwolito na
zbadanie percepcji marek wihasnych wsrdéd respondentéw pochodzacych z bardziej
imniej zamoznych rejonéw Polski. W badanej grupie wigkszo$¢ stanowity kobiety
majace co najmniej $rednie wyksztalcenie, oceniajace swoja sytuacj¢ materialng jako
neutralng (odpowiedz ,,ani dobra ani zta”) lub raczej dobra (tabela 2).

Badanie miato charakter ilosciowy. Kwestionariusze w formie papierowej zostaty
wypetnione samodzielnie przez respondentow tj. technika PSAQ (ang. Personal Self —
Assessment Questionnaire), osoba prowadzaca badanie nie ingerowala w udzielane
odpowiedzi. Uzyskane dane zostaly poddane analizie z wykorzystaniem programow
Microsoft Excel, SPSS oraz Fizz firmy Bio Systems, oraz z zastosowaniem metod
statystycznych.

Tabela 2. Charakterystyka spoteczno-demograficzna respondentéw

Wyszczegolnienie # %
Pleé¢

—  Kobieta 64 55,7

—  Megzczyzna 51 443
Struktura wieku

- 18-24]lata 63 54,8

- 25-291lat 37 322

- 30-34lata 15 13,0
Wyksztalcenie

—  Podstawowe 0 0

- Zawodowe 0 0

—  Srednie 42 36,5

- Wyzsze 73 63,5
Miejsce zamieszkania

- Wies 30 26,3

—  Miasto do 100 tys. mieszkancow 24 21,0

—  Miasto od 100 do 500 tys. mieszkancow 6 5,3

—  Miasto powyzej 500 tys. mieszkancow 54 47,4
Ocena wlasnej sytuacji materialnej

—  Bardzo zla 1 0,9

-  Raczejzia 8 7,0

—  Ani dobra, ani zta 53 46,5

—  Raczej dobra 47 41,2

—  Bardzo dobra 5 4.4

Zrodto: badania wlasne

Postrzeganie i zakup marek wlasnych przez konsumentow w wieku
18-34 lata

Postrzeganie (a wigc ogdlna, pozytywna lub negatywna ocena) marek wlasnych
bezposrednio determinuje czgstotliwos¢ zakupu tych wyrobow przez konsumentow.
Marki sieci handlowych obciazone sa negatywnym skojarzeniem o podiozu
historycznym, wynikajacym z koncepcji produktéw, o ktérych zakupie decydowaé miata
wylacznie ich niska cena. Relatywnie szybko okazato si¢ jednak, ze najnizsza cena $cisle
kojarzy si¢ rowniez z najnizsza jakos$cia, co z kolei zwigksza ryzyko zwiazane z ich
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nabyciem oraz powoduje negatywne konotacje wzgledem znakéw firmowych sieci
detalicznych’. W Europie Zachodniej, od lat 90. XX wicku, sieci handlowe staraja si¢
zmienia¢ ten wizerunek, gldwnie przez zmniejszenie réznicy w cenach 1 jakosci
pomiedzy markami wlasnymi a wyrobami wiodacych producentow'’.

Wsrod wybranej grupy respondentow (osob w wieku 18 — 34 lata), 88,7% deklarowato
zakupy produktow spozywczych pod markami wilasnymi sieci detalicznych.
W poréwnaniu z wynikami badan AC Nielsen z 2006 roku, jest to wysoki wynik, gdyz
odsetek dla osob dorostych wynosit wtedy 57% ''. Rezultat ten $wiadczyé moze
o dynamicznym rozwoju tej kategorii produktéw, co potwierdzaja réwniez badania GFK
Polonia prezentowane w raporcie PTBRiO pt. ,Konsument 2012”, wedlug ktérych
migdzy rokiem 2010 i 2011 wydatki na marki wlasne w wybranych kategoriach wzrosty
$rednio o 13%'%.

W celu zweryfikowania hipotezy o wptywie wybranych cech demograficznych na zakup
produktow spozywczych pod markami wilasnymi, przeprowadzono jednoczynnikowa
analiz¢ wariancji dla prob niezaleznych. W badaniu nie zaobserwowano statystycznie
istotnego wplywu plci, wyksztalcenia, wielkosci miejscowosci zamieszkania, oceny
sytuacji materialnej, zarobkow oraz wielkosci gospodarstwa domowego, mimo ze
wyniki badan Kinoulty Trade z 2004r."”* wskazuja na wystepowanie niektérych z ww.
zaleznosci. Jedyna cecha demograficzng dla ktorej uzyskano statystycznie wazny wynik
(F(2;112)=4,647, sig.0,012) byl wiek respondentéw. Poréwnania post hoc testem
Boneferroniego wykazaty, iz na pytanie o zakup produktow spozywczych pod markami
wlasnymi statystycznie istotnie czgsciej twierdzaco odpowiadaly osoby w wieku 18 — 24
lata (M=0,94; SD=0,245), znaczaco rzadziej za$ osoby w wieku 30 — 34 lata (M=0,67;
SD=0,49). W badaniu Kinoulty Trade najbardziej sceptycznie do marek wiasnych
nastawione byly osoby w wieku 25 — 36 lat (ktore swoja sytuacj¢ materialna uznawaty
za dobra lub bardzo dobra, z wyksztatceniem wyzszym), a najbardziej pozytywnie osoby
w wieku 45 — 60 lat z wyksztalceniem podstawowym lub zawodowym, a wigc grupa
konsumentéw wrazliwa cenowo. Pordwnanie powyzszych wynikow §wiadczy¢ moze, ze
percepcja marek wlasnych w Polsce zmienia sig, a ich pierwotny wizerunek — produktow
z nizszej potki traci na aktualnosci. Coraz wigeej konsumentow sigga po nie, niezaleznie
od sytuacji materialnej i poziomu wyksztatcenia.

Czgstotliwo$¢ zakupu marek sieci handlowych przez respondentéw rdzni sig
w zalezno$ci od poszczegdlnych kategorii produktéw spozywczych. Badane osoby
zadeklarowaty, ze zawsze (regularnie) lub czgsto wybieraja produkty wlasne detalistow,

® A. Witkowska: Czynniki warunkujace ksztattowanie postaw konsumenckich wobec marek wlasnych oraz ich
wplyw na budowanie kapitalu marki i wartosci dla przedsigbiorstwa. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego nr 609, Problemy Finanséw, zarzadzania i marketingu nr 16, Szczecin 2010, s. 333 — 342.

' A. Fraser : Customer attitudes to private labels: the role of store image. Praca dyplomowa przediozona
w Auckland  University of Technology, Faculty of Business and Law, Auckland 2009.
http://aut.researchgateway.ac.nz/handle/10292/759, tryb dostgpu z dnia 12.09.2012, s. 10 - 14

" Nielsen: Shopper Trends. Warszawa, czerwiec 2006, s. 23.

2 PTBRiO (2012): Konsument 2012. Raport Polskiego Towarzystwa Badaczy Rynku i Opinii
http://www.ptbrio.pl/index.php?option=com_content&view=category&layout=blog&id=39&Itemid=52, tryb
dostepu z dnia 06.09.2012.

" Kinoulty Trade:. Marki wtasne sieci. Ekskluzywnie czy tanio? Konferencja Best Shop. Wawrszawa, 2004.
www kinres.com.pl/file_download/28 dostgp z dnia 14.03.2012
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gdy dokonuja zakupu pieczywa (19,6% i 33,3%), nabiatu (16% i 40,2%) oraz suchych
produktow zbozowych, takich jak makarony, kasze, ryz czy maka (14,7% 1i37,3%).
Wisrod kategorii czgsto wybieranych przez respondentéw pod marka wlasna znalazty si¢
rowniez stodycze (41,2%) oraz soki (24,5%). Na podstawie powyzszych wynikow
mozna wysnu¢ wniosek, ze mtodzi konsumenci czgsto nabywaja produkty podstawowe
pod marka wlasna, obarczone najmniejszym poziomem ryzyka zakupu. Sytuacj¢ ta
potwierdzaja roéwniez badania PMR Research, w ktorych respondenci zapytani o to jakie
rodzaje produktéw zywno$ciowych pod marka wlasna kupili w ciagu ostatnich dwoch
tygodni, najczesciej wskazywali nabiat (32%) oraz makarony, kasze, ryz i make (30%)"".
Z drugiej strony badana grupa osob zadeklarowata, ze nigdy nie dokonuje zakupu
produktow sieci handlowych, gdy sigga po zywno$¢ dla dzieci (88,2%), wino (71,6%),
kawe (66,7%) oraz piwo (63,7%). Wyniki te sa zbiezne z uzyskanymi osiem lat
wezesniej rezultatami badania przeprowadzonego przez Kinoulty Trade'’, w ktorym
konsumenci odrzucali mozliwo$¢ zakupu ww. kategorii produktowych. Sytuacja ta
swiadczy¢ moze o utrzymujacym si¢ braku zaufania wzgledem marek wtasnych. Mtodzi
konsumenci nadal rzadko wybieraja produkty wiasne detalistow, obarczone wysokim
poziomem ryzyka zakupu (np. zywnos¢ dla dzieci), uznawane za bardziej eleganckie lub
spozywane tylko w wyjatkowych sytuacjach, jak np. wino.

Respondenci zostali poproszeni roéwniez o spontaniczne wymienienie marek wiasnych
sieci handlowych, ktore znaja. Najwigcej badanych wskazato markg Tesco (66,7%),
nastgpnie Biedronka (60,8%) i Carrefour (50%) (rysunek 1).

Tesco 66,7%
Biedronka 60,8%

Carrefour

Real

Lidl

Auchan

TIP

Rossmann
Tesco value

E Leclerc

Rysunek 1. Spontaniczna znajomo$¢ marek wiasnych wérod respondentow w wieku 18 — 34 lata (mozliwosé
wskazania wigcej niz jednej marki)
Zrédto: badania wlasne.

Y PMR Research: Marki Wtasne w Polsce — wybrane wyniki badania, Karkéw, 2009
http://www.pmrpublications.com/product/pl_Private label in Poland 2009 dostgp z dnia 20.09.2011

'S Kinoulty Trade:. Marki wtasne sieci. Ekskluzywnie czy tanio? Konferencja Best Shop. Wawrszawa, 2004.
www kinres.com.pl/file_download/28 dostep z dnia 14.03.2012
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Warto zwroci¢ uwage, ze sie¢ dyskontow Biedronka oferuje rézne marki wiasne
w zalezno$ci od kategorii produktu, nie sa tam sprzedawane jednak marki zawierajace
nazwe¢ sklepu. Ponad dwie trzecie badanych wskazato wigc marke, ktora nie istnieje.
Z drugiej strony blisko 15,7% respondentow potrafito wymieni¢ marki wlasne Biedronki
z roznych kategorii produktowych takie jak: Cola Original, FruVita, Mrozna Kraina, Top
Chips, Swiatowid, Tola, Just Fit, Polaris, VIP, Pycholandia. Analogiczna sytuacje
zaobserwowano wzgledem nieistniejacej marki Lidl, na ktéra wskazato 22,5%
ankietowanych, zas 7,8% wymieniato istniejace marki wlasne tej sieci z poszczegdlnych
kategorii produktowych, tj. Argus, Cristo, Pilos, Mikado, Pikok. Powyzsze wyniki sa
czgsciowo zbiezne z badaniami znajomo$ci wspomaganej marek wlasnych
przeprowadzonych przez PMR Research, w ktorych Tesco bylo rowniez najczesciej
rozpoznawalna marka'®. Najwigksze rozbieznosci pomiedzy wynikami, bo az 37,5
punktéw procentowych, wystgpuja w przypadku marki Real, ktora w2009 roku
wskazato 61% respondentow. Mimo, ze nie mozna jednoznacznie porownaé ze soba
tych dwoch badan (jedne dotyczyly znajomosci spontanicznej, a drugie wspomaganej),
jednak w obu mozna zauwazy¢, ze respondenci najczesciej zapamigtuja nazwy marek,
ktére kojarza im si¢ z nazwa sklepu. Potwierdza to fakt , ze wizerunek marki wiasnej
i percepcja sieci handlowej w ktorej jest ona oferowana sa silnie ze soba powiazane.

W celu zbadania postrzegania marek wilasnych wsréod mlodych konsumentow,
respondentom przedstawiono siedem stwierdzen opisujacych te produkty. Do udzielenia
odpowiedzi badani postuzyli si¢ pigciostopniowa skala Likerta, od ,,1 -zdecydowanie si¢
nie zgadzam” do ,,5-zdecydowanie si¢ zgadzam”. W celu zdefiniowania elementow
wplywajacych na postrzeganie marek wiasnych, przeprowadzono analize czynnikowa.
Uzyto w niej rotacji skosnej Oblimin, a czynniki odczytane z macierzy struktury
wyjasniaty 68,8% wariancji zmiennych. Na tej podstawie wyodrgbniono dwa gtowne
czynniki: jakos$¢ i jej aspekty oraz atrakcyjnos¢ produktow czyli innowacyjnos$é oraz
cickawe opakowanie. Najlepiej ocenione zostaly aspekty zwiazane z jakos$cia marek
wiasnych. Respondenci najczgséciej zgadzali si¢ ze stwierdzeniem, ze produkty te maja
dobra jakos$¢ za korzystna ceng oraz ze spetniaja one ich oczekiwania. Najnizsze $rednie
oceny uzyskaly stwierdzenia o innowacyjnosci i atrakcyjnosci opakowan marek
wiasnych (rysunek 2).

Jednoczynnikowa analiza wariancji wykazata pewne istotne statystycznie rdznice
pomigdzy respondentami a wielkoscia miejscowosci ich zamieszkania. Poréwnania post
hoc testem Boneferroniego pokazaly, iz mieszkancy wsi i miast do 100 tysigcy
postrzegali innowacyjno$¢ marek wilasnych lepiej niz mieszkancy miast powyzej 500
tysigcy. Dodatkowo osoby mieszkajace na wsi lepiej niz mieszkajace w miastach
powyzej 500 tysigcy ocenialy atrakcyjno$é¢ opakowan tych produktow. W badaniach
przeprowadzonych przez instytut PMR, 66% respondentow stwierdzito, ze marki wtasne
to sposob na oszczedne zakupy, a 56% uwazalo, ze takze na zakupy madre i sprytne'”.
W obu badaniach mozna wigc zaobserwowac, ze konsumenci oceniajac marki wlasne
zwracaja znaczng uwagg na aspekt jakoSci za korzystna ceng. Z drugiej jednak strony

' PMR Research: Marki Wtasne w Polsce — wybrane wyniki badania, Karkéw, 2009
http://www.pmrpublications.com/product/pl_Private label in Poland 2009 dostgp z dnia 20.09.2011

7 PMR Research: Marki Wilasne w Polsce — wybrane wyniki badania, Karkow, 2009
http://www.pmrpublications.com/product/pl_Private label in_Poland 2009 dostgp z dnia 20.09.2011
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to dobra jakosc za korzystnaceng 3.73
M——— B

produksty mnowacyjne

posiadaja atralccy jne opakowanie _ 248

produkty, doktéry ch mam zaufanie 3,28

Rysunek 2. Postrzeganie produktow spozywczych pod markami wiasnymi przez konsumentow w wieku 18-34
lata
Zrédto: badania whasne.

wedlug AC Nielsen 63% ankietowanych ocenilo, Ze opakowania tych produktow sa rownie
atrakcyjne co liderow kategorii'®. To stwierdzenie skrajnie rozni si¢ w odniesieniu do
przeprowadzonego badania, gdzie 54% mlodych konsumentow zadeklarowato, ze ,,nie
zgadza si¢ z nim” lub ,,zdecydowanie si¢ z nim nie zgadza”.

W celu potwierdzenia ogélnej percepcji marek sieci handlowych, mtodych konsumentéw
poproszono o poréwnanie celowo wybranego produktu, tj. mrozonej pizzy sprzedawanej pod
markami wlasnymi do wyrobéw wiodacych producentéw. Pod uwage wzigto osiem
aspektéw dotyczacych cech produktow, postrzeganej jakosci oraz ich dostgpnosci. Do oceny
uzyto dziewigciostopniowej skali, gdzie ocena $rodkowa oznaczata réwno$¢ migdzy
produktem pod marka wiasna i produktem markowym. Podzialu na grupy czynnikow,
wplywajacych na oceng¢ dokonano przy wykorzystaniu analizy czynnikowej. Jako ze
poszczegdlne aspekty mogly by¢ ze soba skorelowane, uzyto rotacji skosnej Oblimin.
Czynniki odczytane z macierzy struktury wyjasnialy 74,4% wariancji zmiennych. Na
podstawie przeprowadzonej analizy zostaly wyodrebnione trzy gtéwne czynniki wplywajace
na oceng mrozonej pizzy pod markami wlasnymi: aspekty zwiazane z dostgpnoscia, cechami
fizycznymi produktow oraz z postrzegana jakoscia. W przeprowadzonym badaniu 43,8%
ankietowanych stwierdzito, ze dostgpno$¢é mrozonej pizzy pod markami wiasnymi jest lepsza
niz produktow markowych, za§ 21,3% uwazalo, ze pod tym wzglgdem kategorie nie r6znia
si¢ od siebie. W przypadku cech fizycznych najlepiej ocenione zostaly smak oraz ilos¢
dodatkow, gdzie 40% ankietowanych uznata, ze mrozona pizza pod markami dystrybutorow
jest taka sama lub lepsza od produktow wiodacych producentéw. Najnizej oceniono
atrakcyjnos¢ opakowania, gdzie tylko 32,5% respondentdw uznalo, Ze jest ona rowna lub

'® Nielsen: The power of private label. A review of growth trends around the world, 2005.
http://se.nielsen.com/trends/documents/ThePowerofPrivateLabel2005_A4.pdf dostep z dnia 15.09.2011
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lepsza niz w odniesieniu do produktow markowych. Najwigksze rozbieznosci
zaobserwowano w przypadku oceny réznych aspektéw jakosci. Znaczna grupa badanych
(62,6%) ocenila relacj¢ ceny do jakosci mrozonej pizzy pod markami wlasnymi jako taka
sama lub lepsza od produktéw markowych. Z drugiej strony 65% uwaza, ze jej ogolna jakos¢
jest gorsza, a 55% ze jej bezpieczenstwo zdrowotne jest nizsze niz w przypadku produktow
markowych. Podsumowujac, warto zauwazy¢, ze najwigcej watpliwosci w przy ocenie
wybranej kategorii produktu (mrozonej pizzy) marki wlasnej ciagle budzi jego atrakcyjnosé
wizualna oraz szeroko pojmowana jako$¢ produktu.

Respondenci zostali zapytani rowniez o to co spowodowatoby zwigkszenie checi
nabywania przez nich produktow marek wilasnych. Badani oceniali stwierdzenia
w pigciostopniowej skali Likerta od ,,1 - zdecydowanie nie” do ,,5 - zdecydowanie tak”.
Najwyzsze $rednie uzyskaly stwierdzenia dotyczace zwigkszenia roznorodnosci
asortymentu (4,2) oraz potwierdzenia ich jakoSci przez certyfikaty czy publikowanie
wynikow badan laboratoryjnych (4,1). Najnizsze to wigksza dostgpnos¢ (3,6) oraz
degustacje 1 rozdawanie probek produktow (3,7). W celu zbadania jaka kombinacja
dziatan ze strony sieci detalicznych zachgcitaby konsumentéw do nabywania produktow
pod markami wlasnymi, zostala przeprowadzona analiza TURF (ang. Total
Unduplicated Reach and Frequency). Brano w niej pod uwage odpowiedzi ,,raczej tak”
i,,zdecydowanie tak”. Jej wyniki wykazaly, ze do zakupoéw 82,4% respondentow
przekonalaby wigksza réznorodno$é¢ asortymentu, zas$ 75,5% - potwierdzenie jakosci
tych produktow (certyfikaty jakosci, wyniki badan laboratoryjnych) Te dwa czynniki
jednoczes$nie wskazato 66,7% respondentéw. Najkorzystniejsza kombinacja trzech
dziatan, ktora wskazalo 50% respondentow byly: wigksza roznorodnos¢, wigksza
innowacyjno$¢ marek wlasnych oraz potwierdzenie ich jakosci.

Podsumowanie

W ostatnich latach w Polsce nastapit dynamiczny rozwdj marek wilasnych, a ich
pierwotny wizerunek (produktéw o niskiej cenie i jako$ci) powoli traci na aktualno$ci.
Wiysitki sieci handlowych, dotyczace poprawy wizerunku wyrobow sprzedawanych pod
marka detalisty zaowocowaly ich wzrastajaca popularno$cia i akceptacja rowniez wsrod
miodych konsumentéw. Mtodzi dorosli (osoby w wieku 18 — 34 lata) dobrze kojarza
gldwnie te marki wlasne, ktore sa identyczne z nazwa sklepu, a siggajac po nie wybieraja
produkty podstawowe o niskim poziomie ryzyka zakupu. Generalnie marki whasne
postrzegane sa przez nich jako produkty dobrej jakosci za korzystna ceng, spetniajace
ich oczekiwania, jednak malo innowacyjne i atrakcyjne wizualnie. Strategie
marketingowe skierowane do mtodych nabywcow powinny opieraé si¢ zatem na
zwigkszeniu ich atrakcyjnosci i innowacyjnos$ci oraz rozszerzeniu asortymentu. Nie bez
znaczenia be¢da rowniez dziatania pozwalajace utwierdzaé¢ konsumentéw w przekonaniu,
ze s to produkty warte zakupu, o wysokiej jakosci nie ustgpujacej wiodacym markom.

Literatura
1. Badzinska E.: Konkurowanie przedsigbiorstw w segmencie mtodych konsumentéw. PWE,
Warszawa 2011

2. Fraser A.: Customer attitudes to private labels: the role of store image. Praca dyplomowa
przedtozona w Auckland University of Technology, Faculty of Business and Law, Auckland
2009, http://aut.researchgateway.ac.nz/handle/10292/759, tryb dostgpu z dnia 12.09.2012

379



10.

11.

12.

Kumar N., Steenkamp J. B.: Private Label Strategy. How to meet the store brand challenge,
Harvard Business School Press, Boston 2007

Matkowska - Borowczyk M.: Zarzadzanie marka [w:] Stawinska M. (red): Kompendium
wiedzy o handlu, PWN, Warszawa 2008

Nielsen: Shopper Trends. Warszawa, czerwiec 2006

Nielsen: The power of private label. A review of growth trends around the world, 2005.
http://se.nielsen.com/trends/documents/ThePowerofPrivateLabel 2005 A4.pdf dostgp z dnia
15.09.2011

PMR Research: Marki Wtasne w Polsce — wybrane wyniki badania, Karkéw, 2009
http://www.pmrpublications.com/product/pl_Private label in Poland 2009 dostgp z dnia
20.09.2011Nielsen: The power of private label 2005. A review of growth trends around the
world. Wrzesien 2005:.

PTBRiO (2012): Konsument 2012. Raport Polskiego Towarzystwa Badaczy Rynku i Opinii
http://www.ptbrio.pl/index.php?option=com_content&view=category&layout=blog&id=39&Itemi
d=52, tryb dostgpu z dnia 06.09.2012.Kinoulty Trade:. Marki wilasne sieci. Ekskluzywnie czy
tanio? Konferencja Best Shop. Wawrszawa, 2004. www.kinres.com.pl/file_download/28 dostgp z
dnia 14.03.2012

Reisenwitz T., Iyer R.: Differences in Generation X and Generation Y: Implications for the
Organization and Marketers, Marketing Management Journal, Fall 2009

Schreijen S.: Private label vs. brand. An inseparable combination, Rabobank International Utrecht
2011, http://hugin.info/133178/R/1499322/434858.pdf, tryb dostgpu z dnia 22.01.2012

Tul — Kryszczuk A.: Marka wiasna (handlowa) [w:] Kosicka - Ggbska M., Tul-Krzyszczuk
A., Gegbski J. Handel detaliczny zywnoscia w Polsce, Wydanie II, Wydawnictwo SGGW,
Warszawa 2011

Witkowska A.: Czynniki warunkujace ksztattowanie postaw konsumenckich wobec marek
wilasnych oraz ich wplyw na budowanie kapitatu marki i wartoéci dla przedsigbiorstwa.
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 609, Problemy Finansoéw, zarzadzania i
marketingu nr 16, Szczecin 2010

Summary

In this article we examined the perception of grocery retailers’ private labels among Polish
consumers aged 18 - 34 years. The results confirm that increasing number of people buy private
label products, regardless of place of residence, financial situation and education level. The most
popular among respondents are brand names associated with the name of the store. Yong
consumers are willing to purchase basic products, paying attention to the aspect of quality at
a reasonable price. Ways to encourage young adults to more frequent buying retailers’ private
labels are greater variety, greater innovation and evidence of their quality.
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