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Kierunki i uwarunkowania zmian w zakresie stosowania marek
nalezacych do posrednikow handlowych

Streszczenie

Cel artykulu: zidentyfikowanie i opisanie zmian w zakresie stosowania marek
nalezacych do posrednikéw handlowych, a takze czynnikow, ktore prowadza do
tych zmian.

Rodzaj wykorzystywanego podej$cia badawczego: w artykule wykorzystano
zrodta wtorne. Glowne wyniki badan: opisano kierunki zmian w zakresie stoso-
wania marek nalezacych do posrednikow handlowych. Istotna cz¢s¢ artykutu zosta-
ta poswigcona uwarunkowaniom oraz konsekwencjom tych zmian.

Implikacje praktyczne: istotnym ograniczeniem dla rozwoju marek nalezacych
do posrednikéw handlowych jest sposob, w jaki postrzegaja je konsumenci. Rozwoj
tych marek wymaga zwigkszenia ich §wiadomosci i poprawy ich wizerunku.

Implikacje spoleczne: rozwdj marek nalezacych do posrednikow handlowych
oznacza zwigkszanie intensywnosci konkurencji, co sprzyja spetnianiu oczekiwan
konsumentow.

Kategoria artykulu: koncepcyjny.
Stowa kluczowe: marka wtasna, posrednicy handlowi, marketing.

Kody JEL: M31, L81

Wstep

W artykule oméwiono kierunki i uwarunkowania zmian w zakresie stosowania marek na-
lezacych do posrednikéw handlowych. Uwaga zostata skoncentrowana na markach okresla-
nych jako marki wlasne (private label brands). W artykule obie nazwy stosowano wymiennie.
Opisano przede wszystkim zagadnienia dotyczace marek stosowanych przez przedsigbiorstwa
handlu detalicznego oferujace szybko zbywalne dobra konsumpcyjne (fast-moving consumer
goods, czyli FMCQG, ktore nazywane sg tez dobrami konsumpcyjnymi pakowanymi, consumer
packaged goods, czyli CPG). W artykule skoncentrowano uwagg przede wszystkim na zmia-
nach obserwowanych na §wiecie, w krajach o wysokim poziomie rozwoju gospodarczego.
Tendencje opisane w artykule mozna tez dostrzec w Polsce. Obserwowane w Polsce zmiany
w zakresie stosowania marek nalezacych do posrednikow handlowych nie mieszczg si¢ jed-
nak w tematyce niniejszego opracowania. Opisanie ich wymaga osobnej publikacji. Podstawa
wnioskow sformutowanych w artykule byla analiza zrédet wtornych, w tym przede wszystkim
literatury naukowej dotyczacej problematyki marek nalezacych do posrednikéw handlowych,
ale takze danych dotyczacych stosowania wspomnianych marek.
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Celem rozwazan byto zidentyfikowanie oraz opisanie kierunkoéw i uwarunkowan zmian
w zakresie stosowania marek nalezacych do posrednikow handlowych. Sposrod wielu zmian,
ktore mozna obserwowac, zajeto sie tymi skutkujacymi szczegolnie istotnymi konsekwen-
cjami dla sposobu dziatania posrednikow handlowych i sposobu, w jaki oddziatujg na kon-
sumentow. W artykule wyodrgbniono i opisano migdzy innymi takie uwarunkowania, w tym
zwlaszcza warunki rynkowe, ktore sprzyjaja rozwojowi marek nalezacych do posrednikow
handlowych, a takze takie, ktore ograniczaja mozliwosci ich rozwoju. Zidentyfikowano tez
1 opisano konsekwencje zmian w zakresie stosowania wspomnianych marek dla posredni-
kow handlowych, producentéw i konsumentow.

Kierunki zmian w zakresie stosowania marek nalezacych
do posrednikow handlowych

W artykule skoncentrowano uwage na markach, ktore naleza do posrednikow han-
dlowych i ktorymi sa oznaczane produkty zlecane do wykonania producentom, a nastep-
nie sprzedawane pod kontrola tych posrednikow. W przypadku sieci handlu detalicznego
oznacza to z reguly sprzedawanie produktow oznaczonych wspomnianymi markami tylko
w sklepach danej sieci handlowej (Domanski 2001, s. 123).

Mozna wyrdézni¢ wiele rodzajow marek nalezacych do posrednikow handlowych.
Pojawianie si¢ kolejnych rodzajéw marek byto zwigzane ze zmianami w strategiach sto-
sowanych przez wspomnianych posrednikow. W literaturze rodzaje tych marek sg rdznie
klasyfikowane i nazywane. Na przyktad jednym z kryteriow wyszczegolniania takich marek
jest istnienie lub brak wsparcia reputacjg sieci handlowej (w przypadku marek majacych
wsparcie reputacja sieci handlowej wykorzystuje si¢ nazwe lub logo sieci handlowej), a in-
nym kryterium jest zrodto przewagi marki, ktorym moze by¢ cena lub jakos¢ (Kall 2006,
s. 287-288). W nieco innym uj¢ciu marki nalezace do posrednikow handlowych, ktorymi sa
oznaczane produkty oferowane przez tych posrednikow, sg generalnie okreslane jako mar-
ki wlasne, przy czym wyro6znia si¢ wiele rodzajow strategii marek wtasnych opartych na
(Domanski 2005, s. 106-110):

- pozycjonowaniu marki wlasnej (rodzaje tych strategii sg wyszczegolniane w zaleznosci
od tego, czy sie¢ handlowa posiada tylko takie marki wlasne, ktorymi oznacza produkty

o niskich cenach, czy ma tez marki wtasne, ktorymi oznacza produkty o innych pozio-

mach cen);

- zroéznicowaniu gamy marek wlasnych (rodzaje tych strategii s3 wyszczegolniane w zalez-
nosci od tego, czy sie¢ handlowa stosuje jedng marke wiasng, czy wiele marek wlasnych);

- komunikacji marketingowej dotyczacej marki wlasnej oraz marki sieci (rodzaje tych
strategii sa wyszczegolniane w zaleznosci od relacji migdzy marka wtasng i marka sieci);

- zasiggu marki wlasnej (rodzaje tych strategii sg wyszczegolniane w zaleznosci od zasie-
gu geograficznego marki wlasnej, a takze w zaleznosci od tego, czy marka wiasna jest
stosowana w jednym formacie sklepu czy w wielu formatach sklepow).

Na rynku szybko zbywalnych dobr konsumpcyjnych marki wtasne sg stosowane nie
tylko przez sieci sklepow wielkopowierzchniowych, lecz takze przez sieci sktadajace sig
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z niewielkich sklepéw. Rozwoj marek wtasnych jest atrakcyjnym kierunkiem dziatan dla po-
srednikow handlowych. Sprzedaz produktéw oznaczonych markami wtasnymi przynosi po-
srednikom handlowym kilka istotnych korzysci, w tym przede wszystkim wyzszg zyskow-
nos¢ niz sprzedaz produktow oznaczonych markami nalezagcymi do producentow, a takze
wiegksza lojalno$¢ nabywcow wobec sieci sklepow (Berges, Hassan, Monier-Dilhan 2013).

Generalnie, marki wlasne maja silniejsza pozycje w krajach rozwinietych niz w krajach
rozwijajacych si¢. Na podstawie wynikow badan przeprowadzonych przez The Nielsen
Company mozna stwierdzi¢, ze w 2013 roku na rynku dobr konsumpcyjnych pakowanych
(consumer packaged goods), udzial w rynku, jaki mialy marki wlasne, byt szczegdlnie
duzy w Szwajcarii (45%), Hiszpanii (41%), Wielkiej Brytanii (41%), Niemczech (34%)
i Portugalii (33%), natomiast np. we Francji udziat ten wynosit 28%, Polsce 24%, Kanadzie
i Stanach Zjednoczonych po 18%, a w wielu sposrod krajow Azji i Ameryki Potudniowe;j
wynosit mniej niz 10% (The State Of Private Label Around The World. November 2014).

Udziat w rynku dobr konsumpcyjnych pakowanych, jaki miaty marki wlasne, w okresie
od 2009 roku do 2013 roku wzrost w wielu krajach europejskich, przy czym szczegdlnie
wyrazny wzrost odnotowano w Hiszpanii (o 10 p.p.), w Polsce (o 10 p.p.) i w Portugalii
(o 8 p.p.), utrzymanie tego udziatu na dotychczasowym poziomie odnotowano we Francji
(28% udzialu w rynku), natomiast spadek tego udziatu odnotowano na Stowacji (o 8 p.p.,
do 22% udziatu w rynku w 2013 roku), w Wielkiej Brytanii (o 2 p.p.), w Czechach (o 2 p.p.,
do 22% udziatu w rynku w 2013 roku) i w Szwajcarii (o 1 p.p.) (The State Of Private Label
Around The World. November 2014).

Powyzsze dane wskazuja, ze nie we wszystkich krajach mamy do czynienia z takim sa-
mym tempem wzrostu znaczenia marek wtasnych. Sag kraje, w ktorych mozna, przynajmnie;j
okresowo, obserwowa¢ zmniejszanie si¢ udzialu w rynku, posiadanego przez marki wlasne.
W niektorych krajach rozwinigtych, jak np. w Szwajcarii, udziat w rynku marek wtasnych
jest w miare stabilny od wielu lat (The State Of Private Label Around The World. November
2014). Moze to oznaczaé, ze sa kraje, w ktorych zwigkszanie udziatu w rynku, posiadanego
przez marki wlasne, napotyka istotne ograniczenia.

W ostatnich latach mozna obserwowa¢ wiele zmian w zakresie stosowania marek nale-
zacych do posrednikéw handlowych, miedzy innymi rozszerzanie zakresu produktow, ktore
sa sprzedawane pod tymi markami, zmiany liczby marek wlasnych stosowanych przez sie-
ci handlowe oraz zmiany sposobu pozycjonowania tych marek. Ponadto, mozna analizo-
wac zamiany w zakresie stosowania marek wtasnych przez rozne rodzaje sieci handlowych
(W ujeciu branzowym, w podziale na sieci handlowe o r6znych wielkosciach, w podziale na
sieci handlowe prowadzace rozne formaty sklepow itp.).

W artykule nie ma miejsca na opisanie wszystkich kierunkéw zmian w zakresie stoso-
wania marek wiasnych. Zwrécono wiec uwage na wybrane, nastgpujace kierunki zmian,
polegajace na:

- dazeniu do obejmowania stosowaniem marek wtasnych nie tylko produktow sprzedawa-
nych po cenach niskich i $rednich, lecz takze wysokich, a takze, co jest z tym zwigzane,
nie tylko produktow o jakosci niskiej i $redniej, lecz takze wysokiej;
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- przechodzeniu od konkurowania gldwnie z markami nalezacymi do innych posrednikow
handlowych, do konkurowania w wigkszym stopniu z markami nalezacymi do produ-
centow.

Sposob stosowania marek nalezacych do posrednikéw handlowych ulega zmianom wraz
z uplywem czasu. Mozna wyrozni¢ nastgpujace etapy ewolucji sposobu stosowania marek
wiasnych przez posrednikow handlowych oferujacych szybko zbywalne dobra konsumpcyj-
ne (Bergées, Hassan, Monier-Dilhan 2013):

- najpierw produkty oznaczane markami nalezacymi do posrednikéw handlowych konku-
rowaty wylacznie niska ceng;

- nastgpnie produkty oznaczane markami nalezacymi do posrednikéw handlowych zacze-
ty konkurowac zar6wno cena, jak i jakoscia (produkty te byty duzo lepsze pod wzgledem
jakosci niz weze$niej, a ich ceny byly znaczaco nizsze niz ceny odpowiadajacych im
produktéw oznaczanych markami producentow); taka sytuacja oznaczata pojawienie si¢
istotnego zagrozenia dla producentdéw i sktaniala wielu z nich do obnizania cen;

- w kolejnym etapie posrednicy handlowi zaczgli wprowadza¢ produkty wysokiej jakosci
oznaczane markami wlasnymi.

Przechodzenie od konkurowania ceng do konkurowania ceng i jakoscia, a potem wpro-
wadzanie na rynek produktéw o wysokiej jakosci oznacza rozszerzanie zakresu segmentow
rynku, do ktorych kierowane sg produkty oznaczane markami wiasnymi. Oznacza to ko-
nieczno$¢ rozszerzania liczby marek, jakimi dysponuja posrednicy handlowi tak, by inne
marki kojarzyty sie z najnizszymi mozliwymi cenami, inne z produktami o $redniej cenie,
ale o jakosci lepszej niz w przypadku produktow o najnizszych cenach, a jeszcze inne z pro-
duktami o wysokiej jakosci i wysokich cenach.

Nalezy zauwazy¢, ze marki wiasne sieci handlowych czesto konkurujg bardziej z marka-
mi wlasnymi innych sieci handlowych niz z markami nalezacymi do producentéw (Dawes,
Nenycz-Thiel 2013). Co prawda, wewnatrz sklepu danej sieci handlowej nie ma miejsca na
konkurowanie z markami nalezacymi do innych sieci handlowych (Nenycz-Thiel, Sharp,
Dawes, Romaniuk 2010), jednak konsument wybiera nie tylko produkt oznaczony dang mar-
ka, lecz takze sklep, w ktorym dokonuje zakupow. Przy podobnym poziomie cen i jakosci
produktéw oznaczonych markami wiasnymi nalezacymi do konkurencyjnych wobec siebie
sieci handlowych duzego znaczenia nabiera dostgpnos¢ tych produktéw zwigzana z liczba
1 lokalizacjg punktow sprzedazy, a takze dziatania z zakresu komunikacji marketingowe;.

Niektore przedsigbiorstwa handlu detalicznego dysponuja takg sita przetargowa oraz za-
sobami i umiej¢tnosciami w zakresie marketingu, ktdre pozwalajg na to, by nalezace do
nich marki rywalizowaty z markami nalezacymi do producentéw (Gooner, Nadler 2012).
W ostatnich latach mozna obserwowac¢ dazenia niektorych posrednikow handlowych do roz-
szerzania zakresu stosowania marek wtasnych i zmniejszania udziatu marek producentéw
w asortymencie prowadzonych przez siebie sklepéw (Olbrich, Grewe 2013). Zwigkszanie
zakresu stosowania marek wtasnych i obejmowanie nimi produktow o wysokiej jakosci pro-
wadzi do sytuacji, w ktorej marki te konkurujg z markami producentéw w wigkszym stopniu
niz dotychczas. Zdarza sig, ze w ramach okreslonej kategorii produktow sprzedawanych
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w sieci sklepow najdrozsze sa produkty oznaczone jedna z marek wtasnych nalezacych do
posrednika.

Uwarunkowania zmian w zakresie stosowania marek nalezacych
do posrednikow handlowych

Zidentyfikowanie opisanych wyzej kierunkdéw zmian w zakresie stosowania marek na-
lezacych do posrednikow handlowych prowadzi do pytania, jakie warunki sprzyjaja tym
zmianom, a jakie mogg je hamowaé¢. W niniejszym artykule nie ma mozliwo$ci opisania
wszystkich uwarunkowan zmian w zakresie stosowania marek wiasnych. Skoncentrowano
wiec uwage na warunkach rynkowych, ktore sg szczegodlnie istotne dla rozwoju tych marek.
W tym kontekscie nalezy zwroci¢ uwage przede wszystkim na:

- stan rozwoju dystrybucji (w tym m.in. struktur¢ podmiotowg handlu, rozwoj poszczegdl-
nych form handlu, stan rozwoju systemow logistycznych),

- poziom sily przetargowej przedsigbiorstw handlowych wobec producentow,

- postawy konsumentow wobec marek nalezacych do posrednikéw handlowych.

Duzy udziat handlu tradycyjnego i stabo rozwinigte systemy logistyczne w danym kraju
ograniczajg mozliwosci rozwoju marek wtasnych (Cuneo, Milberg, Benavente, Palacios-
Fenech 2015). Niski poziom rozwoju dystrybucji jest istotnym ograniczeniem dla rozwoju
marek wtasnych w wielu krajach rozwijajacych sie. Mozna jednak zauwazy¢, ze w wielu
krajach $wiata wystepuja raczej tendencje do zwigkszania poziomu koncentracji w handlu,
do wzrostu znaczenia tzw. nowoczesnych form handlu w miejsce tradycyjnych form handlu,
do poprawy stanu systemow logistycznych. Mamy tez czesto do czynienia z intensywna
konkurencja miedzy duzymi przedsigbiorstwami handlowymi. Mozna wigc stwierdzi¢, ze
zmiany stanu rozwoju dystrybucji beda raczej zwigksza¢ mozliwosci stosowania marek wia-
snych przez posrednikéw handlowych.

Wzrost koncentracji w handlu sprzyja tez wzrostowi sity przetargowej duzych posredni-
kow handlowych wobec producentéw. Takie warunki z jednej strony zmuszajg duze przed-
sigbiorstwa handlu detalicznego do szukania skuteczniejszych sposobow konkurowania
z innymi detalistami, a z drugiej strony dajg mozliwo$¢ rozwijania marek wtasnych kosztem
marek producentow.

Stosowanie marek wtasnych przez przedsigbiorstwa handlu detalicznego pozwolito im
wyj$¢ poza role posrednika handlowego 1 stac¢ si¢ podmiotami odgrywajacymi istotng role
przy wytwarzaniu produktow, a takze znaczaco poprawito pozycj¢ tych podmiotéw wobec
producentow (Berges, Hassan, Monier-Dilhan 2013). Przedsigbiorstwa handlu detalicznego
uzyskaty istotny wptyw na produkcje dobr sprzedawanych pod markami whasnymi.

Bardzo istotnych ograniczen dla rozszerzania zakresu sprzedazy produktéw oznacza-
nych markami wlasnymi mozna upatrywa¢ przede wszystkim w postawach konsumentow
wobec marek wlasnych. Postawy konsumentow wobec marek wlasnych i marek producen-
tow sg zwigzane z wiedzg nabywcow o markach, z ich stosunkiem do marek i z dziataniami,
jakie wobec nich podejmuja.
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Szczegolnie powazne wyzwania dla posrednikéw handlowych sa zwigzane z postrzega-

niem marek wtasnych przez konsumentow jako (Senthilvelkumar, Jawahar 2013):

- tanich substytutow marek producentoéw (konsumenci sa czgsto sktonni uwazac produkty
oznaczone markami wiasnymi za produkty o gorszej jako$ci niz produkty oznaczone
markami producentow, niezaleznie od rzeczywistej jakosci tych produktow);

- mniej prestizowych niz marki producentéw, co jest zwigzane z faktem, ze marki produ-
centow sg czesto bardziej intensywnie reklamowane w mediach niz marki wtasne.

Oznacza to konieczno$¢ zmiany sposobu oddzialywania na konsumentow, by niektore
marki wlasne postrzegali jako prestizowe 1 postrzegali oznaczane nimi produkty jako rze-
czywiscie najwyzszej jakosci. Dalszy rozwoj marek wlasnych moze by¢ zwigzany z proba-
mi zmiany wizerunku i zwickszenia §wiadomosci niektorych z nich wsréd konsumentow, co
wigze si¢ z konieczno$cig ponoszenia wigkszych wydatkow na komunikacj¢ marketingowa,
w tym na reklame.

Ponadto, posrednicy handlowi stosujacy marki wlasne musza liczy¢ si¢ z tym, ze kon-
sumenci wola mie¢ pelny asortyment produktoéw do wyboru, a nadmierny nacisk na rozwdj
marek wlasnych kosztem marek producentow moze prowadzi¢ do zmniejszenia rentownosci
(Pepe 2012). Dazenie niektorych posrednikow do rozszerzania zakresu stosowania marek
wlasnych i1 zmniejszania udziatu marek producentéw w asortymencie prowadzonych przez
siebie sklepéw moze by¢ postrzegane jako nierozwazne, bo w krotkim okresie moze prowa-
dzi¢ do pogorszenia wynikow osigganych przez posrednika (Olbrich, Grewe 2013). Dzieje
si¢ tak dlatego, ze poszukiwanie przez konsumentow szerokiego asortymentu marek w miej-
scu zakupu produktéw prowadzi do sytuacji, w ktorej zwiekszanie udziatu marek wiasnych
w ofercie sieci handlowej moze skutkowaé¢ zmniejszeniem atrakcyjnosci oferty sieci handlo-
wej dla konsumentow 1 w rezultacie prowadzi¢ do zmniejszenia obrotow.

Konsekwencje zmian w zakresie stosowania marek nalezacych
do posrednikow handlowych

Posrednicy handlowi, starajac si¢ poprawi¢ swoja pozycje rynkowa, moga wykorzysty-
wac mozliwosci, jakie daje im stosowanie marek wtasnych. Rozszerzanie zakresu stosowa-
nia marek wtasnych na produkty o wysokiej jakosci i wysokich cenach oznacza koniecznosé
inwestowania w:

- zwigkszanie $wiadomosci marek wtasnych wsrod konsumentow,
- poprawe wizerunku sieci handlowych i nalezacych do nich marek witasnych.

Generalnie, rozw6j marek wlasnych prowadzi do rozszerzania zakresu dziatan marke-
tingowych stosowanych przez posrednikow, do ktoérych naleza te marki. Przedsigbiorstwa
handlowe, chcac rozwing¢ sprzedaz produktow oznaczonych markami wiasnymi, powinny
zwréci¢ uwage na redukeje ryzyka postrzeganego przez konsumentéw przy zakupie tych
produktéw oraz zwigkszy¢ §wiadomos¢ tych marek wsrod konsumentow (Kakkos, Trivellas,
Sdrolias 2015). Redukcja ryzyka postrzeganego przez konsumentéw wigze si¢ w duzej mie-
rze z ksztattowaniem wizerunku marek wiasnych, ale moze tez wymagac dbatosci o to, by
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dobra oferowane jako produkty wysokiej jakosci rzeczywiscie miaty jakos$¢ porownywalna
lub wyzsza od jakosci produktéw oferowanych pod markami producentow.

Marki wlasne nalezace do jednej sieci handlowej sa czesto traktowane przez konsumen-
tow jako podobne do marek wlasnych nalezacych do innych sieci sklepow (Nenycz-Thiel,
Sharp, Dawes, Romaniuk 2010). Jesli maja skutecznie konkurowa¢ z markami producen-
tow, to konieczna jest zmiana sposobu ich pozycjonowania, co wymaga ponoszenia kosztow
zwigzanych z intensywng reklamg (Nenycz-Thiel, Sharp, Dawes, Romaniuk 2010).

Mozna spodziewac¢ si¢ wzrostu intensywnosci walki konkurencyjnej miedzy markami
nalezacymi do posrednikow handlowych a markami producentow. Duze przedsigbiorstwa
handlu detalicznego moga prowadzi¢ wobec marek producentow dziatania bardziej agre-
sywne niz dotychczas (Gooner, Nadler 2012).

Jak juz wspomniano, dazenie niektorych posrednikow do rozszerzania zakresu stosowania
marek wlasnych i zmniejszania udziatu marek producentow w asortymencie prowadzonych
przez siebie sklepow moze w krotkim okresie prowadzi¢ do pogorszenia wynikow osigganych
przez posrednika, jednak nalezy zwrdcié tez uwage na cele dlugookresowe, ktore moga by¢
zwigzane ze wzmocnieniem sity przetargowej posrednika wobec przedsigbiorstw produkcyj-
nych 1 wypieraniem z rynku mniej znaczacych marek producentow (Olbrich, Grewe 2013).

Podejmowanie dziatan majacych na celu zajmowanie miejsca marek producentéw, przez
oferowanie produktéw o wysokiej jakosci i wysokich cenach pod markami wtasnymi powodu-
je, ze przedsigbiorstwa produkcyjne muszg broni¢ swoich marek. Mniejsze przedsigbiorstwa
produkcyjne, nie majace zasobow pozwalajacych na wprowadzenie marek, ktéore moglyby
skutecznie konkurowa¢ z markami charakteryzujacymi si¢ wyzszym poziomem $wiadomo-
$ci wsrod konsumentow, staja si¢ wykonawcami produktow dla duzych przedsigbiorstw han-
dlowych. Cze$¢ produktow wytwarzanych przez duze przedsigbiorstwa produkcyjne tez jest
sprzedawana pod markami wiasnymi sieci handlowych. Jednak duze przedsi¢biorstwa pro-
dukcyjne, ktorych wartos¢ w znacznej mierze jest budowana na bazie posiadanych marek,
nie mogg sobie pozwoli¢, by marki te, skierowane do konsumentéw oczekujacych produktow
wysokiej jakosci, tracily klientow na rzecz marek nalezacych do posrednikow handlowych.
Rozwoj marek wiasnych skierowanych do konsumentéw kupujacych produkty o wysokiej ja-
kosci i wysokiej cenie moze wige napotkac silny opor ze strony duzych producentow.

Dla producentow opisywane zmiany moga oznacza¢ koniecznos¢ podejmowania dzia-
tan, ktore pozwolg utrzymac ich markom posiadany dotychczas udziat w rynku. Jednym ze
sposoboéw ochrony marek producentow przed markami wlasnymi sieci handlowych moga
by¢ innowacje (Salnikova, Stanton, Hooker 2013). W przypadku produktow, ktorych nowe
odmiany sg tworzone przy wykorzystaniu duzych naktadow na badania i rozwoj, posredni-
kom handlowym trudniej jest stosowa¢ marki wlasne. Poza tym, moga by¢ podejmowane
dziatania zmierzajace do zwigkszania lojalnosci konsumentéw wobec marek producentow.
Oznacza to zwigkszenie intensywnos$ci konkurencji.

Dla konsumentow zwigkszenie intensywnos$ci konkurencji miedzy przedsigbiorstwami
jest zwykle korzystne, gdyz zwigksza sktonnos¢ przedsigbiorstw handlowych i produk-
cyjnych do zaspokajania ich oczekiwan, w tym zwieksza mozliwosci wyboru produktow.
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Jednak niekorzystnym efektem wzrostu intensywnosci konkurencji miedzy markami wta-
snymi a markami producentow moze by¢ utrudnienie konsumentom dostepu do niektorych
produktéw oznaczanych markami producentow.

Podsumowanie

Nalezy zwréci¢ uwage, ze przedsigbiorstwa handlowe majg rézne mozliwos$ci rozwoju,
w tym np. ekspansj¢ mi¢gdzynarodowa, rozszerzanie stosowanych przez siebie formatow
sklepow, rozwijanie dziatalno$ci za pomocg handlu elektronicznego. Jednak rozwijanie ma-
rek wlasnych nie stoi w sprzecznosci z tymi dziataniami. Wrecz przeciwnie, towarzyszy im.

Przedsigbiorstwa handlowe napotykaja trudnosci w rozwoju marek wtasnych. W czesci
krajéw rozwinietych wzrost udziatu w rynku marek wtasnych jest nieznaczny, a w niekto-
rych przypadkach mamy do czynienia ze spadkiem tego udzialu. Wizerunek sieci handlo-
wych i nalezacych do nich marek wlasnych, a takze mata §wiadomos¢ wielu z tych ma-
rek wsrod konsumentéw naleza do najwigkszych ograniczen dla rozwoju marek wiasnych.
Ponadto, zastepowanie marek producentow markami wiasnymi moze sprawia¢, ze konsu-
menci odczuwaja, iz asortyment produktow jest zbyt waski. Pokonanie tych ograniczen
wymaga wzrostu naktadow finansowych. Che¢ zastgpienia markami wiasnymi niektorych
marek producentow, ktorymi sa oznaczane produkty wysokiej jakosci, moze jednak wy-
magac¢ od posrednikow handlowych angazowania si¢ w wigkszym stopniu niz dotychczas
w organizowanie procesu produkcji sprzedawanych débr.

Nalezy jednak zauwazy¢, ze w skali globalnej, posrednicy handlowi maja jeszcze duze
mozliwosci rozwoju marek wlasnych, zwlaszcza w tych regionach $wiata, w ktorych marki
te maja jeszcze niewielki udziat w rynku.
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Directions and Conditions of Changes in the Use of Private Label Brands

Summary

Purpose of the article: the aim of the article was to identify and to describe
the changes in the use of the private label brands, and also the factors which lead
to these changes.

Research approach: in the article, the author used the secondary sources.

Key findings: the directions of changes in the use of the private label brands
were described in the article. The description of the conditions and consequences of
these changes was a significant part of the article.

Practical implications: perception of the private label brands by consumers is
a significant limitation for development of these brands. The development of the
private label brands requires an increase of the awareness of the private label brands
and requires an improvement of the image of the private label brands.

Social implications: the development of the private label brands leads to the increase
of the intensity of competition, which leads to fulfilling of consumers’ expectations.

Article category: a conceptual article.
Key words: private label brand, distributors, marketing.

JEL codes: M31, L&1

HanpaBienusi 1 00ycJIOBJEHHOCTH U3MEHEHUH B 00/1aCTH NMPUMeEHEeHU A
MapoK, NIPUHAAJIEKAIUX TOPTOBbIM MOCPEAHUKAM

Pe3rome

]_[e.ﬂ], CTAaThbM: BLISIBUTH M OIKMCATh U3MCHEHHUS B 00J1aCTH NMPUMEHEHUSA MapoK,
TMpUHAJICKAMUX TOPTOBBIM IMMOCPETHNKAM, a TAKXKE q)aKTOpBI, BEAYLINE K OTUM U3-
MCHCHUSAM.
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BI/III HCIIOJIB3YeMOT0 HCCJIeI0BATECIBCKOI0 MOAX0AAa: B CTAThHE UCITOJIB30BaIA
BTOPUYHBIE HCTOTHUKHU.

OcHOBHBIE pe3yJbTaThl HCCJIEN0BAHMIA: OMCATN HAMPABICHUS U3MEHEHUN
B 007aCTH NPUMEHEHHs MapokK, MPUHAIIEKANIUX TOProBeIM nocpennukaM. Cy-
IICCTBCHHAS] YaCTh CTAThH IOCBSIICHA 00YCIOBICHHOCTSIM U TOCICACTBUSIM THX
W3MEHEHUH.

l'[palcanecmle UMIVTMKAllMHU: CYIICCTBCHHBIM OIpaHUYCHUEM MJIA pa3BU-
THA MapoK, MPUHAIICKANUX TOPTrOBBIM NMOCPEAHUKAM, SABJIACTCA CHOCO6, KaKuM
HX BOCIIpUHUMAIOT HOTpe6I/ITeJ'II/I. Pa3Butne sTux Mapok Tpe6yeT TOBBIICHUSA UX
OCO3HAHUA U YITyHIICHUSA UX o0IuKa.

ConmanbHble UMIUTHKAIMMA: PA3BUTHE MApOK, MPHHAICKAIINX TOPTOBBIM
TIOCPEAHUKaM 0003HaYaeT MOBBIIICHHE MHTEHCUBHOCTH KOHKYPEHIIMH, YTO CIIO-
COOCTBYET OCYIIECTBICHUIO OXKUIAHUH OTpeOHUTENeH.

KaTeropml CTAaTbH: KOHICIIITHOHHAA.
KiroueBnble cjioBa: coOCTBEHHAS Mapka, TOProBbI€ MOCPCAHUKH, MAPKETHUHI.

Konwl JEL: M31, L81
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