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Postrzeganie marek wlasnych sieci hurtowej Makro Cash&Carry
przez odbiorcow profesjonalnych z sektora ustug
gastronomicznych

Streszczenie

Celem artykutu jest analiza postrzegania marek wiasnych sieci hurtowni sa-
moobstugowych przez przedsigbiorstwa prowadzace dzialalnos¢ gospodarczg na
przyktadzie Makro Cash&Carry. Artykul ma charakter badawczy i zawiera wy-
niki badan empirycznych. W kwerendzie literatury przedstawiono charakterysty-
ke marek wiasnych samoobstugowych sieci handlowych sprzedazy detalicznej
i hurtowej typu cash&carry: Makro, Selgros oraz EuroCash. Badania empiryczne
przeprowadzono na terenie sklepu Makro Cash&Carry w kwietniu 2016 roku na
grupie 50 odbiorcéw profesjonalnych, gtownie z branzy gastronomicznej. Wyni-
ki badan witasnych postuzyty do analizy postrzegania marek wiasnych produktow
zywnosciowych oferowanych w sieci hurtowej Makro Cash and Carry.

Stowa Kkluczowe: private label, sieci hurtowe, Cash&Carry.

Kody JEL: M31

Wstep

Druga potowa dwudziestego wieku to okres dynamicznego rozwoju marek producentow,
na lata 70. datowany jest poczatek istnienia marek wiasnych. Na przestrzeni lat produkty do-
stepne pod markami wlasnymi przestaly by¢ postrzegane wylacznie w aspekcie niskich cen,
stajac si¢ istotnym elementem rywalizacji konkurencyjnej. Liczne rozwigzania innowacyjne
1 dziatania promocyjne wzmocnily pozycje marek wiasnych na rynku. Pionierami miedzy-
narodowej ekspansji marek wlasnych w sektorze handlu byty dwa znane na catym $wiecie
przedsiebiorstwa handlowe Carrefour i Metro AG.

Celem niniejszego opracowania bylo przedstawienie postrzegania marek wtasnych sieci
hurtowej Makro Cash &Carry (nalezacej do Metro AG) przez osoby prowadzace dziatal-
nos$¢ gospodarcza (odbiorcéw profesjonalnych) z uwzglednieniem uwarunkowan wyboru
placoéwki i produktow marki wlasne;j.

Metodyka badan wlasnych

Dla realizacji tak postawionego celu badawczego przeprowadzono badania empiryczne
w formie wywiadow na terenie hali sklepu Makro Cash&Carry w Zabkach oraz podczas tar-

handel_wew_3-2-2017.indd 265 @ 2017-07-27 16:29:58



266 POSTRZEGANIE MAREK WEASNYCH SIECI HURTOWEJ MAKRO CASH&CARRY...

gow EuroGastro w Warszawie na poczatku kwietnia 2016 roku. Grupg badawcza stanowity
osoby prowadzace dziatalnos$¢ gospodarcza w sektorze ustug gastronomicznych, dla ktérych
przyjeto okreslenie ,,odbiorcy profesjonalni”. Podstawe wywiadu stanowit kwestionariusz
zawierajacy 16 pytan zamknigtych oraz trzy pytania metryczkowe, w ktorych pytano o ob-
szar prowadzonej dziatalnosci gospodarczej, forme prawng dziatalno$ci oraz liczb¢ zatrud-
nionych oséb.

W ponizszym opracowaniu wykorzystane zostaly wybrane zagadnienia dotyczace po-
strzegania produktow marek wlasnych sieci Makro Cash&Carry.

Ankietowani najczesciej prowadzili dziatalno$¢ gospodarcza jako osoby fizyczne (40%
badanych) lub w formie spétki z ograniczong odpowiedzialnoscig (34%), pozostate formy
organizacyjno-prawne uzyskaly tacznie 26% odpowiedzi.

Wskazywano na prowadzenie restauracji (27% badanych) oraz inne rodzaje zaktadow
gastronomicznych, wlaczajac bary, zaktady cateringowe, operatorow gastronomicznych
obiektow sportowych w klubach fitness, klubach tenisa lub przy basenach.

Najliczniejsza grupe stanowity osoby reprezentujace przedsigbiorstwa zatrudniajace od
5 do 10 0sob (41%) oraz ponizej 5 (30%). Rzadko zatrudniano powyzej 50 0sob (6% odp.).

Charakterystyka marek wlasnych sieci hurtowych

Za podstawe zdefiniowania pojg¢cia marka wtasna nalezy przyja¢ okreslenie marka dys-
trybutora (Distributor’s Brand), stosowane przez Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu
i opisane jako marka nalezaca lub kontrolowana przez przedsigbiorstwo handlu detalicznego
lub hurtowego'. Przyjecie za kryterium sposobu dystrybucji odnosi si¢ do marek wiasnych
w kontekscie ich sprzedazy wytacznie w placéwkach nalezacych do wilasciciela marki, co
odréznia je od produktéw sprzedawanych pod markami producentow (Wojnarowska 2014).
Wedtug AC Nielsen, marki wlasne nalezg do sieci przedsigbiorstw handlu detalicznego lub
hurtowego i odnoszg si¢ do produktow, sprzedawanych wylgcznie przez te przedsigbior-
stwa lub pod bezposrednia kontrola tych sieci. Marka ta oznaczone sg produkty zlecone do
wytworzenia przez producentéw i sprzedawane jedynie w placowkach nalezacych do danej
sieci (Domanski 2001). Stowarzyszenie Producentow Marki Wtasnej (PLMA) wskazuje na
produkty sprzedawane pod marka detalisty. Moze to by¢ marka wytaczna danego detalisty,
w niektorych przypadkach detalista moze naleze¢ do grupy przedsiebiorstw posiadajacych
marke dostepng dla tych cztonkéw grupy. Marki wlasne, znane réwniez markami sklepo-
wymi, s3 wlasnoscig sieci handlowych. Produkty sa zwykle wytwarzane przez producentow
kontraktowych na podstawie licencji. Obecnie na arenie mi¢dzynarodowej marki wiasne
stanowig okoto 19% catkowitego udziatu w rynku detalicznym, a w niektorych krajach eu-
ropejskich osiggnigto 50% udziat marek wtasnych w poréwnaniu z markami znanych pro-
ducentoéw (Beneke 2010, s. 203-204).

! http://www.ama.org [dostep: 21.02.2017].
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Marki wlasne staty si¢ waznym narzedziem konkurencyjnym. Ich znaczenie w rywaliza-
cji konkurencyjnej jest wielowymiarowe, gtdwnie rozpatrywane w konteks$cie nizszych cen
i poprawy wynikow finansowych detalistow. Wzrost liczby marek wlasnych w roznych ka-
tegoriach produktowych, gtéwnie produktéw spozywczych, spowodowat zmiany w asorty-
mencie oferowanym przez przedsigbiorstwa handlowe, co pozwolito na wzrost przychodow
ze sprzedazy i poprawe pozycji na rynku (Pepe i in. 2012).

Znaczenie marek wlasnych nalezy rozpatrywa¢ w kontekscie przedsigbiorstwa handlo-
wego, producenta podejmujacego si¢ wytwarzania produktow oferowanych pod markami
wlasnymi oraz ostatecznego odbiorce, czyli konsumenta (Gorska-Warsewicz 2002, s. 104-118;
Gorska-Warsewicz, Czeczotko 2016, s. 138-151).

Poczatkowo marki wiasne kojarzono z niska jakoscig i nieznanym sktadem. Dzigki in-
nowacjom produktowym coraz trudniej odr6zni¢ produkt marki wiasnej sieci handlowej od
tzw. marki masowej, czyli wytwarzanej dla ogotu populacji i dostgpnej dla kazdego kon-
sumenta. W tym aspekcie istotne jest dostosowanie produktu do oczekiwan konsumenta?.
Asortyment produktéw oferowanych pod markami wiasnymi obejmuje produkty codzienne-
go uzytku, luksusowe, dietetyczne badz ekologiczne (Kowalska 2015, s. 3).

Marki wlasne oferowane sa przez przedsigbiorstwa handlowe specjalizujace si¢ w handlu
detalicznym 1 hurtowym. Liczba sklepéw w ujeciu ogdlnym oraz hipermarketow i hurtowni
samoobstugowych typowych dla handlu wielkopowierzchniowego wykazuje w Polsce ten-
dencje wzrostowa. Wedtug stanu na 2015 rok ich liczba wzrosta o 3,4% w stosunku do 2013
roku 1 wynosita 1006 placowek, za$ catkowita liczba sklepow wzrosta o 2,1% do ponad
360 tysiecy (por. tabela 1).

Tabela 1

Liczba sklepow ogolem i wielkopowierzchniowych w sektorze prywatnym
w latach 2005-2015

Sklepy wielkopowierzchniowe 2005 2010 2013 2015 2015/2013
2500 m? i wigcej 544 857 972 1 006 +3,4%
Ogodtem 344 673 344 982 353 211 360 750 +2,1%

Zrédho: Rocznik Statystyczny Rzeczypospolitej Polskiej (2016).

Jednym z przedsi¢biorstw handlowych okreslanych jako sie¢ hurtowni samoobstugo-
wych, specjalizujacych si¢ w handlu hurtowym i posiadajacych marki wilasne jest Makro
Cash&Carry nalezace do Metro AG. Przedsiebiorstwo w ofercie posiada ponad 5500 pro-
duktow marek wiasnych, w tym 2800 produktow spozywczych sprzedawanych do matych
sklepow, tzw. punktow matej gastronomii (Aro, Fairline), klientow sektora gastronomiczno-
-hotelarskiego (HoReCa), kawiarni, restauracji i barow (Rioba) 1 2700 artykulow przemy-
stowych tj. artykuty biurowe, akcesoria komputerowe i meble biurowe (Sigma), tekstylia,

2 http://www.portalspozywczy.pl [dostep: 16.02.2017].
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kosmetyki tazienkowe, porcelana i sztu¢ce (H-Line). Poszczegdlne grupy marek wiasnych
skierowane sg do okreslonych segmentow odbiorcow. Dla restauracji, pizzerii, hoteli, cate-
ringu czy kantyn zostala stworzona linia Horeca Select z ponad 1000 artykutow spozyw-
czych i przemystowych. Marka charakteryzuje si¢ wystandaryzowanymi opakowaniami
typowymi dla wiascicieli zaktadow gastronomicznych oraz specjalistycznymi produktami,
wérod ktorych nalezy wskazac kalibrowane owoce i warzywa, porcjowane mieso, jajka UV.
Marka wtasna Makro obejmuje tzw. profesjonalne artykuly oraz produkty przemystowe,
wlaczajac wyposazenie kuchni. Do odbiorcow profesjonalnych kierowane sa kampanie pro-
mocyjne. Przyktadowo celem dzialah majacych miejsce w sierpniu 2013 roku byto zwiek-
szenie $wiadomosci marki wérod wiascicieli sklepow i1 konsumentow?.

Hurtownia wielkopowierzchniowa Eurocash posiada w ofercie ponad 400 artykutow
spozywezych i przemystowych marki wiasnej (www.hurtownie.eurocash.pl). Produkty
pod nazwa ,,Dobry Wybor” kierowane sa do matych i $rednich przedsigbiorstw handlu
detalicznego i1 obejmuja artykuly spozywcze i przemystowe, wytwarzane przez polskie
i zagraniczne przedsigbiorstwa. Dotarcie do odbiorcéw profesjonalnych nastgpuje przez
dziatania marketingu bezposredniego oraz kampanie promocyjne. Przyktadem takich
dziatan jest akcja Megakolekcja, obejmujaca wybrane sklepy dziatajace w ramach sieci
ABC, Delikatesy Centrum, Euro Sklep, Gama, Groszek, Lewiatan, 1minute oraz salony
prasowe InMedio®.

Ogolnopolska sie¢ handlu hurtowego Selgros Cash & Carry posiada w ofercie marki
wilasne Transgourmet Quality i Economy. Transgourmet Economy gwarantuje akcepto-
walng jakos$¢ produktow w przystepnej cenie dla asortymentu, zapewniajacego codzienne
funkcjonowanie zaktadow gastronomicznych. Marka Transgourment Quality zapewnia
wysoka jakos¢ produktow i serwisu’. Siec realizuje dziatania promocyjne, wiaczajac kam-
panie promocyjne o charakterze informacyjnym. Przyktadem sg dziatania z 2016 roku
pod hastem ,,Przemyslane zakupy”, ktorych celem byta prezentacja rozszerzonego asor-
tymentu®.

Postrzeganie, determinant i uwarunkowania wyboru marek wlasnych
hurtowni samoobstugowych przez odbiorcow profesjonalnych

Zdecydowana wigkszo$¢ respondentow zadeklarowata przeprowadzanie zakupoéw
hurtowych dla potrzeb wiasnych 1-2 lub nawet 3-4 razy w tygodniu. Dotyczyto to 201 17
podmiotow gospodarczych i stanowito odpowiednio 40% i 34% badanych. Rzadziej niz raz
w tygodniu zakupy robili pracownicy 14% przedsigbiorstw, za$ codziennie — 12% badanych
(por. wykres 1).

3 http://www.makro.pl [dostep: 20.02.2017].

* http://www.hurtidetal.pl [dostep: 20.02.2017].
3 http://www.horecanet.pl [dostep: 17.02.2017].
¢ http://www.dlahandlu.pl [dostep:17.02.2017].
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Wykres 1
Czestotliwos¢ dokonywania zakupow hurtowych przez odbiorcéw profesjonalnych
(N=50)
25
20
20
17
15
10
6
51 4
2
1
0
Codziennie 3-4 razy 1-2 razy Dwa razy Raz w miesiagcu Rzadziej niz
w tygodniu w tygodniu w miesigcu raz w miesigcu

Zrodto: badania whasne, kwiecief 2016.

Wybor konkretnej placowki oferujacej zakupy hurtowe determinowato szereg uwarun-
kowan. W celu poznania kluczowych czynnikdw wyboru zastosowano skale 5-stopniowa,
gdzie 1 oznaczato kryterium najmniej wazne, a 5 — najwazniejsze (por. tabela 2).

Tabela 2

Kryteria wyboru placowki sieci hurtowej w opinii badanych odbiorcéow
profesjonalnych (N=50)

Kryteria wyboru: Srednia pkt.
Dostepnosé artykutow 4,32
Promocje, korzystne oferty cenowe 4,26
Szeroki asortyment produktow 4,22
Lokalizacja placowki 4,16
Godziny otwarcia sklepu 3,84
Produkty marki wlasnej w ofercie sklepu 3,50
Program lojalno$ciowy danej placowki 3,50
Wygodny i dostepny parking 3,34

Uwaga: ocena w skali 5-stopniowej, gdzie 1 to kryterium najmniej wazne, a 5 — najwazniejsze.
Zrodto: badania wiasne, kwiecien 2016.
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Wsrdd czynnikéw determinujacych wybor placowki handlu hurtowego, respondenci naj-
wyzej ocenili dostgpnos¢ artykutow (srednia ocen 4,32). Prawie 90% (86%) ankietowanych
przyznato note 4 lub 5 wskazujac to kryterium jako najwazniejsze w procesie podejmowania
decyzji. Na kolejnych pozycjach plasowaly si¢: promocje, korzystne oferty cenowe (4,26)
oraz szeroki asortyment produktowy (4,22). Dla tych kryteriow procent odpowiedzi wska-
zujacych na note 4 lub 5 wynosit odpowiednio 84% i 90%. Jako najmniej wazne kryteria
respondenci uznali: program lojalnosciowy (3,50), produkty sprzedawane pod marka wlasng
(3,50) oraz dogodny parking (3,34).

Odbiorcy profesjonalni najczesciej zaopatrywali w cztery kategorie produktow, ty-
powe dla potrzeb restauracji lub barow (por. wykres 2). Do przewaznie kupowanych
produktow sygnowanych znakiem dystrybutora zaliczono: warzywa i przetwory wa-
rzywne (82% odpowiedzi), chemi¢ gospodarcza (80%), owoce 1 przetwory owocowe
(72%) oraz migso i przetwory migsne (56%). Najrzadziej w hurtowni Makro klienci
wybierali: kasze, makarony, make (18%), nabiat i jajka (16%) oraz inne produkty wia-
czajac przyprawy (8%).

Wykres 2

NajczeSciej wybierane grupy produktéw podczas zakupow hurtowych dokonywanych
przez odbiorcow profesjonalnych (N=50; w %)

Inne 8§
Nabiat, jaja 7:: 16
Kasze, makarony, maka 7:: 18
Przekaski (chipsy, paluszki itp.) | 24
Napoje, soki, woda 7: 24
Slodycze [ S 26
Kawa, herbata | ] 32
Sprzgt gastronomiczny | ] 34
Artykuty biurowe | ] 36
Ryby i przetwory rybne | 136
Migso, wedliny | ] 56
Owoce i przetwory owocowe | ] 72
Chemia gospodarcza | 80
Warzywa i przetwory warzywne | ] 82
0 16 2‘0 3‘0 4‘0 Sb 66 76 86 90

Uwaga: mozliwe odpowiedzi wielokrotne.
Zrodto: jak w wykresie 1.

W analizie czynnikéw wpltywajacych na wybor produktow marki wiasnej najwazniej-
sze dla odbiorcow profesjonalnych okazaly si¢: niska cena (80% badanych wskazato ceng
jako gtéwna determinantg wyboru marki wlasnej) oraz dobra jako$¢ produktow (66%).Jako
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najmniej wazne wymieniono opinie znajomych, oraz chgé wyprobowania przez klientow
czego$ nowego: 16% (por. wykres 3).

Wykres 3

Czynniki determinujace zakup produktow marki wlasnej przez odbiorcow
profesjonalnych (N=50; w %)

‘Wyprébowanie czegos innego 16

Opinia znajomych ‘ 24

Znany producent wiasciwy ‘ 28

Poréwnanie z innymi produktami ‘ 34

Dobra jako$¢ 66

Niska cena 80

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90
Uwaga: mozliwe odpowiedzi wielokrotne.
Zrodto: jak w wykresie 1.

Tabela 3

Ocena produktéw marki wlasnej oferowanych w sklepach Makro Cash& Carry
w opinii odbiorcow profesjonalnych (N=50)

Kryterium: Warto$¢ srednia
Optaca si¢ je kupowaé 4,54
Oferujg najtansze produkty 4,36
Sa zawsze dostgpne 4,14
Jakg atrakcyjne opakowania (rozmiar, ksztatt, wygoda uzycia) 3,98
Sa tak samo dobre jak produkty marki producenta 3,68
Oferujg odpowiednig relacje jakos$é/cena 3,50
Mam do nich zaufanie 3,50

Uwaga: ocena w skali 5-stopniowej, gdzie 1 to kryterium najmniej wazne, a 5 — najwazniejsze.
Zrodto: jak w tabeli 1.
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Oceny produktow marek wiasnych sieci Makro Cash&Carry dokonano z wykorzystaniem
S-stopniowe;j skali, gdzie 1 to kryterium najmniej wazne, a 5 — najwazniejsze. Najwyzej ocenio-
ne zostaly stwierdzenia: ,,optaca si¢ je kupowac” (Srednia 4,54 1 90% wskazan dla 4 lub 5 punk-
tow) oraz ,,oferujg najtansze produkty” (srednia 4,36 1 82% dla odpowiedzi 4 lub 5). Powyzsze
noty odzwierciedlaja charakter sieci i jej oferte (por. tabela 3). Wskazywano na powszechng
dostgpnos¢ produktow (Srednia 4,14) oraz atrakcyjne opakowanie dostosowane do potrzeb od-
biorcow pod wzgledem rozmiaru, ksztattu i wygody uzycia (Srednia 3,98). Respondenci najnizej
ocenili zaufanie do marki i relacje ceny do jakosci produktow (Srednia 3,50).

Podsumowanie

Postrzeganie marek wiasnych rozpatrywac nalezy w aspekcie cenowym i jakosciowym.
Badania empiryczne wskazuja, ze odbiorcy profesjonalni w wyborze placowki hurtowej
oraz produktéw dostepnych pod marka wtasng biora pod uwage aspekty ekonomiczne zwia-
zane z wysokoscig ceny, uwzgledniajac jednoczesnie relacje ceny do jakosci, szerokosé
asortymentu produktowego oraz dostepnos¢ produktow. Dodatkowo waznym aspektem jest
mozliwo$¢ realizacji zamowien w jednym miejscu oraz zakup zbiorczych opakowan co za-
pewnia racjonalno$¢ zarzadzania procesem zakupow dokonywanych przez przedsigbiorstwa
z sektora ustug gastronomicznych.

Nalezy przypuszczaé, ze dalszy rozwdj marek wiasnych przedsigbiorstw handlu hurto-

wego nastepowac bedzie dzigki dostosowywaniu oferty produktowej do wymogow klientow
profesjonalnych, co nalezy uznaé¢ za wazny element zarzadzania markami wiasnymi.
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Perception of Private Labels of the Makro Cash & Carry Wholesale
Network by Professional Customers from the Sector of Catering
Services

Summary

The purpose of this article is to analyse perception of private labels of self-
service wholesale networks by enterprises conducting business activities on the ex-
ample of Makro Cash & Carry. The paper is a research type and presents the results
of an empirical study. The literature review presents the characteristics of private
labels of the self-service retail and wholesale chains network of cash & carry type:
Makro, Selgros and EuroCash. Empirical studies were carried out in the Makro
Cash & Carry in April 2016 on a group of 50 professional customers, mainly in
the catering industry. Results of the research served for elaboration of perception
of private labels of food products offered on the self-service Makro Cash & Carry
wholesale network.

Key words: private label, wholesale networks, cash & carry.
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Bocnpusitue cOOCTBEHHBIX TOPrOBbIX MAPOK ONITOBOM CETH
Makro Cash & Carry npodeccnoHaJIbHBIMH KJIUEHTAMM
U3 CEKTOPAa YCJIYyr 001enura

Pe3rome

Llens cTaThy — aHAIM3 BOCIIPUATHS COOCTBEHHBIX MapOK CETEH ONTOBBIX CKIIa-
JIOB CaMOOOCITY’KMBAHHS TPEANPUATHAMH, OCYLIECTBIISIOIMMU XO3SHCTBEHHYIO
JesTenbHOCTh, Ha puMepe Makro Cash & Carry. Crarbsi MeeT ncclieIoBareib-
CKMI XapaKTep U COAEPIKHUT Pe3yNbTaThl IMINPHIECKHX HCcleoBaHui. B BbIOOpKe
JIMTEPaTyphbl MPEACTABIIN XapaKTePUCTUKY COOCTBEHHBIX MapOK TOPTOBBIX Ce-
Tel PO3HUYHON M ONTOBOM MPOJAXKH 10 CaMOOOCTyKUBAHUIO THIA cash & carry:
Makro, Selgros u EuroCash. DMnmpudeckne mccnenoBaHns IPOBEIH B MarasnHe
Makro Cash & Carry B anpeste 2016 r. 8 rpymiie 50 npodeccHoHa bHBIX 3aKyIIIIIH-
KOB, B OCHOBHOM U3 OTpaciii o0uenuTa. Pe3ynbsrarsl cOOCTBEHHBIX HCCIIEIOBAHUI
MOCITYKUITH aHATM3Y BOCIIPUSTHS COOCTBEHHBIX TOPTOBBIX MapOK MPOTYKTOB ITUTa-
HMS, TIpe/UIaraeMbIx B ceTH ontoBoi mponaxu Makro Cash and Carry.

KitroueBble ciioBa: cOOCTBEHHAsI TOProBasi Mapka, TOProBbIe ceTH, cash & carry.

Konawl JEL: M31
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