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Streszczenie: Celem artykutu jest identyfikacja uwarunkowan zastosowania marki prywatnej,
jej udziatu w ofercie nowoczesnego kanatu dystrybucji oraz wpltywu na relacje producent —
detalista. Koncentracja detalistow, takze tendencja tzw. sprytnych zakupdéw warunkujg rozwoj
marki prywatnej. W artykule dokonano studiow literaturowych dotyczacych nowoczesnych
kanatow dystrybucji, handlu zagranicznego oraz marki prywatnej dystrybutora — jej form
i zakresu zastosowania. Zaprezentowane w artykule dane z krajowego 1 mi¢gdzynarodowego
rynku potwierdzaja w wigkszo$ci przypadkow zwigkszajacy si¢ udziat marki prywatnej w ko-
szyku zakupowym konsumentow i obecnos¢ w ofercie nowoczesnych kanatow dystrybucji
oraz wysoki wzrost udzialu marki prywatnej w handlu detalicznym w Europie Wschodniej
i Centralnej. Marka prywatna stanowi szans¢ i zagrozenie dla producentow, wywiera wpltyw
na ich relacje z dystrybutorami. Autorki w referacie opieraja swoje rozwazania na literaturze
przedmiotu, analizie ilosciowej i jakosciowej na podstawie danych GUS, danych wtornych
z raportow firm konsultingowych, przyktadach rynkowych.

Stowa kluczowe: nowoczesny kanat dystrybucji, marka prywatna.

Summary: The main determinants of use of private label distributors include: the development
of modern distribution channel, the pursuit of retailers to take control of distribution channels,
extending offers of its own brand as an offer usability, trend smart shopping, fighting with
the producers about the loyalty of consumers. Presented in the article data from the markets:
national and international, in most cases, increasing the share of private brand in consumer
shopping basket and the presence in the offer of modern distribution channels. The high
increase in the participation of private brand in the retail trade can be seen in Eastern and
Central Europe. Private label changes the current relationship manufacturer-distributor.
Cooperation model between them can take diverse variants, and cited examples from the
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market confirm the impact of the presence of private brand for a change of strategy for
manufacturers and distributors.

Keywords: modern distribution channel, private label.

1. Wstep

Obecnos$¢ marki prywatnej w §wiatowym 1 krajowym handlu detalicznym jest
mocno zaznaczona. Rozwdj marki prywatnej zmienit relacje miedzy producentami
a dystrybutorami. Pojawienie si¢ i rozwoj marek dystrybutoréw, koncentracja handlu
w silnych, nowoczesnych sieciach ma znaczacy wplyw na relacje w przestrzeniach
producenci — detalisci — klienci. Wzrost rynkowego udziatu marek dystrybutorow
z jednej strony potwierdza akceptacje przez klientow ich oferty, z drugiej natomiast
implikuje pytanie o znaczenie marek producentéw w obecnym i przysztym formacie
nowoczesnego kanatu dystrybucji. Celem artykutu jest identyfikacja uwarunkowan
zastosowania marki prywatnej, jej udziatu w ofercie nowoczesnego kanatu dystry-
bucji oraz wplywu na relacje producent — detalista. Autorki przedstawione w pracy
rozwazania przeprowadzity na podstawie analizy literatury przedmiotu, dostgpnych
danych ilosciowych i jakosciowych publikowanych przez Glowny Urzad Staty-
styczny oraz w oparciu o dane wtorne pochodzgce z raportow firm konsultingowych
i dostepne przyktady rynkowe.

2. Nowoczesny kanal dystrybucji
jako przestrzen zastosowania marki prywatnej

Nowoczesny kanat dystrybucji (m.in. sieci migdzynarodowe) okresla grupe wiel-
kopowierzchniowych sklepow. W strukturze tych kanatéw obecne sa hiper- i super-
markety, a takze sklepy dyskontowe. Zrdznicowanie sklepéw wielkopowierzchnio-
wych w kanale nowoczesnym przedstawia si¢ nastepujaco:

» supermarket — to sklep o powierzchni sprzedazowej od 400 do 2499 m?, ktory
prowadzi sprzedaz przede wszystkim w systemie samoobstugowym, oferujac
szeroki asortyment artykutdow zywnosciowych oraz artykuly niezywno$ciowe
czestego zakupu [Polska Izba Handlu 2016];

* hipermarket — to sklep o powierzchni sprzedazowej od 2500 m?, ktory prowadzi
sprzedaz gtownie w systemie samoobstlugowym, z co najmniej 10 kasami, ofe-
rujace szeroki asortyment artykutéw zywnosciowych i niezywnosciowych czg-
stego zakupu, zwykle z parkingiem samochodowym [GUS 2015];

» dyskont — to sklep o powierzchni sprzedazy od 300 do 1000 m? o ograniczonym
asortymencie sprzedazy [Momot 2016].

Kanaty nowoczesne przede wszystkim nalezg do branzy produktow szybko
rotujgcych, tzw. FMCG (Fast Mooving Consumer Goods). Reprezentowane sg
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poprzez takie kategorie produktow, jak kosmetyki, artykuly spozywcze, chemia
gospodarcza.

Ekspansja hipermarketow wynika z ich konkurencyjnosci cenowej, to efekt skali
sprzedazy. Placowki te posiadaja silng pozycje negocjacyjng w relacjach z dostaw-
cami, obnizajg koszty logistyczne przez zastosowanie m.in. informatycznych metod
kontroli zapaséw. Zauwazono jednak, ze w ostatnich latach dynamika przyrostu
nowych hipermarketéw znaczaco spadta. W przypadku wiodacych supermarketow
70% ich obrotow generuja produkty zywnosciowe [Ciechomski, Romanowski 2015].

Najwazniejszymi uczestnikami handlu detalicznego w Polsce sg jednak dyskon-
ty. W ostatnich pigciu latach obroty tych placoéwek handlowych zostaty podwojone.
Strategia obnizania cen, angazujgca promocja i innowacyjne pomysly na pozyskanie
klientow sprzyjaja wzrostowi sprzedazy. Tendencje te wida¢ gtdwnie w dzialaniach
dwoch marek dyskontow: Lidla i Biedronki. Biedronka otworzyta w Polsce juz ponad
2,7 tys. dyskontow. Obroty portugalskiego koncernu to prawie 40 mld zt rocznie, co
pozwala kontrolowa¢ niemal jedng piata catego rynku, wartego ponad 200 mld zt
[Kowanda 2016].

2.1. Handel detaliczny i znaczenie nowoczesnego kanalu dystrybucji
w ujeciu krajowym i miedzynarodowym

Istotnymi czynnikami dla rozwoju marki wlasnej s m.in.: rozw6j handlu detaliczne-
g0, w szczegolnosci nowoczesnych kanatow dystrybucji, zamoznos¢ konsumentow
oraz sprzyjajace trendy w zachowaniach nabywcoéw. W celu pokazania znaczenia
nowoczesnego kanatu dystrybucji, jego wptywu na struktur¢ w handlu detalicznym
i uwarunkowan presji negocjacyjnej wobec producentow autorki dokonaty przegla-
du wybranych, dostepnych krajowych i miedzynarodowych danych.

W 2015 r. najwiekszy wzrost obrotow w handlu detalicznym zanotowano w Ru-
munii (o 8,8%) 1w Szwecji (0 7,0%). Wysoki wzrost (o 6,6%) wystapil takze w Luk-
semburgu, na Malcie i w Polsce. Dla poréwnania, w najwazniejszych krajach dla euro-
pejskiej gospodarki wzrosty te wyniosty: w Wielkiej Brytanii 4,1%, we Francji 3,8%
i w Niemczech 2,8% [GUS 2016]. Na rozw¢j handlu detalicznego w Polsce wptywa
przede wszystkim rosnaca zamozno$¢ Polakow. Wedtug GUS w ostatnich dziesigciu
latach dochody gospodarstw domowych prawie si¢ podwoity, tylko w 2015 r. wzrosty
0 3,4%. Wedtug wynikéw badan Instytutu Gesellschatft fiir Konsumforschung (GfK)
w 2016 r. sita nabywcza dla handlu detalicznego Polakoéw wyniosta 89 mld euro
[98 min euro... 2017].

W kanale nowoczesnym dominujg migdzynarodowe sieci handlowe. Polskie
sieci w poréwnaniu z nimi majg o wiele stabszg pozycje rynkowa. W przypadku
handlu detalicznego produktami spozywczymi najwickszy udzial w sektorze majg
podmioty wywodzace si¢ z Europy Zachodniej (krajow tzw. starej Unii Europejskie;j).
Jedynie trzy podmioty (marki) sg zwigzane z nowymi cztonkami Unii Europejskiej
(dwa z Czechami i jeden z Litwa). Najwigkszy udzial w polskim handlu detalicznym
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produktami spozywczymi (18,9%) ma Portugalia poprzez sie¢ sklepéw dyskontowych
Biedronka, nalezacg do firmy Jeronimo Martins [Karasiewicz, Trojnowski (red.)
2016]. Najwiekszy wzrost liczby klepow w 2015 r. w Polsce zostal osiggniety w grupie
przedsigbiorstw prowadzacych 101-200 sklepdéw. [GUS 2016]. Ekspansja kanatow
nowoczesnych moze prowadzi¢ do marginalizowania sklepow matoformatowych.
Euromonitor International prognozuje zmniejszenie liczby matych sklepow w Polsce
do 30 tys. w 2025 r. [Polska Izba Handlu 2016]. Najwickszym kanatem dystrybucji
produktéw FMCG w Polsce sg mato- i Srednioformatowe sklepy.

Kanat nowoczesny posiada dos¢ niski udzial w strukturze handlu detalicznego
w Polsce, wynosi on 6%. Presja konkurencyjna nowoczesnych kanatéw wynika
z bardzo wysokiego poziomu know-how sieci mi¢gdzynarodowych, nieporownywalnie
wysokiego kapitatu, poziomu inwestycji reklamowych, pozycji w relacjach z dostaw-
cami, mozliwosci optymalizowania kosztow zatrudnienia, a takze zastosowania marki
prywatnej i jej asortymentu w poszczegolnych kategoriach produktowych.

W 2016 r. suma przychodéw 250 najwickszych sieci detalicznych na §wiecie
wyniosta prawie 4,31 bln dol. To wzrost o 5,2 proc. [Deloitte 2017]. Amerykanski
Wal-Mart to nadal najwigkszy $wiatowy detalista. Detalisci 22,8% swoich przychodow
uzyskiwali z dziatalnosci poza swoim krajem. Srednia liczba krajow, w ktérych sieci
prowadzity dziatalno$¢, wyniosta 10 [Detalisci... 2017].

3. Marka prywatna dystrybutora — formy i zakres
zastosowania w nowoczesnym kanale dystrybucji

Znaczenie marki prywatnej jest zwigzane z rozwojem nowoczesnych kanatow dystry-
bucji w handlu [Lubanska 2011]. Marka ta okre$lane sa nazwy lub symbole firm hand-
lowych wprowadzane w celu identyfikowania ich jako wtascicieli marki. W praktyce
gospodarczej markami prywatnymi nazywane sa produkty wytworzone dla okreslo-
nej sieci sklepow lub hurtowni, oferowane wytacznie w ich sklepach lub oddziatach
hurtowni; opakowania tych produktéw sygnowane sg informacja o nazwie sieci, na
rzecz ktorych produkt zostal wyprodukowany [Szumilak (red.) 2007]. W literaturze
przedmiotu i praktyce gospodarczej stosowane sg dla tego pojecia takze okreslenia
(obok marki prywatnej — private label jako dostownie ,.etykieta prywatna”) marki
detalistow (retail brands), marki handlowe, marki dystrybutoréw, marki wtasne.

Celem wprowadzenia marek wtasnych przez dystrybutoréw jest zwigkszenie
catosciowej sprzedazy okreslonej kategorii produktéw w konkretnym miejscu sprze-
dazy. Do tego waznym aspektem jest mozliwos¢ efektywnego wywierania presji
negocjacyjnej na producentach marek niezaleznych, co moze prowadzi¢ do przejecia
ich czesciowych udziatow w kategorii sprzedawanych produktow.

Marki dystrybutoréw sa popularne w takich kategoriach produktow, jak: odziez,
buty, zywnos¢, urzadzenia gospodarstwa domowego, chemia gospodarcza, kosme-
tyki. ,,Marki dystrybutorow sa kierowane gtéwnie do klientow wrazliwych na cen¢”
[Urbanek, Kosinska (red.) 2002]. Trend sprytnych zakupow (smart shopping) istotnie
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wptywa na rozwoj marki prywatnej. Celem tej dtugookresowej tendencji jest optyma-

lizacja koszyka zakupow. Konsument inwestuje czas w analizowanie cech wybranych

produktow, poszukuje informacji na temat promocji, porownuje oferty i w ten sposob
oszczedza. Tak wylonila si¢ kategoria tzw. sprytnego konsumenta (smart shopper).

Ceni on relacj¢ ceny produktu do jego jakosci, sktadu, uzytecznos$ci oraz realizuje

rzeczywistg potrzebe posiadania produktu [Kowalska 2015].

Wsréd wielu rodzajéw marek prywatnych kreowanych przez dystrybutorow do
glownych mozna zaliczy¢:

» produkty flagowe — zasadniczym motywem wprowadzenia tych produktéw byto
dazenie do obnizenia kosztow marketingu i dystrybucji poprzez zaoferowanie
klientom produktéw po nizszych cenach;

*  marki wylaczne — dyskontowe, sa oznaczone specjalng marka handlowa. Ich
ceny sg znacznie nizsze od cen wyroboéw znanych producentow;

* marki wlasne pierwszej dostepnej ceny — istotg marek wiasnych tej kategorii
bylo stworzenie klientowi mozliwosci zakupu danego rodzaju produktéw po
najnizszej cenie na rynku;

» marki wlasne bedace markami wylagcznymi sieci — ta kategoria marek dystrybu-
torow odznacza si¢ porownywalng jakoscia (kontrolowang czgsto przez nieza-
lezne laboratoria) z markami wiodacych producentow oraz nizsza ceng. Ta ka-
tegoria marek okreslana jest rowniez jako ,,marki walczace” lub ,,kontramarki”.
Glowna korzyscia wynikajaca z wprowadzenia tej grupy marek jest mozliwosc¢
ciggtego jej rozbudowywania;

» marki sieciowe — jedno$¢ nazwy marki oraz nazwy sieci sklepéw. Fundamentem
tworzenia tej kategorii marek jest wizerunek sieci w grupie lojalnych klientow.
Marki sieciowe obejmujg rozne grupy produktow, ktorym jest nadawana nazwa
wlasna sieci. Najczesciej wystepuja tutaj produkty wyzszej jakosci marek pierw-
szej dostepnej ceny, konfekcjonowane podobnie jak marki wiodacych produ-
centow. Ich cena jest zwykle nizsza niz ceny produktoéw markowych znanych
producentow [Lubanska 2011].

Ostatnie dane opublikowane przez agencje badawcza Nielsen pokazuja wzrost po-
pularnosci marek prywatnych w Europie. Wedtug raportu PLMA’s 2016 International
Private Label Yearbook udzial rynkowy marek detalistow wzrdst w 13 z 20 panstw
objetym badaniem przez Nielsen. W Wielkiej Brytanii udziat marek to 46% i jest to
najwyzszy poziom uzyskany w tym kraju od 2010 r., we Francji wzrdst on do 35%,
w Niemczech — pozostaje na poziomie ponad 40% od o$miu lat. Marka prywatna
to cztery z dziesigciu produktéw sprzedawanych w Austrii. Wysoki udziat widac¢
rowniez w Szwajcarii — 50% od ponad dekady. Znaczny wzrost marki detalistow
wida¢ w Centralnej i Wschodniej Europie — ponad 30% w Czechach, na Wegrzech
i Stowacji, w Polsce — 29% [PLMA’s 2016].

Kanaty nowoczesne wyraznie wprowadzaja marki wlasne trzeciej generacji.
,» 10 osobne marki nalezace do sieci handlowej, ktore nikogo nie kopiuja, a tworza
swoja histori¢” [Linkoln, Thomassen (red.) 2012]. Sieci handlowe podejmujg si¢
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zadan typowych dotad dla producentow, decydujac o portfolio produktéw marki,
ale 1 w zakresie atrybutéw produktéw oferowanych konsumentom. Coraz czgsciej
sieci te korzystaja z badan marketingowych, weryfikujac jakos¢, smak, opakowa-
nie produktéw, walory uzytkowe. Odchodzi si¢ coraz bardziej od nasladownictwa
opakowan producentéw niezaleznych. Sieci chcg takze wyznaczaé trendy [Ogorek
2017]. Przyktadami takiego zastosowania sg dziatania niektorych detalistow w Polsce.
W sklepach Biedronki mozna np. naby¢ juz marki trzeciej generacji w kategoriach:
artykuty spozywcze — ryz z logo Plony Natury, odziez — kolekcja ubran Tom& Rose,
akcesoria kuchenne — logo Smukee (noze kuchenne). Takze wsrod alkoholi, typu
whisky, marka Biedronki sygnowana jest logo Golden Loch. Rowniez sie¢ Lidl
posiada marki w kategoriach: produkty mleczne — Pilos, wedliny — Pikok, chemia
gospodarcza — W5, piwo — Argus. Netto posiada marke Decorado w kategorii meble.

Przytoczone przyktady potwierdzaja tendencj¢ w dyskontach do wprowadzania
marki walczacej jako rodzaju marki wlasnej. Marki te sg zdolne konkurowac ze §wia-
towymi markami, najbardziej rozpoznawalnymi w swoich kategoriach. Juz nie tylko
nizsza cena decyduje o wyborach konsumenckich. Strategia niezawodnej jakosci, sita
marki duzej sieci handlowej maja na celu pokonanie marek producentow.

4. Wplyw marki prywatnej na relacje producent — dystrybutor

Obecnos¢ w handlu marki prywatnej stawia wyzwanie przetrwania producentom ma-
rek niezaleznych, stojacych przed koniecznoscig zweryfikowania swojego modelu
biznesowego czasem na nowo. Wejscie na poziom marek trzeciej generacji, a nawet
do segmentu premium, to zaostrzenie walki z niezaleznymi markami producentow.
To tez potwierdzenie gotowosci do uzyskiwania i zapewnienia dobrej jakosci marek
wlasnych detalistow. Marka prywatna zmienita uktad sit na rynku. Udziat marki
prywatnej Wal-Martu wynosi 40%, Tesco 50%, za$ Aldi 95% (tu odnotowano spa-
dek ze 100% po utrzymaniu marki niezaleznej Haribo) [Linkoln, Thomassen (red.)
2012]. Dla wielu marek producentdéw jest to czas poszukiwania rozwigzan na prze-
trwanie. Marka prywatna stala si¢ bowiem odpowiednikiem swojego najwickszego
rynkowego rywala i nade wszystko dysponuje kluczowym narz¢dziem w tej walce
— kontrolowanym przez siebie kanatem sprzedazy. Wal-Mart jako indywidualny de-
talista realizuje przecietne ok. 20% globalnego dochodu wielkich producentéw dobr
konsumpcyjnych. Poziom uzaleznienia od marki detalisty jest znaczacy dla produ-
centow. Od 30 do 45% globalnej sprzedazy producenta dobr konsumpcyjnych reali-
zowane jest w sieciach dziesigciu najwazniejszych detalistow [Linkoln, Thomassen
(red.) 2012]. Rywalizacja kooperatywna jest mozliwa miedzy dystrybutorem i pro-
ducentem, obaj majg wspolny cel — zarabia¢ wigcej. Ich wspolpraca w tym zakresie
wymaga rozpoznania potrzeb nabywcow i tworzenia wilasciwej oferty. Przyktadem
jest firma Bakalland, producent bakalii, ktory realizuje wytwarzanie i oferowanie
produktow pod swojg marka, a takze produkuje na potrzeby prywatnych marek dys-
trybutorow. Jest liderem w oferowanej kategorii produktow.
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W celu charakterystyki obecnych modeli wspotpracy dystrybutorow z producen-
tami jako konsekwencji prowadzonej przez detalistow strategii marki prywatne;j, ale
takze poszukiwania przez producentow sposobu zwickszania udziatu w rynku, czy
nawet przetrwania, autorki przytaczaja przyktady rynkowe dla poparcia opisywanych
wariantow.

Wariant 1. Marka wlasna powstaje na zamdwienie sieci i jest produkowana przez
zewnetrznego producenta

Przyktad rynkowy: Global Cosmed — producent wyrobow marki wtasnej w ka-
tegoriach produktow: kosmetyka pielegnacyjna i kapielowa, chemia gospodarcza.
Przygotowuje produkty pod specjalne oczekiwania klienta, zapewniajac jakos$¢ po-
zadang przez odbiorcow oraz obstuge logistyczng. Produkty tej firmy obecne sa na
wielu rynkach miedzynarodowych. Firma wspotpracuje ze wszystkimi zagranicznymi
sieciami handlowymi i hurtowniami chemicznymi, kosmetycznymi w Polsce. Dzigki
strategii opierajacej si¢ zarowno na markach prywatnych, jak i wytwarzaniu produk-
tow pod znanymi markami, m.in.: Kret, Bobini, Bobini Baby, Apart, Sofin — Global
Cosmed przeznacza wyzsze naklady na stata poprawe efektywnosci produkcji, badania
i rozw(j oraz wzrost mocy produkcyjnych. Dazy poprzez to do zmniejszenia kosz-
tow produkcji, zachowujac przy tym oczekiwany przez odbiorcow poziom jakosci
wyrobow. ,,Produkcja innowacyjnych wyrobdéw z segmentu marek prywatnych oraz
z segmentu premium pozwala na uzyskanie efektow synergii po stronie pozyskiwania
komponentéw do produkeji [...]” [globalcosmed.eu].

Wariant 2. Rywalizacja kooperatywna producenta marki niezaleznej i detalisty

W takim rozwigzaniu na zlecenie sieci producenci marek niezaleznych przygoto-
wuja produkt. Zakres wspotpracy moze obejmowac catosciowa obstuge: od opracowa-
nia produktu, przez produkcje, zaprojektowanie opakowania, etykiety, po dystrybucje
do docelowych miejsc przeznaczenia. Spotykane sg takze rozwigzania polegajace
na zakupie przez sie¢ tylko produktu, np. piwa i jego butelki, zas calg identyfikacje,
obstuge marketingows, dystrybucyjna podejmuje poprzez siebie detalista lub przez
zewngtrznych operatorow.

Przyktad rynkowy Biedronka: zamawiajacy ma wplyw gtownie na sktad produk-
tow marki, czyli Jeronimo Martins Polska. Receptura kazdego artykutu produkowa-
nego specjalnie dla sieci jest uzgadniana z producentami i opracowywana w oparciu
o badania preferencji i oczekiwan polskiego konsumenta. Dla Biedronki w Polsce
produkuja zamawiane przez sie¢ produkty m.in.: Bakalland — mieszanka studencka
BakaD’Or, crunchy owocowe Vitanella; Bakoma —jogurt owocowy z musli Musline,
deser mleczny (pudding) Desella, jogurt kremowy Bon Créme; Gellwe — budyn Twoj
Deser, kawa rozpuszczalna 2w1/ 3w1 Coffo Mix; Hortex — sok marchwiowy Vitanella,
i inni producenci [Szkwarek 2016].

Wariant 3. Produkcja marki wtasnej przez fabryke detalisty

Przyktad rynkowy: Biedronka od ubiegtego roku dysponuje wtasna fabryka dan
gotowych. W podwarszawskim Pruszkowie powstaja zupy. Sie¢ rozwaza nastepna
inwestycje w zakresie dan azjatyckich [Filipek 2012].
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5. Zakonczenie

Do glownych uwarunkowan zastosowania marki prywatnej przez dystrybutorow
naleza m.in: rozwoj nowoczesnego kanatu dystrybucji, dazenie detalistow do przej-
mowania kontroli nad kanatami dystrybucji, rozbudowa oferty wtasnej marki jako
oferty uzytecznosci, trend sprytnych zakupdéw, walka z producentami o lojalnosc¢
konsumentow. Zaprezentowane w artykule dane z rynkow: krajowego oraz migdzy-
narodowego, potwierdzajg w wigkszosci przypadkow zwigkszajacy si¢ udzial marki
prywatnej w koszyku zakupowym konsumentow i obecnos¢ w ofercie nowoczesnych
kanatow dystrybucji oraz wysoki wzrost udziatu marki prywatnej w handlu detalicz-
nym w Europie Wschodniej i Centralnej. Marka prywatna zmienia dotychczasowa
relacje producent — dystrybutor. Model wspolpracy miedzy nimi przyjmuje zrdzni-
cowane warianty. Przedstawione przyktady z rynku potwierdzaja wptyw obecnosci
marki prywatnej na zmiang strategii zarowno producentdw, jak i dystrybutorow.
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