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Wstep

Z wielka przyjemnosciag oddajemy w Panstwa rece publikacje pt. Polityka ekono-
miczna, wydang w ramach Prac Naukowych Uniwersytetu Ekonomicznego we
Wroctawiu. Opracowanie sktada si¢ z 58 artykutow (w tym 5 w jezyku angielskim),
w ktorych Autorzy prezentuja wyniki badan dotyczacych zagadnien zwigzanych z
funkcjonowaniem wspotczesnych systemow gospodarczych w zakresie polityki go-
spodarczej. Tematyka podjeta w artykutach jest stosunkowo szeroka — miesci si¢ w
czterech obszarach problemowych. Pierwszy przedstawia rozwazania zwigzane z
polityka innowacyjna, wolnoscig prowadzenia dzialalnosci gospodarczej oraz for-
mami wspotpracy przedsigbiorstw. Drugi obszar dotyczy polityki transportowej, w
tym infrastruktury i konkurencji. Trzeci obejmuje opracowania z zakresu polityki
spolecznej i zdrowotnej panstwa — na poziomie zarowno krajowym, jak i lokalnym.
Czwartg grupe stanowia artykuly dotyczace rolnictwa, w tym szczegdlnie wspoélnej
polityki rolnej i przemian w strukturze agrarne;.

Publikacja przeznaczona jest dla pracownikéw naukowych szkot wyzszych,
specjalistow zajmujgcych si¢ w praktyce problematyka ekonomiczng, studentow
studiow ekonomicznych oraz stuchaczy studiéw podyplomowych i doktoranckich.

Artykuty sktadajace si¢ na niniejszy zbior byty recenzowane przez samodziel-
nych pracownikéw naukowych uniwersytetéw, w wickszosci kierownikow katedr
polityki ekonomicznej. W tym miejscu chcieliby$Smy serdecznie podzickowac za
wnikliwe 1 rzetelne recenzje, czg¢sto inspirujace do dalszych badan. Oddajac po-
wyzsza publikacje do ragk naszych Czytelnikow, wyrazamy nadzieje, ze ze wzgledu
na jej wszechstronny charakter spotka si¢ ona z zainteresowaniem i przyczyni do
rozpoczecia inspirujacych dyskusji naukowych.

Jerzy Sokotowski, Grazyna Wegrzyn
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POSTRZEGANIE MAREK WEASNYCH
PRODUKTOW ZYWNOSCIOWYCH
A PERSPEKTYWY ICH ROZWOJU

THE PERCEPTION OF PRIVATE LABELS OF FOOD
PRODUCTS VS. THE PROSPECTS
FOR THEIR DEVELOPMENT

DOI: 10.15611/pn.2016.450.10

Streszczenie: Celem niniejszego opracowania byla proba okreslenia perspektyw rozwoju
marek wlasnych na rynku produktéw zywnosciowych zbudowanych na bazie opinii konsu-
mentdw, ich oczekiwan i deklaracji zakupdw w przysztosci. Przeprowadzone analizy wska-
zuja na korzystny wizerunek marek wlasnych produktow zywnosciowych. Potwierdzaja to
wysokie oceny przypisane produktom oferowanym pod markami handlowymi, szczegdlnie w
obszarze atrakcyjnych cen i korzystnych relacji ceny do jakosci. Potwierdzeniem zadowole-
nia z produktow oferowanych pod markami wtasnymi sg deklaracje zwigkszenia udziatu tych
produktow w wolumenie zakupodw w przysztosci. Wszystko zatem wskazuje, ze kolejne lata
beda czasem dynamicznego rozwoju rynku marek wtasnych w Polsce. Warunkiem tego roz-
woju jest jednak uwzglednianie preferencji konsumentow w zakresie cech, jakimi powinny
si¢ charakteryzowa¢ marki wiasne.

Stowa kluczowe: marka wiasna, konsument, produkty zywnosciowe.

Summary: The purpose of this paper was an attempt to determine the prospects for the
development of private labels in the food products market, based on consumer feedback,
their expectations and the declaration of future purchases are assumed. Research indicates
positive image of food products with private labels. This is confirmed by the high ratings
assigned to the products offered under trademarks, especially in the area of attractive prices
and favorable price-quality relation. The confirmation of satisfaction with products offered
under private labels are declarations increasing the share of these products in the volume of
purchase in the future. Therefore everything indicates that the coming years will be the time
of dynamic development of the private label market in Poland. However, the condition for
this development is to consider consumers’ preferences in the features which private labels
should be characterized by.

Keywords: private label, consumer, food products.
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1. Wstep

W ostatnich latach obserwowany jest dynamiczny wzrost znaczenia marek wlas-
nych, zwlaszcza na rynku produktow zywnosciowych. Produkty sprzedawane pod
markami wlasnymi budzity i nadal budzg wsrod czesci konsumentoéw kontrowersje.
Nieprecyzyjna wiedza na ich temat sprawia, iz konsumenci ulegli stereotypom
1 weigz traktuja je jako produkty o niskiej jakosci, przeznaczone zwilaszcza dla mato
zamoznych konsumentdéw czy gospodarstw domowych. Tymczasem coraz czesciej
uwaza si¢, iz w kolejnych latach obserwowac bedziemy dalszy rozwoj oferty pro-
duktowej marek wlasnych, zwigkszanie asortymentu przez detalistow, wprowadza-
nie produktow w nowych kategoriach, wycofywanie produktow gorzej sprzedaja-
cych si¢ i wprowadzanie na ich miejsce nowych [Matysiak-Pejas, Szafranska,
Sowula 2013]. Rozwo6j marek handlowych lezy w interesie sieci handlowych, ktore
zauwazyly, ze odpowiednio dobrana strategia marketingowa marek wtasnych moze
sta¢ si¢ cennym zrodtem przewagi konkurencyjnej i pozycjonowania.

Warunkiem rozwoju marek handlowych jest jednak spetnienie oczekiwan, jakie
w stosunku do omawianych grup produktoéw zglaszaja konsumenci. Waznym czyn-
nikiem warunkujacym rozwoj marek wilasnych jest sposob ich postrzegania, gdyz
zjawisko to warunkuje popyt na te produkty i wyznacza dynamike i kierunki zmian
zachodzacych na rynku

Wychodzac z powyzszego zatozenia, za cel niniejszego opracowania przyjeto
probe okreslenia perspektyw rozwoju marek wlasnych na rynku produktow zyw-
nos$ciowych zbudowang na bazie opinii konsumentow, ich oczekiwan i deklaracji
zakupow w przysztosci. W przeprowadzonych do celow niniejszego opracowania
badaniach skupiono si¢ na ocenie zadowolenia z uzytkowania produktow ofero-
wanych pod markami wilasnymi, zdefiniowaniu cech charakteryzujacych mar-
ki witasne oraz deklaracjach dotyczacych udziatu marek wilasnych w zakupach
w przysztosci. W celu petniejszego zobrazowania badanych zjawisk w czgsci analiz
dokonano poréwnan marek wiasnych z markami producentéw oraz zestawiano pro-
dukty zywnos$ciowe z produktami niezywnosciowymi. Zrédlem prezentowanych
wynikow sg badania wlasne przeprowadzone w I kwartale 2016 roku na prébie
350 respondentow, mieszkancow wojewodztwa podkarpackiego. Badana probe
wyodrgbniono, wykorzystujac dobér kwotowy, odzwierciedlajacy strukture
populacji wojewodztwa podkarpackiego. Przy wyznaczaniu kwot, uwzgledniono
takie cechy respondenta, jak: pte¢, wiek (w przedziatach 18-24, 25-39, 40-59, 60
i wiecej lat), oraz miejsce zamieszkania (wie$, miasto do 20 tys., miasto 20-50 tys.,
miasto 50-100 tys. i miasto powyzej 100 tys. mieszkancow) respondentow. Z uwagi
na regionalny zasieg badania wynikoéw zawartych w niniejszym opracowaniu nie
nalezy uogolnia¢ na populacje generalng.
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2. Istota marki wlasnej

Aby umozliwi¢ rozwazania o markach wtasnych, nalezy przytoczy¢ definicje wyjas-
niajace znaczenie tego terminu. Termin ten bowiem nie zawsze jest w petni zrozu-
miaty ijednoznaczny, a zardwno literatura z zakresu ekonomii, jak tez praktykujacy
na co dzien przedsi¢biorcy definiujg marki wtasne w zréznicowany sposob. Termin
marka wlasna spotykany jest czgsto pod zamiennie stosowanymi pojeciami, tj. pri-
vate label, own label, marka handlowa, marka sieciowa, marka posrednika handlo-
wego, marka sklepowa, marka dystrybutora [ Wojnarowska 2014].

Coraz wigksza popularno$¢ i rosnace zainteresowanie markami wtasnymi za-
poczatkowato proby zdefiniowania omawianego terminu przez réznych autorow
i organizacje. American Marketing Association definiuje marke wtasna jako marke,
ktorej wlascicielem jest sprzedawca produktu, a nie producent. Dodaje rowniez, ze
sprzedawca moze by¢ producentem, jednakze w rzadkich przypadkach, a sama mar-
ka jest wykorzystywana zwykle przez sprzedawce detalicznego [AMA Dictionary
2016]. Przytoczong definicje w swoich pracach stosuje wielu autorow [Weil3 2015;
Hasan 2014]. Bardzo krotka definicje marki wlasnej podaja P. Kotler i K.L. Keller,
podkreslajac jedynie, ze marka wlasna jest tworzona przez detaliste i hurtownika
[Kotler, Keller 2012]. Inni autorzy z kolei, biorgc pod uwage kryterium sposobu
dystrybucji, sg zdania, ze marki wtasne (produkty pod marka witasng) sa sprzeda-
wane wylagcznie w placowkach nalezacych do wtasciciela marki, co odroznia je od
produktow sprzedawanych pod markami producenckimi [ Wojnarowska 2014]. Za
definicj¢ taczaca oba wspomniane kryteria mozna uznac te¢ podawang przez agencje
AC Nielsen, wedtug ktdrej pojecie to oznacza marki, ktore naleza do sieci przedsig-
biorstw handlu detalicznego lub sieci przedsiebiorstw handlu hurtowego i odnosza
si¢ do produktdw, ktore sa sprzedawane wytacznie przez te przedsigbiorstwa lub tez
pod bezposrednig kontrolg tych sieci. Marka ta oznaczone sg produkty zlecone do
wytworzenia przez producentéw i1 sprzedawane jedynie w placowkach nalezacych
do danej sieci [Domanski 2001]. Taka samg definicj¢ terminu marki wlasnej stosuje
w swoich raportach firma badawczo-konsultingowa PMR Research [PMR Research
2014]. K. Lincoln i L. Thomassen okreslaja z kolei marke prywatng mianem marki
detalistow. Wedlug autoréw definicja ta obejmuje marki, ktorych produkty sa po-
siadane, sprzedawane oraz dystrybuowane przez detalistow. Dotyczy ona nie tylko
detalistow, ktorzy posiadajg jedng marke, ale rowniez tych, ktoérzy posiadaja rézne
marki. Innymi stowy, terminem tym objete sg wszystkie produkty, jakie wytwarza
dany detalista lub jakie sa wytwarzane na jego rzecz i sprzedawane w sklepach,
jakie posiada [Lincoln, Thomassen 2009]. Inne podejscie prezentuje J. Kall, ktéry
uwaza, ze marka wtlasna jest jedna z kilku rodzajow marek stosowanych przez deta-
listow. Jej cecha charakterystyczng jest to, ze jej nazwa rézni si¢ zupelnie od nazwy
detalisty. Wedlug autora marka ta moze wystepowac na rynku jako marka konkret-
nego produktu, marka catej linii produktéw lub okreslonego asortymentu, a jakos¢
produktéw pod nig oferowanych moze by¢ poréwnywalna z markami producentéw
[Kall 2004].
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3. Marka wlasna z perspektywy konsumenta

Marki wlasne wpisaly sie trwale w proces zakupowy konsumentéw, zar6wno miesz-
kancow rozwinietych krajow europejskich, jak i Polakow. Polski rynek ze wzgledu
na niedtuga obecno$¢ marek wlasnych, jest jeszcze rynkiem rozwojowym, ktory od
kilku lat odnotowuje dynamiczny wzrost. Uwaza sig¢, iz w kolejnych latach do jego
wzrostu przyczynia¢ si¢ bedzie dalszy rozwdj oferty produktowej marek whasnych,
zwigkszanie asortymentu przez detalistow, wprowadzanie produktow w nowych
kategoriach, wycofywanie produktéw gorzej sprzedajacych si¢ i wprowadzanie na
ich miejsce nowych. Dzialania te uzasadnione sg tym, iz konsumenci coraz ch¢tniej
siggaja po produkty oznaczone markami wtasnymi. Jest to spowodowane nie tylko
tym, iz poszukujg oni tanszych produktow i ostrozniej wydaja pienigdze, ale row-
niez tym, ze na rynku pojawia si¢ coraz wiecej produktow posiadajacych lepsza ja-
kos$¢ i atrakcyjniejsze opakowanie. W efekcie czg$¢ konsumentéw zmienia sposob
postrzegania marek wlasnych i zaczyna mie¢ do nich zaufanie. Na wzrost popular-
nosci produktow oferowanych pod markami wlasnymi wptywajg rowniez zwigk-
szone dzialania marketingowe — coraz wigksza liczba reklam telewizyjnych czy tez
zwigkszona aktywno$¢ promocyjna sieci handlowych [Matysiak-Pejas, Szafranska,
Sowula 2013]. Marki te, ze wzgledu na wymienione elementy, okreslane sg mianem
multisensorycznych. Ponadto sa budowane w taki sposob, aby w umysle konsumen-
ta powstaty unikatowe skojarzenia zwigzane z wysoka jakos$cia, atrakcyjnymi cena-
mi i asortymentem [Ailawadi, Keller 2016]. Nie nalezy zatem rozpatrywac¢ wzrostu
znaczenia marek wlasnych tylko i wytacznie z perspektywy czysto ekonomicznej,
lecz takze z punktu widzenia socjologii i psychologii spotecznej, gdyz wtasnie od
tych aspektow zalezy dalszy wzrost marek wiasnych oraz ich powodzenie [Urban-
ska 2011]. Gtownymi czynnikami stymulujacymi wzrost zainteresowania markami
wlasnymi sg zmiany, jakie dokonaty si¢ w zachowaniach nabywcoéw oraz sposobie,
w jaki podejmujg decyzje zakupowe [Kall 2013]. Rozpatrujagc wzrastajacg popular-
no$¢ produktéow sprzedawanych pod markami wtasnymi oraz ich ciagly rozwoj,
mozna zauwazy¢, iz jest to spowodowane nast¢pujacymi czynnikami:
e dezorientacja konsumenta spowodowang ogromna liczbg oferowanych na rynku
produktéw i marek;
e czestymi zmianami cen produktow;
e czestym modyfikowaniem opakowan;
e brakiem wiedzy o nowych produktach.

Czynniki te powoduja, ze konsumenci decydujg si¢ wowczas na zakupienie pro-
duktéw oferowanych pod markami wlasnymi, niezaleznie od wieku czy sytuacji
materialnej. Dzieki takim decyzjom zmniejszaja oni ryzyko wigzace si¢ z zakupem,
otrzymuja bezposrednio informacje o produktach oraz pewnego rodzaju gwarancjg
posiadanej przez produkt jakosci, czasami nieco nizszej niz w przypadku produk-
tow marek producentow. Podstawowym wyznacznikiem nabywania produktow ofe-
rowanych pod markami wtasnymi jest ich cena, jednakze nie zawsze wiaze si¢ to z
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aspektem ekonomicznym, checig oszczedzania czy tez niskimi dochodami. Konsu-
menci bowiem dzigki dokonywaniu zakupow tanszych produktéw o akceptowalne;j
jakosci moga przeznaczy¢ wigcej pienigdzy np. na ustugi turystyczne, rekreacyjne,
kulturalne czy tez zwigzane ze zdrowym stylem zycia [ Urbanska 2011]. Konsumen-
ci mogg takze odczuwac przesyt reklam produktow markowych i rozczarowanie
zwigzane z zakupem reklamowanych produktéw oraz nadmiar informacji dotycza-
cych konkurencyjnych ofert tych samych grup produktéw, co spowoduje wybor pro-
duktow marek wlasnych [Witkowska 2010].

Dodatkowo konsumenci wykazujg si¢ rosngcym poczuciem niezaleznos$ci. Nie
muszg oni kupowac¢ jedynie produktow marek producenckich, ale moga wykazac
si¢ indywidualnosécia w tym, co kupuja i w jakim miejscu. Ponadto zaczynaja oni
traktowac jako mniej wazne ryzyko wiazace si¢ z ich autowizerunkiem, wynikaja-
ce z nabywania produktéow sprzedawanych pod markami wlasnymi. Obecnie kon-
sumenci postrzegaja marki wtasne sieci handlowych jako doréwnujace jakosciowo
markom znanych producentow. Wiaze si¢ to takze ze wzmocnionym poczuciem
bezpieczenstwa odnoszacym sie do dokonywania zakupow, gdyz konsumenci moga
fatwiej dokona¢ wyboru produktéw na podstawie oferowanej ceny i jakos$ci. Jest to
posrednio spowodowane tatwoscig oceny marki dzigki informacjom umieszczonym
na opakowaniach produktéw, co nie wymaga juz poszukiwania dodatkowych in-
formacji w zewnetrznych zrodtach. Na wzrost znaczenia marek wtasnych wplywa
takze cel, w jakim konsumenci nabywajg te produkty. Stuza one bowiem glownie do
codziennego uzytku. Czgstotliwo$¢ ich nabywania znaczaco wptywa na umacnia-
jaca si¢ pozycje. Nie nalezy pomija¢ faktu, iz konsumenci posiadajg coraz wigksza
wiedzg o markach wtasnych i dysponujg wieloma doswiadczeniami wigzgcymi si¢
z ich nabywaniem oraz uzytkowaniem [Kall 2013]. S jednak réwniez konsumenci,
ktorzy oceniajg marki wlasne negatywnie lub wcale nie maja zdania na ten temat
[Portal spozywezy 2016]. Konieczne jest zatem systematyczne badanie zachowan
konsumentéw odnoszacych si¢ do nabywania produktéow oferowanych pod markami
wlasnymi, tak aby poznac¢ ich preferencje i sposob postrzegania omawianych marek,
a nastgpnie podejmowaé wilasciwe dziatania stuzgce popularyzacji produktéw ofe-
rowanych pod markami wlasnymi.

4. Marki wlasne produktow zywnosciowych —
ocena i perspektywy rozwoju

Bazujgc na dotychczasowym przegladzie literatury i nawigzujgc do postawionego
na wstepie celu opracowania, w kolejnej czegsci analizie poddane zostang dwa pro-
blemy. Pierwszy dotyczy sposobu definiowania marek wtasnych na podstawie cech
charakteryzujacych poszczegolne grupy produktdéw oraz oceny poszczegdlnych ele-
mentéow marek handlowych na tle marek producentow.
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W drugiej czes$ci uwaga poswigcona zostanie okresleniu perspektyw rozwoju
marek wlasnych mierzonych deklaracjami zwiekszenia skali zainteresowania tymi
produktami w przysztosci.

W celu weryfikacji sposobu postrzegania marek wtasnych i marek producentow
oraz poznania roznic w tym zakresie poproszono respondentdw o oceng wybranych
cech porownywanych marek, wykorzystujac do tego celu skalg odpowiedzi zawartg
w tab. 1. W celu ukazania specyfiki marki wtasnej jej ocen¢ przedstawiono na tle
marki producenta.

Tabela 1. Opinie respondentéw na temat cech odpowiadajacych markom wlasnym
i markom producentéw

Marka producenta Marka wtlasna
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Wysoka jakos¢ produktu 28,4 46,7 14,01 57| 52| 10,0| 42,1| 28,1| 14,9 4,9
Wysoki poziom cen 2291 49,0 152 72| 57| 6,0| 16,6| 46,7| 249| 5,7
Korzystna relacja jakosci
do ceny 11,7| 31,5| 33,0 15,5| 7,4| 140 43,0 22,3| 12,3| 8,3
Atrakcyjne opakowanie 16,6 51,0| 17,5| 80| 69| 3,7| 25.2| 45.6| 20,6 4,9
Bogaty, szeroki asortyment 289 41,0 16,3 6,9 6,9 5,2 35,2| 35,8| 13,8| 10,0
Intensywne reklamy
w mediach 4241 352 95| 8,0 49| 54| 169| 42,1| 26,6| 8,9
Promocje, obnizki cen 223 424 198 7,7 6,9| 11,5| 37,0 32,1 9,7 9,5
Dbatos¢ o wizerunek marki 30,7| 45,0 109 6,0| 72| 13,2 30,9| 31,5| 12,3| 12,0
Polecana przez znajomych/
rodzing 16,9| 444 238| 63| 83| 10,3| 42,7| 27,5| 10,6 8,9
Zamienniki produktow 7,7| 28,4| 39,0 11,5| 13,2 8,6( 30,4| 40,7 9,7| 10,6
Produkty, do ktérych mam
zaufanie 19,2 539 143| 57| 6,6| 149| 44,7| 22,1| 8,6| 9,7
Produkty, ktore spetniaja
moje oczekiwania 229| 51,9| 10,6 741 6,6| 10,0 46,7| 20,1| 10,3| 12,9

Zrédto: obliczenia na podstawie badan wiasnych.

Z uzyskanych odpowiedzi wynika, ze poddane ocenie cechy produktow lepiej
odzwierciedlajg marke producenta niz marke wtasng. Tylko w jednym przypadku
zauwazalna jest przewaga marek wlasnych nad markami producenta i dotyczy to
korzystniejszej relacji jako$ci do ceny. Cechami najbardziej charakteryzujacymi
produkty oferowane pod marka producenta sa: wysoka jako$¢ produktow, wy-
soki poziom cen, szeroki asortyment, intensywne reklamy, dbato§¢ o wizerunek
marki, wysoki poziom spelniania oczekiwan klientow oraz zaufanie do produktu.
Korzystnym zaobserwowanym zjawiskiem jest zaufanie, jakim respondenci darzg
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produkty oferowane pod markami wiasnymi, na co wskazuje ponad 60% badanych,
oraz wysoki poziom zaspokojenia oczekiwan. Pozytywnym sygnalem obrazujacym
pozytywny odbior marek wlasnych jest wysoki udziat respondentéw (ponad 50%)
wskazujacych na wysoka jako$¢ produktéw marek wiasnych oraz fakt zblizonego
do marek producenckich poziomu polecania produktow przez znajomych i rodzi-
n¢. Sygnat potwierdza zadowolenie uzytkownikow marek wtasnych oraz to, ze nie
wstydza si¢ o tym zadowoleniu mowi¢, polecajac produkty oferowane pod marka
wlasng jako sprawdzone i warte zarekomendowania.

W celu petniejszej oceny produktéw zywnosciowych oferowanych pod marka
wlasng w kolejnej czes$ci poddano ocenie wybrane elementy oferty produktdéw, po-
réwnujgc uzyskane odpowiedzi do analogicznych ocen przypisanych markom zna-
nych producentow.

Respondenci do tego celu dysponowali skalg w przedziale —2 do 2, gdzie —2
oznacza bardzo zlg oceng, —1 — ocena zla, 0 — ocena neutralna, 1 — ocena dobra,
2 — ocena bardzo dobra. Wyniki uzyskane w badaniu prezentuje rys. 1.

dostepnos¢ produktow
sposob promocji oferty
asortyment oferowanych produktow
relacja jakosci do ceny

poziom cen oferowanych produktow

jakos$¢ oferowanych produktéw
0,00 0,40 0,80 1,20 1,60
W marka producenta marka wlasna

Rys. 1. Konsumencka ocena wybranych cech produktéw oferowanych pod marka producenta
i marka wlasna

Zrédto: obliczenia na podstawie badan wiasnych.

Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja, ze zarowno w odniesieniu do ma-
rek wilasnych, jak i produktéw oferowanych pod znakiem producenta oceny wy-
branych cech produktéw sg pozytywne. Rozktad uzyskanych odpowiedzi wskazuje
jednak na roznice, jakie charakteryzuja wybrane do poréwnania grupy produktow.
Wstepna obserwacja uzyskanych wynikéw wskazuje na lepsza oceng produktow
oferowanych pod marka producenta. W przypadku czterech z sze$ciu poddanych
ocenie cech respondenci wskazali przewage produktéw oferowanych pod marka
producenta nad towarami oferowanymi pod marka wlasng. Artykuty firmowane
przez producenta charakteryzuja si¢ wigksza dostepnos$cia, szerszym asortymen-
tem, wyzsza jakoscia i intensywniejszg promocja. Marki wlasne zyskuja przewage
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nad markami producentéw w zakresie nizszego poziomu cen i korzystniejszej relacji
jakosci do ceny. Z punktu widzenia cech charakterystycznych dla marek wiasnych
zauwazona przez respondentow prawidtowosc jest bardzo korzystna. Wskazuje ona
bowiem na przewage cenowg produktéw oferowanych pod markami wtasnymi przy
jednoczesnym korzystnym postrzeganiu relacji wymienionej ceny do jakosci ofe-
rowanych produktow. Wynika z tego nickwestionowana przewaga produktéw ofe-
rowanych pod markami wlasnymi nad produktami znanych producentow, ktorzy
wprawdzie oferuja wyzszej jakosci produkty, ale ich cena nie zawsze jest wspol-
mierna do omawianej jakoSci.

Jednym z dylematow, przed jakimi stoi nabywca, jest mozliwos¢ wyboru w tym
samym miejscu produktow wytwarzanych przez tego samego producenta i ofero-
wanych pod ré6znymi markami, w tym marka producenta i handlowa. W celu roz-
wigzania tych watpliwosci zapytano respondentéw, czy zdecydowaliby si¢ na zakup
towaru oznaczonego marka producenta, wiedzac, ze ten sam produkt, tego samego
producenta jest rowniez sprzedawany w sklepie pod marka wtasna. Rozktad uzyska-
nych odpowiedzi zawiera tab. 2.

Tabela 2. Deklaracje konsumentow dotyczace wyboru produktow oferowanych

pod marka producenta w sytuacji, kiedy produkty tego samego wytworcy oferowane sg w sklepie
pod marka handlowa

Miejsce
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Zdecydowanie tak | 20,0 | 16,4 [23,0| 6,9 |19,7|21,4(22,7| 18,1 | 20,4 (42,9|24,6|18,8|16,0
Raczej tak 47,7147,2148,2 44,8 |43,3152,4(50,0| 39,4 | 49,7 |38,1|42,0(50,9|53,8
Raczej nie 15,4 18,2 (13,1 17,2 |15,7|15,5(14,5| 342 | 146| 9,5[17,4|16,1 |13.4
Zdecydowanienie | 6,3 | 57| 6,8| 6,9 |11,0| 3,6| 2,7| 62| 57| 48| 29| 63| 7,6
Brak zdania 10,6 | 12,6 | 8,9(24,1|10,2| 7,1 (10,0 2,1| 9,6| 48[13,0| 8,0| 9,2

Zrédto: obliczenia na podstawie badan wiasnych.

Z deklaracji badanych wynika, ze w $wiadomos$ci konsumentdéw istnieje zna-
czgca przewaga marek producenckich nad markami handlowymi. Dysponujac moz-
liwo$ciami wyboru produktow tego samego wytworcy oferowanych pod réoznymi
markami, blisko 70% badanych kupitoby produkt oferowany pod marka producen-
ta, a niewiele ponad 20% wybratoby marke¢ wlasng. Wigksze zainteresowanie mar-
kami producentéw przejawiaja kobiety, respondenci w wieku powyzej 40 lat oraz
mieszkancy miast. Charakterystycznym zjawiskiem jest fakt, ze wraz ze wzrostem
poziomu wyksztalcenia spada udzial zdecydowanych na wybdr marek producenc-
kich na rzecz marek wlasnych. Sugerujgc si¢ opiniami dobrze wyksztatconych re-
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spondentow, zjawisko to mozna potraktowaé jako kolejny dowdd na to, ze produkty
oferowane pod markami wlasnymi stanowig atrakcyjng alternatywe dla drozszych
produktow oferowanych pod logo producenta.

Jak juz zostato wczesniej wspomniane, doswiadczenia zadowolonych konsu-
mentoéw przektadaja si¢ na ponawianie zakupoéw sprawdzonych produktéw i pole-
canie ich innym uzytkownikom. Skale atrakcyjnos$ci marek witasnych produktow
zywnosciowych obrazuja dobrze deklaracje respondentéw dotyczace zamiardw
zwiekszania udzialu marek wilasnych w wolumenie zakupéw dokonywanych
w przysztosci. Wyniki zebranych w tym zakresie informacji zawiera rys. 2.

brak zdania ' GGG 9% 23%

zdecydowanie nie B 570 8%

raczej nie I 4%

21%
raczej tak —36% 42%
zdecydowanie tak _12% 19%
0% 10% 20% 30% 40% 50%
B produkty zywnosciowe produkty niezywnosciowe

Rys. 2. Deklaracje respondentow dotyczace zwigkszenia udziatu marek wiasnych
w grupie nabywanych produktéw

Zrodto: obliczenia na podstawie badan wiasnych.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze w kolejnych latach bedzie si¢ zwigk-
szat udziat marek wtasnych w zakupach realizowanych przez mieszkancéw woje-
wodztwa podkarpackiego. Zjawisko to dotyczy¢ bedzie zarowno zakupu produktow
zywnosciowych, jak i niezywno$ciowych. Wigksze zainteresowanie zakupami ma-
rek wlasnych wystapi w odniesieniu do produktow zywnosciowych, ktorych zakup
w przysztosci planuje ponad 60% pytanych, w stosunku do okoto potowy badanych
planujacych zwigkszenie udziatu marek wtasnych w zakupach produktéw niezyw-
nos$ciowych. Na korzystniejsza perspektywe rozwoju marek wiasnych produktow
zywnosciowych wskazuje rowniez mniejszy udziatl badanych nie zainteresowa-
nych nabywaniem produktéw zywnos$ciowych oferowanych pod marka wtasng niz
w przypadku produktow niezywnosciowych. Wazng grupe badanych, o ktérych
zabiegac begda przedstawiciele firm, stanowig niezdecydowani, ktorzy nie maja wy-
robionego zdania w analizowanym zakresie, a stanowig okoto 1/5 respondentéw.
W tym przypadku zaobserwowano réwniez rozbieznos$ci, ktore wskazuja na wiek-
szg $wiadomo$¢ konsumentow w zakresie znajomosci produktéw zywnosciowych
oferowanych pod markami wtasnymi niz przypadku produktéw niezywnosciowych.
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Utrzymanie zainteresowania konsumentéw markami wlasnymi wymaga ciagte-
go dostosowywania oferowanych produktow do zmieniajacych sie gustow i ocze-
kiwan konsumentow. Oczekiwanie te wystepuja rowniez w odniesieniu do marek
wlasnych produktow zywnosciowych (rys. 3).

inne | 01%
lepsze opakowania [ 06%
poszerzenie asortymentu [N  17%
obnizenie cen [N 33%

poprawa jakosci produktéw  [EEEEEE—_— 43%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Rys. 3. Oczekiwania respondentow wzgledem rozwoju marek wlasnych

Zrédto: obliczenia na podstawie badan wiasnych.

Z analizy oczekiwan w zakresie rozwoju marek wtasnych produktow zywno-
sciowych w przysztosci wynika, ze w najwigkszym stopniu zmiany dotyczy¢ po-
winny poprawy jakosci produktéw, na co wskazuje ponad 40% badanych. Kolejne
postulaty dotycza obnizania cen produktow oferowanych pod markami wtasnymi,
co bedzie trudne w konteks$cie postulowanej wezesniej poprawy jakosci. Blisko 20%
badanych wskazuje ponadto potrzebg poszerzania asortymentu marek wtasnych, co
zwigkszy mozliwosci wyboru produktow oferowanych pod tymi markami. Okoto
5% badanych sugeruje poprawe jakosci opakowan produktow, traktowanych jako
narzedzie dziatan promocyjnych wspierajacych sprzedaz marek wlasnych.

5. Podsumowanie

Przeprowadzone analizy wskazuja na korzystny wizerunek marek wtasnych pro-
duktéw zywno$ciowych. Potwierdzaja to wysokie oceny przypisane produktom
oferowanym pod markami handlowymi, szczegélnie w obszarze atrakcyjnych cen
i korzystnych relacji ceny do jakosci. Potwierdzeniem zadowolenia z produktow
oferowanych pod markami wlasnymi sa deklaracje zwigkszenia udziatu tych pro-
duktéw w wolumenie zakupow w przysziosci. Wszystko wskazuje zatem, ze kolejne
lata beda czasem dynamicznego rozwoju rynku marek wiasnych w Polsce. Warun-
kiem tego rozwoju jest jednak uwzglednianie preferencji konsumentéw w zakresie
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cech, jakimi powinny si¢ charakteryzowa¢ marki wlasne. Oczekiwania te koncen-
truja si¢ wokot poprawy jakosci produktéw oferowanych pod markami wlasnymi,
dalszego obnizania cen i poszerzania asortymentu. Pomimo wielu symptomow
wskazujacych na zmiane¢ nastawienia konsumentéw do marek wiasnych nadal jedng
z najwazniejszych cech kojarzonych z tymi produktami pozostanie niska cena.
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