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Pozacenowe elementy budowania wizerunku marki wlasnej
w komunikacji sieci handlowych FMCG na rynku polskim

Streszczenie

Glownym celem rozwazan jest wykazanie, iz podstawowa role w budowaniu
pozytywnego i pozadanego wizerunku marek wiasnych odgrywa pozycjonowanie
cenowe oraz komunikacja pozacenowych atrybutow wizerunku. W strategii bu-
dowania wizerunku oraz zarzadzania marka wtasng przez detalistow FMCG cena
przestata by¢ podstawowym elementem komunikacji. Istotna stata si¢: jako$¢ pro-
duktu oraz inne atrybuty zachgcajace klienta do zakupu. W artykule poréwnano slo-
gany reklamowe przypisane przez sieci FMCG w komunikacji marek wiasnych na
przestrzeni ostatnich lat. Przedstawiono rowniez aktualng strategi¢ pozycjonowania
cenowego marek wlasnych. Artykut zostal opracowany na podstawie przegladu do-
stepnej literatury oraz obserwacji wlasnych.

Stowa kluczowe: wizerunek marki wilasnej, pozycjonowanie marki wiasnej, ko-
munikacja marki wtasnej, slogany reklamowe marek wtasnych sieci handlowych
FMCG.

Kody JEL: F1, L8

Wstep

Marka wtasna i jej produkty intensywnie rozwijaja si¢ na rynku polskim. Wptyngto na
to co najmniej kilka czynnikéw, miedzy innymi: silny rozwoj sieci handlowych FMCG,
ograniczone zasoby finansowe polskiego konsumenta oraz staba kondycja marek polskich
producentow, ktorzy ze wzgledu na ograniczenia kapitatlowe oraz brak wezesniejszych dzia-
tan zwigzanych z kreowaniem marki nie zdazyty w wigkszosci przypadkow doprowadzi¢ do
zbudowania ich silnej i stabilnej pozycji na rynku. Na obecnym etapie rozwoju uwaza sig,
ze dalszy sukces marki wlasnej uzalezniony jest od poprawy dziatan zwigzanych z marketin-
giem-mix oraz z potozeniem wigkszego nacisku na profesjonalny poziom dziatan w zakresie
zarzadzania marka wlasng i budowania jej pozytywnego wizerunku.

Budowanie pozytywnego wizerunku marki wiasnej detalistow jest dla przedsigbiorstw
handlowych — wiascicieli marek wilasnych, jednym z wazniejszych celow strategicz-
nych, wptywa on bowiem bezposrednio na postrzeganie marki detalisty czy hurtownika.
Szczegolnie w przypadku tozsamej nazwy handlowej z marka glowng detalisty (tzw. own
brand) odczucia klientéw kumulujg si¢ i integruja. W ostatnim okresie zauwazono réwniez
na rynku polskim, iz detalisci FMCG rozpoczgli projekty zwigzane z budowaniem wizerun-
ku marek wlasnych przy wykorzystaniu réznych narzedzi marketingu.
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Wizerunek detalisty

Jak wiadomo, sukces przedsigwzig¢ na rynku FMCG zalezy w duzej mierze od jako-
$ci postrzegania marki i samego detalisty przez klienta. Wizerunek to zespot dziatan firmy
zwigzanych z tworzeniem sygnatéw wplywajacych na jej spoteczny odbior. To rowniez ob-
raz 1 konsekwencja jej tozsamosci w odbiorze spotecznym, czyli to, co o niej ludzie mysla
(Szymoniuk 2006). Inna definicja okresla wizerunek jako zrodto sity marki i utozsamia go
ze znaczeniem dla nabywcy. Na jego sile 1 jakos¢ wptyw maja: cechy produktu, korzysci
funkcjonalne, korzysci zwigzane z do§wiadczeniem towarzyszacym uzytkowania marki, ko-
rzysci symboliczne, osobowos¢ marki, typ uzytkownika, sytuacja zakupu lub uzycia (Kall
i in. 2006). Pierwsza definicja wizerunku w odniesieniu do sklepu detalicznego pojawita
si¢ pod koniec lat 50. XX w. P. Martineau byt pierwszym, ktdry przenidst ten termin na
grunt handlu. Wyr6znit on dwie kategorie cech wptywajacych na wizerunek sklepu: cechy
funkcjonalne, takie jak: lokalizacja, aranzacja sklepu, struktura asortymentu i jego rozpla-
nowanie oraz cechy psychologiczne, takie jak: uczucie przynaleznosci do okreslonej gru-
py spotecznej czy przyjazna atmosfera (Stefanska 2013). Wizerunek danego detalisty jest
utozsamiany z jego marka gtéwna, jednak na jako$¢ jego postrzegania wpltywaja rowniez
takie elementy, jak: merchandising (polityka asortymentowa), format sklepu i jego lokaliza-
cja, forma i jako$¢ obstugi, poziom cen, system komunikowania si¢ z klientami (Stefanska
2011). Inaczej wizerunek sklepu to sposob, w jaki jest on postrzegany przez jego klientow
na podstawie doswiadczen i odczué¢ zebranych w okreslonym czasie (Park i in. 2011). Kiedy
klienci sg usatysfakcjonowani z poziomu wyzej wymienionych atrybutow wizerunku, roz-
wijaja swoj pozytywny stosunek do danego detalisty, w tym do jego marki wlasnej. W wielu
przypadkach, w ktorych marka wlasna nosi nazwe tozsama z marka detalisty jest postrzega-
na jako jej rozciagnigcie. Jednak w kazdym przypadku marka wiasna wplywa na wizerunek
detalisty, ktory przez komunikacje marki wtasnej, odpowiednie jej pozycjonowanie i dobor
asortymentu moze go zmieniac i ksztattowa¢. Mozna nawet zatozyc¢, ze w przypadku marki
wlasnej zachodzi sytuacja, w ktorej klienci odwiedzajg placowki handlowe detalisty tylko
po to, by naby¢ produkty marki wlasnej dostgpne;j tyko 1 wylacznie u niego.

Najwazniejszymi elementami budowania wizerunku sa pozycjonowanie oraz komunikacja.

Pozycjonowanie — cele i efekty

Wigkszo$¢ detalistow posiadajacych marke wiasng w réznych grupach towarowych musi
znalez¢ dla niej uzasadnienie. Opracowuja dla marek wlasnych strategie oraz wyznaczajg im cele.
Warunkiem podstawowym jest zidentyfikowanie pozycji produktu/marki na rynku oraz podjecie
decyzji, jaki obraz produktu i marki nalezy kreowa¢ w §wiadomosci uzytkownika w odniesieniu
do produktow/marek konkurencyjnych. Proces ten okresla si¢ wlasnie mianem pozycjonowania
lub plasowania produktu; inaczej jest to wyznaczenie roli, jaka ma do spelienia produkt/marka
na mapie preferencji konsumenta (Altkorn 2004). Pozycjonowanie ma bardzo duzy wpltyw na
pozniejsze wyniki sprzedazy. Przy ustalaniu strategii detaliSci musza podja¢ szereg decyzji od-
nosnie do: brandingu, rozwoju produktu, opakowania, pozycji na potce oraz reklamy i promocji.
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Pozycjonowanie marki wedtug ceny obejmuje dwie glowne strategie: pozycjonowanie
wedle tzw. pierwszej dostepnej ceny oraz dywersyfikacje poziomu cen. Strategia dywersyfi-
kacji wymaga posiadania w obrgbie danej grupy towarowej co najmniej dwoch marek wia-
snych, za pomocg ktorych mozna si¢ odwota¢ do réznych segmentow cenowych. Detalisci
FMCG w Polsce najczgéciej stosuja dwupoziomowa strategi¢ cenowa. Z badan pozycji
cenowej marki wlasnej zaprezentowanych w czasopismie ,,Marketing i Rynek” w 2007 r.
(Kiczmachowska 2007), wynika, iz sytuacja od tamtego czasu wiele si¢ nie zmienita.
Dwupoziomowa strategia cenowa w obrebie marek wiasnych pozwala detalistom FMCG
nawigzac¢ kontakt zarowno z dyskontami, jak i z produktami marek liderow. W przypadku
rynku polskiego ciagle bardzo istotne dla rozwoju marki wilasnej sg produkty marek wia-
snych pozycjonowanych w segmencie economy — pierwszej dostepnej ceny: Tesco Value,
K-CLASSIC, marka Auchan z kciukiem. Wedle zapewnien sieci segment ten nie bedzie
dalej przedmiotem rozwoju. Segment good value to produkty tansze od produktow marek
liderow. W tym momencie ma on najszerszy asortyment i stanowi przedmiot ciaglego roz-
woju. Na rynku polskim mozna wskaza¢ nieliczne przyktady marek premium, jak Tesco
Finest czy Lidl de Luxe, Krakowski Kredens. Detalisci, wtasciciele wyzej wymienionych
marek podjeli probe wprowadzenia marki wiasnej w obszar do tej pory zarezerwowany dla
marek producenckich, obszar produktéw o wyzszych cenach. Jednak nie uzyskat on duzych
udziatéw rynkowych. Celem gléownym jego powstania jest budowa pozadanego wizerunku
detalisty lub jego repozycjonowanie. Takiego zabiegu dokonat LIDL, ktory bedac siecia
dyskontowg wprowadzit marke ,,de Lux” — marke¢ produktéw luksusowych o wysokich ce-
nach. Odwrotnego zabiegu dokonata Alma wprowadzajac marke Food&Joy, ktora jest ty-
powym przyktadem pozycji cenowej good value. W ten sposob delikatesy otworzyly si¢ na
mniej zamoznych klientow.

Nie bez znaczenia dla efektéw handlowych i budowania wizerunku jest mechandi-
sing, czyli sposob utozenia produktow marki whasnej na potce oraz opakowanie produk-
tu. Powyzsze moze pelniej wyeksponowaé pozycjonowanie cenowe. Dzisiaj detaliSci
bardzo agresywnie promujg produkty segmentu good value przez nizsze ceny, najczgsciej
umieszczajac produkty tego segmentu cenowego na potce w otoczeniu lidera pokazujac
i udowadniajac bezposrednio klientowi pozycje jakosciowa identyczng z marka — liderem,
a ufatwiajagca mu bezposrednie poréwnanie cen. Dla jeszcze lepszego efektu pokazania
i podkreslenia aspektu jakosci w tym segmencie cenowym bardzo czesto (przyktad sieci:
Tesco czy Biedronka) na opakowaniach produktow marek wiasnych jest rowniez umiesz-
czane logo ich producenta bedacego liderem danej kategorii.

Komunikacja — cele i efekty

Komunikacja to transakcja migdzy dwoma lub wigcej stronami polegajaca na wzajem-
nym przekazywaniu tresci za pomocg §wiadomie wybranych symboli o okres§lonym znacze-
niu (Blythe 2002).
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Komunikacj¢ marketingowa utozsamia si¢ przede wszystkim z aktywnoscia zwigza-
ng z kreowaniem i przenoszeniem na rynek informacji o firmie i jej ofercie oraz otwiera-
niem na te idee potencjalnych i obecnych klientow oraz szerszego srodowiska spotecznego
(Szymoniuk 2006). Celem komunikacji marketingowej jest osiggniecie efektu, ktory zmie-
rza do wywotania reakcji pozadania danego produktu/ustugi i jego zakupu. Jest to pierwszy
cel ilosciowy, okreslany poziomem zalozonej sprzedazy od strony ilo$ci i wartosci. Pierwszy
efekt na drodze do zakupu przez konsumenta produktu/ustugi to uswiadomienie istnie-
nia produktu i zdobycie o nim podstawowej wiedzy. Swiadomo$¢ marki jest szczeg6lnie
przydatna na etapie motywowania konsumenta do pierwszych zakupéw produktow marki.
Potem lub rownolegle moze nastapi¢ sympatia, wyrazajaca si¢ w preferencjach i przekona-
niu o statej potrzebie zakupu oraz uzytkowania tego produktu. Jest to drugi cel komuni-
kacji marketingowej, cel jakosciowy, ukierunkowany na zmian¢ lub wyrobienie stosunku
odbiorcéw komunikatu do firmy i jej produktow. Konsument moze kupié¢ nieznany produkt
pod wptywem impulsu i dopiero potem wyrobi¢ sobie o nim zdanie. Jesli procesowi wpro-
wadzania produktu na rynek nie towarzyszy proces komunikacji, to niewielu nabywcow
bedzie o nim cokolwiek wiedzialo. Sita marki $wiadczy o jej potencjale konkurencyjnym
1 stuzy przedsigbiorstwu do ksztattowania zatozonych relacji sprzedazy. Pozytywny wize-
runek marki ogranicza wptyw decyzji cenowych przedsigbiorstwa na wybory konsumenc-
kie i gwarantuje wieksza stabilno$¢ obrotow. Ograniczenie elastycznosci cenowej popytu
przy wykorzystaniu instrumentu wizerunku marki skutkuje rowniez lojalno$cig konsumenta.
Pozwala to na oferowanie konsumentom produktow o wyzszych cenach, czego efektem jest
zazwyczaj wyzszy zysk. Rowniez w przypadku sieci detalicznych i marek wtasnych narze-
dziem shizacym do zbudowania $wiadomosci i preferencji, czyli pozadanego wizerunku,
jest proces komunikacji.

Strategie komunikacji marek wtasnych sieci handlowych mozna podzieli¢ na trzy gtow-

ne obszary (Domanski 2005):

- Obszar jawnych relacji marki wtasnej z marka sieci — w komunikatach zaznacza si¢ bez-
posrednio zwigzek miedzy marka wlasng a siecia, co szczegolnie widaé¢ na przyktadzie,
kiedy marka wtasna jest tozsama z nazwg sieci.

- Posredni, dyskretny zwigzek marki wtasnej z marka sieci wystepuje w przypadkach sto-
sowania wielo$ci nazw dla marek wtasnych w zaleznosci od kategorii produktow.

- Strategie ukrytych relacji marki wtasnej z markg sieci — przypadek ten, bardzo rzadki,
wystepuje w momencie checi stworzenia silnej autonomicznej marki niezaleznej od sie-
ci. Wybor strategii tworzenia marki handlowej i komunikacji zalezy od wizerunku sieci
w grupie lojalnych klientow, bo to oni przede wszystkim stang si¢ odbiorcami produktow
jej marki wlasnej. Wymaga to od sieci handlowych wypracowania kompetencji zarza-
dzania markg na tym samym poziomie, jaki posiadajg producenci marek liderow.

Celem numer jeden dla sieci handlowych w obszarze zarzadzania marka wiasng stata
si¢ zmiana jej wizerunku. W przesztosci produkty marek wtasnych w wigkszosci kupowane
byty przez konsumentéw wrazliwych na ceng. Dzisiaj, chociaz mniej zamozny konsument
dalej kupuje jej produkty, to rowniez osoby lepiej sytuowane wybierajg produkty marek
wiasnych.
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Zjawisko smart shoppingu ma odzwierciedlenie w reklamie masowej. Kilka lat temu
Media Markt uzywat sloganu reklamowego ,,nie dla idiotow”, potem sloganem LIDLA byt
,»madry wybor”. Dzisiejsza komunikacja Biedronki podtrzymuje wizerunek sieci handlowe;
o atrakcyjnej ofercie cenowej, jednak zwraca rowniez uwagge na jako$¢ produktow, na ich
polskie pochodzenie — komunikat dotyczacy cen jest rownowazny innymi atrybutami zaku-
POW W tej sieci.

Delikatesy Alma wybraty na gtéwny slogan swojej marki wtasnej Food&Joy hasto ,,ja-
kos¢, jakiej pragniesz po cenie, jakiej oczekujesz”. Zostal poruszony aspekt materialny oraz
wartos¢ jakosci. Druga marka delikatesoéw Alma, ktora zostata wyrdzniona komunikacyj-
nie posiadaniem wiasnych punktow sprzedazy, posiada slogan ,,jako$¢ bez kompromisow”.
Silny akcent zostat postawiony na jakos$¢, a przez projekt graficzny i wystrdj sklepow fir-
mowych oraz sama nazwe zaznaczono silny zwigzek z tradycja. Druga w Polsce znana sie¢
sklepow delikatesowych Piotr i Pawel do swojej marki wlasnej przypisata slogan ,,zawsze
jakos¢ — Piotr i Pawel”. Jak przystato na sklepy z segmentu premium, sie¢ stawia na jakos¢.

Sie¢ Tesco do komunikacji marek wtasnych wybrata twarz celebryty i krytyka kulinar-
nego Roberta Maklowicza, ktory zacheca do ich zakupu sloganem ,,recze twarza za artykuty
marki Tesco” — dotyczy to asortymentu z kategorii food. W samym sloganie nie zostat poru-
szony aspekt ekonomiczny, natomiast w licznych komunikatach reklamowych dotyczacych
calej sieci cena jest bardzo czesto komunikowana. Marka premium tej sieci, Tesco Finest
dedykowana osobom zamoznym posiada slogan ,.kwintesencja dobrego smaku”. Hasto
o podwojnym znaczeniu przyciaga tych, ktorzy licza na smak produktéw oraz tych, ktorzy
maja wyrobiony gust. Dla swojej marki odziezowej F&F Tesco przygotowato katalog typu
look-book wprowadzajac klienta w $wiat mody na stronach www. Konkurent Tesco, sie¢
Carrefour, ktorego glownym sloganem reklamowym jest cena, w komunikacji marki wtasne;
zwraca jednak uwage na inne wartosci, takie jak jako$¢ w aspekcie potrzeb dzisiejszej rodzi-
ny ,,jako$¢ inspirowana potrzebami rodziny”. Sie¢ Kaufland natomiast wprost komunikuje,
iz jej marka wlasna to produkty ,,jakosci produktow markowych po dyskontowych cenach”
poleca zakupy sprytnym i madrym.

Podsumowujac zebrane w tabeli slogany reklamowe odnoszace si¢ do marek wiasnych
poszczegodlnych sieci handlowych FMCG na rynku polskim, mozna stwierdzi¢, iz detali-
sci FMCG uwazaja swoich klientow za rozsadnych, czyli takich, dla ktorych celem jest
sprytny zakup najlepszej jakosci po najnizszej cenie. Dlatego najwigcej komunikatow (jak
wykazano w tabeli 1) dotyczacych produktow marki wtasnej porusza kwestie jakosci i ceny.
Do przesztosci naleza komunikaty odwotujace sig¢ tylko i wylacznie do korzysci ekono-
micznych. Warto podkresli¢, Ze to wlasnie jako$¢ stanowita do tej pory problem produktow
marki wlasnej — slogany, ktore byty i s komunikowane dzisiaj skutecznie przekonuja klien-
ta o wysokiej jakosci produktow polskich przy utrzymaniu cechy pierwotnej, czyli nizszej
ceny od produktéw markowych. Rzeczywistym motywem zakupow i wyboru konsumentow
jest dzisiaj jako$¢ 1 cena. Jako$¢ postrzegana produktow marki wlasnej napedza dalszy jej
rozwoj i sukces.
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Rozwazajac tres¢ komunikatow musimy wzia¢ pod uwage wrazliwos¢ klientow na ceng

i roznice w postrzeganej jakosci pomigdzy wiodacymi markami producenckimi a produkta-

mi odpowiednikami marek wtasnych. Biorac pod uwage wage akcentéw komunikatow re-

klamowych mozemy w ten sposoéb wyodrebni¢ cztery grupy klientéw (Kumar i Steenkamp

2010):

- Nabywcy przypadkowi realizujacy zakupy wedle potrzeb, ktorzy nie s wrazliwi na ceny
1 dostrzegaja niewielkg réznice w jakosci.

- Lojalni nabywcy marek producenckich, ktorzy nie sg wrazliwi na cene, a ktorzy uwazaja,
ze jako$¢ marki producenckiej jest duzo wyzsza od marki detalisty.

- Nabywcy marki whasnej, ktorzy sa wrazliwi na ceng i nie dostrzegaja duzej roznicy, w ja-
kosci pomiedzy produktami marek wtasnych a markami producenckimi.

- Osoby niezdecydowane, ktore cechuja si¢ duza wrazliwos$cia na cene i ktore uwazaja, ze
roznica w jakosci produktow marki whasnej i marki producenckiej jest duza na korzysé
producenta

Reklama i komunikowane za jej pomoca tresci ma za zadanie przyciagna¢ do marki wia-
snej osoby niezdecydowane i nabywcow przypadkowych, to wiasnie o nich toczy si¢ walka
konkurencyjna.

Przypadkowych nabywcow mozna przyciggna¢ komunikatem o cenie i jakosci zarow-
no w mediach, jak i w punkcie sprzedazy (koncowki regatu, ekspozycja marki wlasnej na
potce, uktadanie produktow marki wlasnej obok produktow lidera). Osoby niezdecydowane
mozna przyciagna¢ komunikatem reklamowym, w ktérym eksponowana jest jakos¢ lub inne
wartosci, np. polskie pochodzenie produktéw. Dzisiaj w reklamie marek wtasnych polskich
sieci FMCG przewaza akcent potozony na co najmniej dwa aspekty — cene i jako$¢, a w co-
raz liczniejszych przypadkach przedstawiany jest wieloaspektowy system wartosci (cena,
jakos¢, pochodzenia towaru, prezentacja nagrod konsumenckich w konkursach o najlepszy
produkt, marke).

W zwiagzku z budowaniem wizerunku marki wlasnej detali$ci obok planowania poszcze-
golnych akcji musieli je rowniez uwzgledni¢ w swych budzetach. W tym momencie uzy-
wajg roznych narzedzi oraz petnej gamy srodkow przekazu. Na ostatnich kilka lat przypada
szczegolny rozwoj korzystania przez sieci handlowe w promowaniu swej oferty, w tym mar-
ki wlasnej, z mediow ogodlnopolskich, masowych. Coraz wigcej budzetow sieci handlowe
przeznaczaja na media masowe, takie jak prasa i telewizja. Istotng role odgrywaja tez media
spolecznosciowe i strony internetowe. Najwigksze budzety na rynku polskim przeznaczone
bezposrednio na marke wiasna, wg Kantar Media, naleza do Lidla, Tesco, Krakowskiego
Kredensu, Almy, Rossmanna czy sieci CCC. Tesco na zakup mediow zwigzanych z reklamag
produktéw marki wtasnej polecanych przez Maklowicza w okresie 07.2011-07.2013 wydato
29 797 000 zt, a na media przeznaczone do promowania marki wtasnej F&F w tym samym
czasie przeznaczyto 28 318 000 zt. Sie¢ Lidl na zakup mediow dla potrzeb reklamy marki
wiasnej Pikok (wedliny) w okresie 2011/2012 wydat 11 453 636 a na reklamg wspdlng
z innymi produktami — 3 390 604 zt. W przypadku marki Pikok jej budzet reklamowy prze-
znaczony na zakup mediow mozna porownac do budzetu marki producenckiej — marki lidera
w tej samej grupie wedlin — Sokotow.
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Podsumowanie

Jak wykazano powyzej, detali§ci przekonali si¢, iz w tworzeniu marek nie chodzi tylko
o ceng. Sg $wiadomi, jakie znaczenie ma budowanie pozadanego wizerunku dajacego im
dhugoterminowsg przewaga konkurencyjng oraz bezposredni wptyw wizerunku na wyniki
ekonomiczne. Powoli stajac si¢ specjalistami od kreowania silnych marek produktowych,
beda wchodzi¢ w drugi obszar konkurowania z producentami/wiascicielami NB — beda
z nimi walczy¢ o umysty oraz serca konsumentow i uzytkownikow. Pojawia si¢ juz my-
Slenie, iz jesli detalista ztozyt swoj podpis (znak handlowy) na danym produkcie, to za nie-
go reczy 1 musi on by¢ wysokiej jakosci. Kwestia czasu jest, aby marki wlasne zagoscity
w $wiadomosci konsumentéw i uzytkownikow na state i staty si¢ love-brands.

W zwigzku z powyzszym kategorie asortymentowe o znacznym tadunku emocjonalnym
zwigzanym z wyborem produktow na bazie przywigzania do marek ze strony konsumen-
ta, zarezerwowane do tej pory dla znanych i akceptowanych marek, np. zywnos¢ gotowa
dla dzieci, kosmetyki kolorowe czy perfumy, beda przedmiotem zainteresowania detalistow
w kontekscie marek wlasnych. Nalezy pamigtac, iz detalisci posiadaja bardzo duzo przewag
— jedna z najwazniejszych w kontekscie budowania wizerunku marki, rozszerzania jej port-
folio jest ,,posiadanie polek” i mozliwos¢ eksperymentowania oraz przeprowadzania badan
konsumenckich w rzeczywistym otoczeniu. Kwesta czasu jest wejscie marek wiasnych we
wszystkie kategorie, rOwniez w te wyzej wymienione.
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Non-price Elements of Building Private Label Image in Communication
of FMCG Trade Chains in the Polish Market

Summary

The main objective of this paper is to demonstrate that the main role in building
a positive and desired private label image is played by price positioning and com-
munication of non-price attributes of the image. The challenge for the author is to
demonstrate that the essential part of PL communication, apart from the product’s
price, is product’s quality and other emotional arguments to encourage the pur-
chase and rising from the market needs and current consumer’s lifestyle. The article
presents the current strategy of private brands price positioning. The article was
developed based on the available literature review and author’s own observation.

Key words: private label’s image, private label’s positioning, private label’s com-
munication, advertising slogans in FMCG retailers PL communication.

JEL codes: F1, L8

HenenoBblie 3jieMeHTHI (OPMHPOBAHUS UMU/IKA COOCTBEHHOH MapKu
B KOMMYHUKAIIMU TOPIrOBLIX CeTell ¢ TOBApaMu MOBCEIHEBHOI0 CIIPoca
HA MOJIbCKOM pPBbIHKE

Pe3ome

OCHOBHas 11eJIb PACCYKACHUI — [I0KA3aTh, YTO IIABHYIO POITb B ()OPMUPOBAHUH
MOJIOKUTEIIBHOTO M JKEJIATSIBHOIO UMUK COOCTBEHHBIX MApPOK HIPAET IIEHOBOEC
MO3UIMOHUPOBAHUE M YKAa3aHHE HA HEIIEHOBBbIC aTpulOyThl MMUKA. B crpareruu
(bopMUpPOBaHUsS UMHUDKA U YIIPABICHHS COOCTBEHHOW MApKOW PO3HHYHBIMHU TIPO-
JIaBIIaM{ TOBapOB MOBCEHEBHOTO CIIPOCA II€HA mepecrana ObITh OCHOBHBIM 3Jie-
MEHTOM KOMMYyHHUKAIMU. CYIIECCTBEHHBIME CTaJW: Ka4eCTBO MPOAYKTA U IPYTUC
arpuOyThl, MOOMIPSIOIINE KIHEHTA K MOKYIKE. B cTarhe CpaBHUIM PEKIAMHbBIC
CIIOTaHbI, UCIOJIb3YEMbIE CETSMH MO IPOJAaXe TOBAPOB MOBCEIHEBHOIO CHpOCA
B KOMMYHHUKAI[MX COOCTBEHHBIX MapOK Ha MPOTSHKCHUM MOCICIHUX JieT. [Ipencra-
BUJIH TAK)Ke aKTyaJbHYIO0 CTPATEIHI0 [IEHOBOIO MO3UIIMOHUPOBAHUS COOCTBEHHBIX
mapok. Crarbsi pa3paboraHa Ha OCHOBE 0030pa JOCTYIHOW JUTEPaTyphbl U COOCT-
BEHHBIX HAOIIONCHUH.
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KiroueBble c10Ba: HMHDK COOCTBEHHOW MapKH, MO3UI[MOHUPOBAHHE COOCTBEH-
HOM MapKH, KOMMYHHUKAIUs COOCTBEHHOI MapKH, PeKJIaMHbIE CIIOTaHbI COOCTBEH-
HBIX MapOK TOPTOBBIX CETEH ¢ TOBApaMH MOBCEAHEBHOTO CIIPOCA.
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