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

Streszczenie

Głównym celem rozważań jest wykazanie, iż podstawową rolę w budowaniu 
pozytywnego i pożądanego wizerunku marek własnych odgrywa pozycjonowanie 
cenowe oraz komunikacja pozacenowych atrybutów wizerunku. W  strategii bu-
dowania wizerunku oraz zarządzania marką własną przez detalistów FMCG cena 
przestała być podstawowym elementem komunikacji. Istotna stała się: jakość pro-
duktu oraz inne atrybuty zachęcające klienta do zakupu. W artykule porównano slo-
gany reklamowe przypisane przez sieci FMCG w komunikacji marek własnych na 
przestrzeni ostatnich lat. Przedstawiono również aktualną strategię pozycjonowania 
cenowego marek własnych. Artykuł został opracowany na podstawie przeglądu do-
stępnej literatury oraz obserwacji własnych.

Słowa kluczowe: wizerunek marki własnej, pozycjonowanie marki własnej, ko-
munikacja marki własnej, slogany reklamowe marek własnych sieci handlowych 
FMCG.

Kody JEL: F1, L8

Wstęp

Marka własna i jej produkty intensywnie rozwijają się na rynku polskim. Wpłynęło na 
to co najmniej kilka czynników, między innymi: silny rozwój sieci handlowych FMCG, 
ograniczone zasoby finansowe polskiego konsumenta oraz słaba kondycja marek polskich 
producentów, którzy ze względu na ograniczenia kapitałowe oraz brak wcześniejszych dzia-
łań związanych z kreowaniem marki nie zdążyły w większości przypadków doprowadzić do 
zbudowania ich silnej i stabilnej pozycji na rynku. Na obecnym etapie rozwoju uważa się, 
że dalszy sukces marki własnej uzależniony jest od poprawy działań związanych z marketin-
giem-mix oraz z położeniem większego nacisku na profesjonalny poziom działań w zakresie 
zarządzania marką własną i budowania jej pozytywnego wizerunku. 

Budowanie pozytywnego wizerunku marki własnej detalistów jest dla przedsiębiorstw 
handlowych – właścicieli marek własnych, jednym z  ważniejszych celów strategicz-
nych, wpływa on bowiem bezpośrednio na postrzeganie marki detalisty czy hurtownika. 
Szczególnie w przypadku tożsamej nazwy handlowej z marką główną detalisty (tzw. own 
brand) odczucia klientów kumulują się i integrują. W ostatnim okresie zauważono również 
na rynku polskim, iż detaliści FMCG rozpoczęli projekty związane z budowaniem wizerun-
ku marek własnych przy wykorzystaniu różnych narzędzi marketingu.
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Wizerunek detalisty 

Jak wiadomo, sukces przedsięwzięć na rynku FMCG zależy w dużej mierze od jako-
ści postrzegania marki i samego detalisty przez klienta. Wizerunek to zespół działań firmy 
związanych z tworzeniem sygnałów wpływających na jej społeczny odbiór. To również ob-
raz i konsekwencja jej tożsamości w odbiorze społecznym, czyli to, co o niej ludzie myślą 
(Szymoniuk 2006). Inna definicja określa wizerunek jako źródło siły marki i utożsamia go 
ze znaczeniem dla nabywcy. Na jego siłę i jakość wpływ mają: cechy produktu, korzyści 
funkcjonalne, korzyści związane z doświadczeniem towarzyszącym użytkowania marki, ko-
rzyści symboliczne, osobowość marki, typ użytkownika, sytuacja zakupu lub użycia (Kall 
i  in. 2006). Pierwsza definicja wizerunku w odniesieniu do sklepu detalicznego pojawiła 
się pod koniec lat 50. XX w. P. Martineau był pierwszym, który przeniósł ten termin na 
grunt handlu. Wyróżnił on dwie kategorie cech wpływających na wizerunek sklepu: cechy 
funkcjonalne, takie jak: lokalizacja, aranżacja sklepu, struktura asortymentu i jego rozpla-
nowanie oraz cechy psychologiczne, takie jak: uczucie przynależności do określonej gru-
py społecznej czy przyjazna atmosfera (Stefańska 2013). Wizerunek danego detalisty jest 
utożsamiany z jego marką główną, jednak na jakość jego postrzegania wpływają również 
takie elementy, jak: merchandising (polityka asortymentowa), format sklepu i jego lokaliza-
cja, forma i jakość obsługi, poziom cen, system komunikowania się z klientami (Stefańska 
2011). Inaczej wizerunek sklepu to sposób, w jaki jest on postrzegany przez jego klientów 
na podstawie doświadczeń i odczuć zebranych w określonym czasie (Park i in. 2011). Kiedy 
klienci są usatysfakcjonowani z poziomu wyżej wymienionych atrybutów wizerunku, roz-
wijają swój pozytywny stosunek do danego detalisty, w tym do jego marki własnej. W wielu 
przypadkach, w których marka własna nosi nazwę tożsamą z marką detalisty jest postrzega-
na jako jej rozciągnięcie. Jednak w każdym przypadku marka własna wpływa na wizerunek 
detalisty, który przez komunikację marki własnej, odpowiednie jej pozycjonowanie i dobór 
asortymentu może go zmieniać i kształtować. Można nawet założyć, że w przypadku marki 
własnej zachodzi sytuacja, w której klienci odwiedzają placówki handlowe detalisty tylko 
po to, by nabyć produkty marki własnej dostępnej tyko i wyłącznie u niego. 

Najważniejszymi elementami budowania wizerunku są pozycjonowanie oraz komunikacja.

Pozycjonowanie – cele i efekty

Większość detalistów posiadających markę własną w  różnych grupach towarowych musi 
znaleźć dla niej uzasadnienie. Opracowują dla marek własnych strategie oraz wyznaczają im cele. 
Warunkiem podstawowym jest zidentyfikowanie pozycji produktu/marki na rynku oraz podjęcie 
decyzji, jaki obraz produktu i marki należy kreować w świadomości użytkownika w odniesieniu 
do produktów/marek konkurencyjnych. Proces ten określa się właśnie mianem pozycjonowania 
lub plasowania produktu; inaczej jest to wyznaczenie roli, jaką ma do spełnienia produkt/marka 
na mapie preferencji konsumenta (Altkorn 2004). Pozycjonowanie ma bardzo duży wpływ na 
późniejsze wyniki sprzedaży. Przy ustalaniu strategii detaliści muszą podjąć szereg decyzji od-
nośnie do: brandingu, rozwoju produktu, opakowania, pozycji na półce oraz reklamy i promocji.
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Pozycjonowanie marki według ceny obejmuje dwie główne strategie: pozycjonowanie 
wedle tzw. pierwszej dostępnej ceny oraz dywersyfikację poziomu cen. Strategia dywersyfi-
kacji wymaga posiadania w obrębie danej grupy towarowej co najmniej dwóch marek wła-
snych, za pomocą których można się odwołać do różnych segmentów cenowych. Detaliści 
FMCG w  Polsce najczęściej stosują dwupoziomową strategię cenową. Z  badań pozycji 
cenowej marki własnej zaprezentowanych w czasopiśmie „Marketing i Rynek” w 2007 r. 
(Kiczmachowska 2007), wynika, iż sytuacja od tamtego czasu wiele się nie zmieniła. 
Dwupoziomowa strategia cenowa w obrębie marek własnych pozwala detalistom FMCG 
nawiązać kontakt zarówno z dyskontami, jak i z produktami marek liderów. W przypadku 
rynku polskiego ciągle bardzo istotne dla rozwoju marki własnej są produkty marek wła-
snych pozycjonowanych w segmencie economy – pierwszej dostępnej ceny: Tesco Value, 
K-CLASSIC, marka Auchan z  kciukiem. Wedle zapewnień sieci segment ten nie będzie 
dalej przedmiotem rozwoju. Segment good value to produkty tańsze od produktów marek 
liderów. W tym momencie ma on najszerszy asortyment i stanowi przedmiot ciągłego roz-
woju. Na rynku polskim można wskazać nieliczne przykłady marek premium, jak Tesco 
Finest czy Lidl de Luxe, Krakowski Kredens. Detaliści, właściciele wyżej wymienionych 
marek podjęli próbę wprowadzenia marki własnej w obszar do tej pory zarezerwowany dla 
marek producenckich, obszar produktów o wyższych cenach. Jednak nie uzyskał on dużych 
udziałów rynkowych. Celem głównym jego powstania jest budowa pożądanego wizerunku 
detalisty lub jego repozycjonowanie. Takiego zabiegu dokonał LIDL, który będąc siecią 
dyskontową wprowadził markę „de Lux” – markę produktów luksusowych o wysokich ce-
nach. Odwrotnego zabiegu dokonała Alma wprowadzając markę Food&Joy, która jest ty-
powym przykładem pozycji cenowej good value. W ten sposób delikatesy otworzyły się na 
mniej zamożnych klientów.

Nie bez znaczenia dla efektów handlowych i  budowania wizerunku jest mechandi-
sing, czyli sposób ułożenia produktów marki własnej na półce oraz opakowanie produk-
tu. Powyższe może pełniej wyeksponować pozycjonowanie cenowe. Dzisiaj detaliści 
bardzo agresywnie promują produkty segmentu good value przez niższe ceny, najczęściej 
umieszczając produkty tego segmentu cenowego na półce w  otoczeniu lidera pokazując 
i udowadniając bezpośrednio klientowi pozycję jakościową identyczną z marką – liderem, 
a  ułatwiającą mu bezpośrednie porównanie cen. Dla jeszcze lepszego efektu pokazania 
i podkreślenia aspektu jakości w tym segmencie cenowym bardzo często (przykład sieci: 
Tesco czy Biedronka) na opakowaniach produktów marek własnych jest również umiesz-
czane logo ich producenta będącego liderem danej kategorii. 

Komunikacja – cele i efekty 

Komunikacja to transakcja między dwoma lub więcej stronami polegająca na wzajem-
nym przekazywaniu treści za pomocą świadomie wybranych symboli o określonym znacze-
niu (Blythe 2002). 
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Komunikację marketingową utożsamia się przede wszystkim z  aktywnością związa-
ną z kreowaniem i przenoszeniem na rynek informacji o firmie i jej ofercie oraz otwiera-
niem na te idee potencjalnych i obecnych klientów oraz szerszego środowiska społecznego 
(Szymoniuk 2006). Celem komunikacji marketingowej jest osiągnięcie efektu, który zmie-
rza do wywołania reakcji pożądania danego produktu/usługi i jego zakupu. Jest to pierwszy 
cel ilościowy, określany poziomem założonej sprzedaży od strony ilości i wartości. Pierwszy 
efekt na drodze do zakupu przez konsumenta produktu/usługi to uświadomienie istnie-
nia produktu i  zdobycie o nim podstawowej wiedzy. Świadomość marki jest szczególnie 
przydatna na etapie motywowania konsumenta do pierwszych zakupów produktów marki. 
Potem lub równoległe może nastąpić sympatia, wyrażająca się w preferencjach i przekona-
niu o  stałej potrzebie zakupu oraz użytkowania tego produktu. Jest to drugi cel komuni-
kacji marketingowej, cel jakościowy, ukierunkowany na zmianę lub wyrobienie stosunku 
odbiorców komunikatu do firmy i jej produktów. Konsument może kupić nieznany produkt 
pod wpływem impulsu i dopiero potem wyrobić sobie o nim zdanie. Jeśli procesowi wpro-
wadzania produktu na rynek nie towarzyszy proces komunikacji, to niewielu nabywców 
będzie o nim cokolwiek wiedziało. Siła marki świadczy o jej potencjale konkurencyjnym 
i służy przedsiębiorstwu do kształtowania założonych relacji sprzedaży. Pozytywny wize-
runek marki ogranicza wpływ decyzji cenowych przedsiębiorstwa na wybory konsumenc-
kie i gwarantuje większą stabilność obrotów. Ograniczenie elastyczności cenowej popytu 
przy wykorzystaniu instrumentu wizerunku marki skutkuje również lojalnością konsumenta. 
Pozwala to na oferowanie konsumentom produktów o wyższych cenach, czego efektem jest 
zazwyczaj wyższy zysk. Również w przypadku sieci detalicznych i marek własnych narzę-
dziem służącym do zbudowania świadomości i preferencji, czyli pożądanego wizerunku, 
jest proces komunikacji.

Strategie komunikacji marek własnych sieci handlowych można podzielić na trzy głów-
ne obszary (Domański 2005): 
-- Obszar jawnych relacji marki własnej z marką sieci – w komunikatach zaznacza się bez-

pośrednio związek między marką własną a siecią, co szczególnie widać na przykładzie, 
kiedy marka własna jest tożsama z nazwą sieci. 

-- Pośredni, dyskretny związek marki własnej z marką sieci występuje w przypadkach sto-
sowania wielości nazw dla marek własnych w zależności od kategorii produktów. 

-- Strategie ukrytych relacji marki własnej z marką sieci – przypadek ten, bardzo rzadki, 
występuje w momencie chęci stworzenia silnej autonomicznej marki niezależnej od sie-
ci. Wybór strategii tworzenia marki handlowej i komunikacji zależy od wizerunku sieci 
w grupie lojalnych klientów, bo to oni przede wszystkim staną się odbiorcami produktów 
jej marki własnej. Wymaga to od sieci handlowych wypracowania kompetencji zarzą-
dzania marką na tym samym poziomie, jaki posiadają producenci marek liderów. 
Celem numer jeden dla sieci handlowych w obszarze zarządzania marką własną stała 

się zmiana jej wizerunku. W przeszłości produkty marek własnych w większości kupowane 
były przez konsumentów wrażliwych na cenę. Dzisiaj, chociaż mniej zamożny konsument 
dalej kupuje jej produkty, to również osoby lepiej sytuowane wybierają produkty marek 
własnych. 
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Zjawisko smart shoppingu ma odzwierciedlenie w  reklamie masowej. Kilka lat temu 
Media Markt używał sloganu reklamowego „nie dla idiotów”, potem sloganem LIDLA był 
„mądry wybór”. Dzisiejsza komunikacja Biedronki podtrzymuje wizerunek sieci handlowej 
o atrakcyjnej ofercie cenowej, jednak zwraca również uwagę na jakość produktów, na ich 
polskie pochodzenie – komunikat dotyczący cen jest równoważny innymi atrybutami zaku-
pów w tej sieci.

Delikatesy Alma wybrały na główny slogan swojej marki własnej Food&Joy hasło „ja-
kość, jakiej pragniesz po cenie, jakiej oczekujesz”. Został poruszony aspekt materialny oraz 
wartość jakości. Druga marka delikatesów Alma, która została wyróżniona komunikacyj-
nie posiadaniem własnych punktów sprzedaży, posiada slogan „jakość bez kompromisów”. 
Silny akcent został postawiony na jakość, a przez projekt graficzny i wystrój sklepów fir-
mowych oraz samą nazwę zaznaczono silny związek z tradycją. Druga w Polsce znana sieć 
sklepów delikatesowych Piotr i Paweł do swojej marki własnej przypisała slogan „zawsze 
jakość – Piotr i Paweł”. Jak przystało na sklepy z segmentu premium, sieć stawia na jakość.

Sieć Tesco do komunikacji marek własnych wybrała twarz celebryty i krytyka kulinar-
nego Roberta Makłowicza, który zachęca do ich zakupu sloganem „ręczę twarzą za artykuły 
marki Tesco” – dotyczy to asortymentu z kategorii food. W samym sloganie nie został poru-
szony aspekt ekonomiczny, natomiast w licznych komunikatach reklamowych dotyczących 
całej sieci cena jest bardzo często komunikowana. Marka premium tej sieci, Tesco Finest 
dedykowana osobom zamożnym posiada slogan „kwintesencja dobrego smaku”. Hasło 
o podwójnym znaczeniu przyciąga tych, którzy liczą na smak produktów oraz tych, którzy 
mają wyrobiony gust. Dla swojej marki odzieżowej F&F Tesco przygotowało katalog typu 
look-book wprowadzając klienta w świat mody na stronach www. Konkurent Tesco, sieć 
Carrefour, którego głównym sloganem reklamowym jest cena, w komunikacji marki własnej 
zwraca jednak uwagę na inne wartości, takie jak jakość w aspekcie potrzeb dzisiejszej rodzi-
ny „jakość inspirowana potrzebami rodziny”. Sieć Kaufland natomiast wprost komunikuje, 
iż jej marka własna to produkty „jakości produktów markowych po dyskontowych cenach” 
poleca zakupy sprytnym i mądrym.

Podsumowując zebrane w tabeli slogany reklamowe odnoszące się do marek własnych 
poszczególnych sieci handlowych FMCG na rynku polskim, można stwierdzić, iż detali-
ści FMCG uważają swoich klientów za rozsądnych, czyli takich, dla których celem jest 
sprytny zakup najlepszej jakości po najniższej cenie. Dlatego najwięcej komunikatów (jak 
wykazano w tabeli 1) dotyczących produktów marki własnej porusza kwestie jakości i ceny. 
Do przeszłości należą komunikaty odwołujące się tylko i  wyłącznie do korzyści ekono-
micznych. Warto podkreślić, że to właśnie jakość stanowiła do tej pory problem produktów 
marki własnej – slogany, które były i są komunikowane dzisiaj skutecznie przekonują klien-
ta o wysokiej jakości produktów polskich przy utrzymaniu cechy pierwotnej, czyli niższej 
ceny od produktów markowych. Rzeczywistym motywem zakupów i wyboru konsumentów 
jest dzisiaj jakość i cena. Jakość postrzegana produktów marki własnej napędza dalszy jej 
rozwój i sukces. 
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Rozważając treść komunikatów musimy wziąć pod uwagę wrażliwość klientów na cenę 
i różnice w postrzeganej jakości pomiędzy wiodącymi markami producenckimi a produkta-
mi odpowiednikami marek własnych. Biorąc pod uwagę wagę akcentów komunikatów re-
klamowych możemy w ten sposób wyodrębnić cztery grupy klientów (Kumar i Steenkamp 
2010):
-- Nabywcy przypadkowi realizujący zakupy wedle potrzeb, którzy nie są wrażliwi na ceny 

i dostrzegają niewielką różnicę w jakości.
-- Lojalni nabywcy marek producenckich, którzy nie są wrażliwi na cenę, a którzy uważają, 

że jakość marki producenckiej jest dużo wyższa od marki detalisty.
-- Nabywcy marki własnej, którzy są wrażliwi na cenę i nie dostrzegają dużej różnicy, w ja-

kości pomiędzy produktami marek własnych a markami producenckimi.
-- Osoby niezdecydowane, które cechują się dużą wrażliwością na cenę i które uważają, że 

różnica w jakości produktów marki własnej i marki producenckiej jest duża na korzyść 
producenta
Reklama i komunikowane za jej pomocą treści ma za zadanie przyciągnąć do marki wła-

snej osoby niezdecydowane i nabywców przypadkowych, to właśnie o nich toczy się walka 
konkurencyjna. 

Przypadkowych nabywców można przyciągnąć komunikatem o cenie i jakości zarów-
no w mediach, jak i w punkcie sprzedaży (końcówki regału, ekspozycja marki własnej na 
półce, układanie produktów marki własnej obok produktów lidera). Osoby niezdecydowane 
można przyciągnąć komunikatem reklamowym, w którym eksponowana jest jakość lub inne 
wartości, np. polskie pochodzenie produktów. Dzisiaj w reklamie marek własnych polskich 
sieci FMCG przeważa akcent położony na co najmniej dwa aspekty – cenę i jakość, a w co-
raz liczniejszych przypadkach przedstawiany jest wieloaspektowy system wartości (cena, 
jakość, pochodzenia towaru, prezentacja nagród konsumenckich w konkursach o najlepszy 
produkt, markę).

W związku z budowaniem wizerunku marki własnej detaliści obok planowania poszcze-
gólnych akcji musieli je również uwzględnić w swych budżetach. W tym momencie uży-
wają różnych narzędzi oraz pełnej gamy środków przekazu. Na ostatnich kilka lat przypada 
szczególny rozwój korzystania przez sieci handlowe w promowaniu swej oferty, w tym mar-
ki własnej, z mediów ogólnopolskich, masowych. Coraz więcej budżetów sieci handlowe 
przeznaczają na media masowe, takie jak prasa i telewizja. Istotną rolę odgrywają też media 
społecznościowe i strony internetowe. Największe budżety na rynku polskim przeznaczone 
bezpośrednio na markę własną, wg Kantar Media, należą do Lidla, Tesco, Krakowskiego 
Kredensu, Almy, Rossmanna czy sieci CCC. Tesco na zakup mediów związanych z reklamą 
produktów marki własnej polecanych przez Makłowicza w okresie 07.2011-07.2013 wydało 
29 797 000 zł, a na media przeznaczone do promowania marki własnej F&F w tym samym 
czasie przeznaczyło 28 318 000 zł. Sieć Lidl na zakup mediów dla potrzeb reklamy marki 
własnej Pikok (wędliny) w  okresie 2011/2012 wydał 11  453  636 a  na reklamę wspólną 
z innymi produktami – 3 390 604 zł. W przypadku marki Pikok jej budżet reklamowy prze-
znaczony na zakup mediów można porównać do budżetu marki producenckiej – marki lidera 
w tej samej grupie wędlin – Sokołów.
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Podsumowanie

Jak wykazano powyżej, detaliści przekonali się, iż w tworzeniu marek nie chodzi tylko 
o cenę. Są świadomi, jakie znaczenie ma budowanie pożądanego wizerunku dającego im 
długoterminową przewagą konkurencyjną oraz bezpośredni wpływ wizerunku na wyniki 
ekonomiczne. Powoli stając się specjalistami od kreowania silnych marek produktowych, 
będą wchodzić w  drugi obszar konkurowania z  producentami/właścicielami NB – będą 
z nimi walczyć o umysły oraz serca konsumentów i użytkowników. Pojawia się już my-
ślenie, iż jeśli detalista złożył swój podpis (znak handlowy) na danym produkcie, to za nie-
go ręczy i musi on być wysokiej jakości. Kwestią czasu jest, aby marki własne zagościły 
w świadomości konsumentów i użytkowników na stałe i stały się love-brands.

W związku z powyższym kategorie asortymentowe o znacznym ładunku emocjonalnym 
związanym z wyborem produktów na bazie przywiązania do marek ze strony konsumen-
ta, zarezerwowane do tej pory dla znanych i akceptowanych marek, np. żywność gotowa 
dla dzieci, kosmetyki kolorowe czy perfumy, będą przedmiotem zainteresowania detalistów 
w kontekście marek własnych. Należy pamiętać, iż detaliści posiadają bardzo dużo przewag 
– jedną z najważniejszych w kontekście budowania wizerunku marki, rozszerzania jej port-
folio jest „posiadanie półek” i możliwość eksperymentowania oraz przeprowadzania badań 
konsumenckich w rzeczywistym otoczeniu. Kwestą czasu jest wejście marek własnych we 
wszystkie kategorie, również w te wyżej 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

Неценовые элементы формирования имиджа собственной марки 
в коммуникации торговых сетей с товарами повседневного спроса 
на польском рынке 

Резюме

Основная цель рассуждений – показать, что главную роль в формировании 
положительного и желательного имиджа собственных марок играет ценовое 
позиционирование и указание на неценовые атрибуты имиджа. В стратегии 
формирования имиджа и управления собственной маркой розничными про-
давцами товаров повседневного спроса цена перестала быть основным эле-
ментом коммуникации. Существенными стали: качество продукта и другие 
атрибуты, поощряющие клиента к покупке. В статье сравнили рекламные 
слоганы, используемые сетями по продаже товаров повседневного спроса  
в коммуникации собственных марок на протяжении последних лет. Предста-
вили также актуальную стратегию ценового позиционирования собственных 
марок. Статья разработана на основе обзора доступной литературы и собст-
венных наблюдений.
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