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Streszczenie

Od poczatku XXI w. systematycznie roSnie popularno$¢ i udzial w rynku zywnoSci
produktéw marek wtasnych. W pracy przedstawiono istote, kategorie, powody i strate-
gie wprowadzania na rynek marek wtasnych, a takze oméwiono histori¢ i udziat marek
wilasnych w handlu detalicznym w Polsce i na §wiecie w okresie ostatnich kilku lat. Przed-
stawiono najpopularniejsze marki wlasne dostgpne na polskim rynku.

Celem pracy jest okreSlenie preferencji konsumenckich w zakresie wyboru i spozycia
produktéw sygnowanych markami wtasnymi oraz sprawdzenie poprawnosci znakowania
ich opakowan w zestawieniu z opakowaniami wybranych produktéw markowych. Bada-
nia wykazaty pozytywny ogdlny stosunek ankietowanych do produktéw marek wiasnych,
Swiadczg réwniez o znacznych perspektywach rozwoju tej kategorii produktéw spozyw-
czych.

Stowa kluczowe: marki wiasne, determinanty wyboru, zywno$¢, poprawno$¢ znakowania
opakowan.
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1. Wstep

Od poczatku XXI w. systematycznie ro$nie popularno$¢ i udziat rynkowy
produktéw spozywcezych (a coraz czg¢sciej takze przemystowych) sygnowanych
markami wlasnymi. Obecnie takie produkty, ktére z zatozenia powinny konku-
rowacé z produktami markowymi pod wzgledem ceny i jakoS§ci, ma w swojej
ofercie niemal kazda duza sie¢ handlowa. Rozwdj gospodarczy, zwigkszajacy si¢
odsetek sklepéw wielkopowierzchniowych, postepujaca dywersyfikacja nabywcéow
pod wzgledem dochodéw oraz stale rosnace oczekiwania konsumentéw to tylko
niektore z przyczyn powstawania kolejnych marek wtasnych produktéw i posze-
rzania asortymentu w ramach marek juz istniejacych.

Celem pracy jest przedstawienie rozwoju rynku marek wtasnych produktow
spozywczych w Polsce w okresie ostatnich kilku lat, okreSlenie preferencji
konsumenckich w zakresie wyboru i spozycia produktéw sygnowanych markami
wlasnymi oraz sprawdzenie poprawnosci znakowania ich opakowan w zestawieniu
z opakowaniami wybranych produktéw markowych.

Opinie konsumentéw ustalono w wyniku badan ankietowych, ktére dotyczyty
preferencji podczas nabywania produktéw marek wtasnych oraz oceny i subiek-
tywnego stosunku respondentéw do tych produktéw. Poprawnos$¢ znakowania
produktéw zZywnoSciowych marek wtasnych oceniono na podstawie analizy
informacji znajdujacych si¢ na opakowaniach wybranych produktéw, w zesta-
wieniu z wymaganiami obowigzujacych aktéw prawnych w zakresie znakowania
opakowan. Wyniki analizy przedstawiono w formie tabelaryczne;j.

2. Istota, kategorie i strategie wprowadzania marek wltasnych

Pojecie marki jest bardzo szerokie i wieloznaczne. Moze ono funkcjonowaé
jako oznaczenie, znak firmowy, ,,tozsamoS$¢” lub ,,0sobowo$¢” produktu. W litera-
turze wystepuje kilkadziesigt definicji marki. Najczesciej, zgodnie z terminologia
American Marketing Association, marka jest okre§lana jako nazwa, znak, pojecie,
symbol, rysunek lub kombinacja tych elementéw, stworzona badZ opracowana
w celu oznaczenia produktu oraz jego odréznienia od produktu oferowanego przez
konkurentéw. W czasach rosnacej konkurencji oraz coraz bogatszej oferty na
rynku débr i ustug szczegdlnie uwidacznia si¢ znaczenie marki dla konsumenta.
Odpowiednie oznakowanie produktéw utatwia konsumentowi ich identyfikacje
wsréd produktéw konkurencyjnych, okreslenie poziomu jakosci i w konsekwencji
wybodr danego towaru. Pozwala ponadto na osiagnigcie satysfakcji psychologicznej
z dokonania zakupu oraz na autoprezentacje [Klosiewicz-Goérecka 2003].
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Na rynku oferowane sg najczesciej marki producentéw. Obok nich pojawia si¢
jednak coraz wigcej marek kreowanych przez duze przedsigbiorstwa handlowe,
czyli sieci sklepéw, supermarketéw, dyskontéw itd. Z kazdym rokiem tendencja
do kreowania wtasnych marek przez sieci handlowe nasila si¢. Przyczyng tego
zjawiska jest umocnienie pozycji dystrybutoréw, w szczegdlno$ci wielkopo-
wierzchniowych sieci handlowych, ktére sg w stanie wynegocjowac nizsze ceny
niz obowigzujgce aktualnie na rynku w danej kategorii produktéw. Silna pozycja
na rynku wielkich sieci handlowych oraz ich akceptacja przez konsumentéw spra-
wily, ze warunki sprzedazy regulujg mechanizmy wolnorynkowe. Konsekwencja
tego jest m.in. tworzenie przez przedsigbiorstwa handlowe marek wtasnych i nada-
wanie ich produktom. To zjawisko spowodowato konieczno$§¢ stworzenia nowej
terminologii. W Wielkiej Brytanii powstato okreSlenie own label, ktére mozna
przettumaczy¢ jako ,,wlasna etykieta”, natomiast w Stanach Zjednoczonych stosuje
sie terminy private label, czyli ,,marka prywatna”, store brand — ,,marka sklepu”
lub distributor brand — ,,marka dystrybutora” [Polan 2010].

Produkty marki wiasnej to wszystkie artykuly sygnowane marka detalisty.
Marka ta moze by¢ nazwa wlasng detalisty lub nazwg stworzona jedynie dla
danego podmiotu. Czasem detalista moze naleze¢ do grupy handlowej posiada-
jacej wlasng marke dostgpna wylgcznie dla jej cztonkow. Produkty marki wiasne;
posiadajag w swojej ofercie gtéwnie sieci sklepéw dyskontowych, supermarketéw,
hipermarketéw i aptek. Charakterystyczna jest coraz wigksza réznorodno§¢ asor-
tymentowa, ktéra obejmuje gtéwnie produkty spozywcze, takie jak: stodycze,
nabiat, napoje, makarony, produkty puszkowane, karmy dla zwierzat domowych,
a takze kosmetyki, artykuty gospodarstwa domowego, produkty farmaceutyczne
oraz narzgdzia. Oferta asortymentowa marek wtasnych jest stale poszerzana
i bardzo dynamicznie si¢ rozwija.

Najistotniejsze powody utworzenia marek wtasnych przedsigbiorstw to [Klosie-
wicz-Gorecka 2003, Kiczmachowska 2007]:

1) wzgledy ekonomiczne — celem firm handlowych jest osiggnigcie satysfak-
cjonujacej wielkoSci sprzedazy lub poziomu zysku (tafisze produkty sg chetniej
wybierane przez konsumentéw). Firmy te moga wynegocjowaé od producentéw
nizsze ceny zakupu produktéw, gdyz za produkty, ktére nie s oznaczone marka
producenta, ptaca jak za produkty generyczne (kupuja jedynie warto$¢ funkcjo-
nalng produktu);

2) wzgledy wizerunkowe — chgé wyrdznienia si¢ spoSréd konkurencji i posia-
dania oferty specjalne;j;

3) chgé poszerzenia oferty sklepu — wedtug badan konsumenci czgsciej odwie-
dzaja i bardziej cenia sklepy dysponujace szerszym asortymentem;

4) budowanie lojalnosci nabywcéw wobec sklepdw — badania potwierdzity, ze
nabywcy nie ograniczaja zakupéw do jednego sklepu, lecz w zaleznoSci od ofert
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i obnizek cen korzystaja z réznych sieci handlowych. Lojalnos$¢ klientéw, ktéra
stanowi cel przedsigbiorstw handlowych, jest budowana wiasnie poprzez marki
wiasne. To dzigki nim klient jest przekonany, ze kupuje dobry jakoSciowo produkt
po korzystnej cenie.

W ramach marek wlasnych detalistow wyrdznia si¢ [Kall 2002]:

1) marki sztandarowe (banner brands, ,,marki parasole”) — marki wielu
réznych produktéw, ktére czesto pojawiaja sie w bardzo praktycznych opakowa-
niach, zazwyczaj w jednolitym kolorze, bez zbednych ozdobnikéw. Opakowanie
petni funkcje jedynie noSnika informacji o produkcie. Z zatozenia artykuty te
maja by¢ tak samo dobre jakoSciowo jak produkty marek producentéw, a przy tym
tafisze o kilkanaScie lub kilkadziesiat procent;

2) marki sieciowe (corporate brands) — produkty tych marek zawieraja nazwe
sieci handlowej (np. produkty TESCO). Marki sieciowe zazwyczaj utrzymuja
przewage nad markami producentéw pod wzgledem atrakcyjnoSci cen, lecz te
réznice sg niewielkie (kilkanaScie procent). Jakos¢ produktéw marek sieciowych
jest natomiast poréwnywalna z jakoScia, jakg oferuja marki znanych producentéw;

3) kontrmarki (counter-brands) — to odmiana marek wtasnych stworzona
w celu odbierania klientow markom przodujacym na rynku. Sie¢ wybiera cel
ataku i na tej podstawie tworzy produkty o nazwie, wygladzie opakowania i kolo-
rystyce jak najbardziej zblizonej do artykutéw atakowanej marki. Dodatkowo te
produkty lub linie produktéw ustawiane sg na pétkach obok marki producenta
bedacego celem ataku. Bardzo duze podobiefistwo obu ofert oraz atrakcyjniejsza
cena kontrmarki sg przyczyng braku koniecznoSci inwestowania duzych Srodkéw
finansowych na marketing oraz prace badawczo-rozwojowe;

4) marki wtasne, zwane prywatnymi (own brand, private label) — ich nazwa
ma odmienne brzmienie niz nazwa detalisty. Marka prywatna moze istnie¢ jako
marka linii lub asortymentu, marka produktu lub nawet ,,marka parasol”. Jako§¢
produktéw marek wilasnych jest zblizona do jakoSci produktéw dobrych marek
producentéw. Istotnym atutem marek prywatnych sg nieco nizsze ceny produktéw
niz te, ktore oferujg producenci w ramach swoich marek. Marki prywatne maja
zazwyczaj wezszy zasieg produktowy w poréwnaniu z markami sztandarowymi
lub sieciowymi.

3. Historia i udzial marek wlasnych w handlu detalicznym
na Swiecie i w Polsce

Po raz pierwszy handlowe marki wiasne pojawity si¢ w 1869 r. Zostaty wpro-
wadzone przez brytyjska sie¢ Sainsbury. W pierwszej potowie XX w. francuska
sie¢ Monoprix oraz szwajcarska sie¢ spéldzielni spozywczych Migros zaczety
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sprzedawa¢ sygnowane markg witasng produkty spozywcze. Jednak najwigkszy
przetom w historii rozwoju marek wtasnych nastgpit w latach 70. XX w., kiedy
to francuska sie¢ hipermarketéw Carrefour zapoczatkowala sprzedaz artykutow
pod nazwa produits libres (produkty wolne od nazwy). Sie¢ Carrefour rozpoczeta
kampani¢ reklamowg pod hastem ,,wolno$¢ dla konsumenta” i w ten sposob zapo-
czatkowala sprzedaz nowej kategorii produktow konkurencyjnych w stosunku
do produktéw markowych, oferujac ceny nizsze nawet o kilkadziesigt procent
1 utrzymujac jakoS$¢ tych produktéw na poziomie poréwnywalnym z jakoScia
marek producentéw. Po roku sprzedazy produktéw wolnych od nazwy stanowity
one 3,5% obrotu sieci Carrefour. Marki wtasne typu produits libres wspierane
byty przez inne sieci handlowe wysokimi nakfadami finansowymi, co sprawito,
ze odniosty one sukces rynkowy w Europie [Lubafiska 2011].

W latach 80. XX w. powstata druga generacja produktéw marek wiasnych.
Coraz wigksza konkurencja sieci dyskontowych sprawita, ze do sklepéw wpro-
wadzono produkty oznaczone logo sieci supermarketow. Stato si¢ tak za sprawg
zastosowania strategii rozwoju produktow typu ,,najlepsza cena”.

Kolejna — trzecia generacja produktéw marek wtasnych powstata pod koniec
lat 90. XX wieku. Zmieniajace si¢ zachowania konsumentéw wymusilty zmiany
na sieciach supermarketéw starajacych si¢ speini¢ potrzeby swoich klientéw.
Nastapito zr6znicowanie asortymentu marek wtasnych poprzez wprowadzenie
kolejnych linii produktéw ze Sredniej i wyzszej potki cenowej. W ramach marek
wlasnych zaczgto takze oferowaé produkty upraw ekologicznych, dietetycznych
lub produkty premium.

Na poczatku XXI w. marki wlasne zaczgty by¢ traktowane przez nowoczesne
sieci handlowe jako wazny element strategii marketingowej. Posiadanie marek
wilasnych stato si¢ Zrodtem przewagi konkurencyjnej. Produkty marek wtasnych
maja coraz wigksze znaczenie dla najwiekszych detalistow. Wedtug Planet Retail
udziat sprzedazy marek wtasnych w obrotach sieci Wal-Mart — §wiatowego lidera
— wynosi 40%. W sieci supermarketow Tesco produkty marek wlasnych generuja
ponad 50% obrotéw. Jednakze to sieci dyskontowe maja najwyzszy udzial w tej
kategorii sprzedazy. Udziat sprzedazy produktéw marek wtasnych w obrotach
sieci Aldi wynosi az 95%, natomiast w grupie Schwarz — 65% (por. rys. 1) [Kumar
1 Steenkamp 2007].

Najwigkszy udziat sprzedazy produktéw marek wtasnych w sprzedazy ogétem
odnotowuja kraje Europy Zachodniej (rys. 2). W Szwajcarii ich udzial wynosi
ponad 50%, w Hiszpanii, Belgii, Niemczech i Wielkiej Brytanii — okoto 40%.
W krajach Europy Srodkowo-Wschodniej najwyzszy procent sprzedazy produktéw
marek wlasnych odnotowuje si¢ na Stowacji, Wegrzech i w Czechach — 30-40%
[Lubanska 2011].
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Rozw6j marek wilasnych na rynku polskim jest zwigzany w duzej mierze
z procesem transformacji handlu detalicznego. W okresie stabosci marek produ-
centow krajowych nastgpita internacjonalizacja handlu w Polsce. WtaSciciele sieci
handlowych zauwazyli, ze moga wykorzysta¢ dotychczasowe inwestycje i uzy¢
swojego wlasnego znaku firmowego, ktdry jest tak samo, a czasem nawet bardziej
rozpoznawalny niz znaki firmowe nawet najlepszych producentéw. Produkty
wigkszosci polskich producentéw bardzo rzadko posiadaly status ,,prawdziwych
marek”. Bylo to wynikiem m.in. braku odpowiednich dziatafi marketingowych
oraz niewystarczajacego kapitalu rodzimych przedsigbiorstw. Ta niestabilna
pozycja marek przedsiebiorcéw krajowych oraz niska lojalno$¢ klientéw stworzyty
idealne warunki do rozwoju silnych marek handlowych kojarzonych z nazwami
duzych sieci handlowych.

100
90 11
80 11
70 11
6011 |

% S04+
4044 1
3044 1 | ]
2044 —
T -

:

e

Aldi

Schwarz Group
Tesco

Royal Ahold
Wal-Mart

Metro Group
ITM Intermarche
Rewe

Carrefour
Kroger

Rys. 1. Udziat marek wlasnych w ofercie najwigkszych sieci handlowych
Zrédto: [Kumar i Steenkamp 2007, s. 3].

Czynnikami, ktére bardzo utatwily w Polsce proces rozwoju marek handlo-
wych, byly niskie dochody ludnoSci oraz recesja ekonomiczna — tak, jak to miato
miejsce w krajach Europy Zachodniej i USA w latach 70. i 80. XX w. [Domanski
2005]. Niewysokie dochody konsumentéw przy wysokim udziale wydatkéw na
artykuty zywnoSciowe w ogéle wydatkéw mocno wplywaty na rozwdj ,tanich
marek handlowych”. Marki handlowe zostaty utworzone przez sieci supermar-
ketow, hipermarketéw, sieci dyskontowych oraz sklepéw typu cash and carry.
Cena byta i nadal jest gtéwnym czynnikiem wptywajacym na wybor produktow
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Rys. 2. Udziat marek wiasnych w sprzedazy w wybranych krajach Europy
w latach 1994-2009
Zrédto: [Lubafiska 2011, s. 4].

spozywczych przez polskiego konsumenta (w przeciwienstwie do konsumenta
zachodnioeuropejskiego, dla ktérego liczy si¢ przede wszystkim jako$¢ produktu).
Trudna sytuacja materialna wielu Polakéw sprawia, ze zmniejsza si¢ ich wraz-
liwo$¢ na jako§¢ nabywanych towaréw. Tylko §redniozamozni konsumenci
moga dokonywac autentycznego wyboru i poréwnywaé jako$¢ danego produktu
w stosunku do ceny. Produkty marek handlowych w Polsce sa nabywane najcze-
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Sciej przez konsumentdw, ktérzy nie posiadajag mozliwosci dokonania innego
wyboru. Postrzeganie marek wlasnych ma wigc w Polsce catkowicie inny wymiar
niz w bogatszych krajach Unii Europejskie;j.

Sledzac rozwdj sieci handlowych w ostatnich kilku latach, mozna zaobser-
wowac, ze sklepy wielkopowierzchniowe, takie jak super- i hipermarkety, maja
coraz wigksze znaczenie na rynku krajowym. Posiadaczami wigkszoSci super-
i hipermarketéw w Polsce sg migdzynarodowe firmy dziatajace pod szyldem sieci
handlowych znanych takze za granica. Sg to np. Carrefour, Tesco, Auchan, Real,
czy E. Leclerc. Duza cze$¢ supermarketéw nalezy réwniez do sieci handlowych
na zasadzie franczyzy, np. Intermarche, Lidl, Aldi. Z danych z 2011 r. opubliko-
wanych przez Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw wynika, ze wigkszo§¢
supermarketow nalezacych do zorganizowanych sieci handlowych posiada w swej
ofercie co najmniej 1 rodzaj artykutéw zZywnoSciowych sygnowanych marka
wilasng [Produkty zywnosciowe... 2011].

Udziat marek wlasnych w sprzedazy w Polsce byt jednak w analizowanym
okresie najnizszy w Europie i wynosit 26% pod wzgledem wielkoSci sprzedazy
120% pod wzgledem warto$ciowego ujecia sprzedazy (rys. 3).
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Rys. 3. Udziat marek wlasnych w sprzedazy w Polsce w latach 2005-2012
Zrédto: [Obidzifiska 2009, s. 37].

Wedtug danych zamieszczonych w raporcie firmy PMR Marki wtasne detali-
stow w Polsce 2011. Analiza rynku i prognozy rozwoju na lata 2011-2013 [2011]
warto$¢ rynku marek wiasnych w Polsce wynosita 24,6 mld zt w 2010 r., co ozna-
czalo 17% wzrost w porownaniu z 2009 r. [Marki wtasne... 2013].

W Polsce za najwigksza czeS$¢ sprzedazy produktéw marek wtasnych odpo-
wiadaja sklepy dyskontowe, w ktorych oferta marek prywatnych wynosi az 65,6%
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(por. rys. 4). Na drugim miejscu znajdujg si¢ hipermarkety z wynikiem 16,6%,
natomiast supermarkety i handel tradycyjny generuja najmniejszy udziat w sprze-
dazy produktéw marek wiasnych w Polsce [Spiewla 2012, Marki wtasne... 2013].
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Rys. 4. Udzial poszczegdlnych kanatéw dystrybucji sprzedazy produktéw marek
wilasnych w Polsce w 2007 r.

Zrédto: [Prywatne marki... 2008].

4. Analiza determinant wyboru produktéw spozywczych marek
wihasnych

W celu ustalenia czynnikéw istotnych w zakresie wyboru produktéw codzien-
nego uzytku sygnowanych markami wtasnymi wykorzystano autorski kwestio-
nariusz skfadajgcy si¢ z 20 pytan, w tym z 18 pytan zamknigtych, 1 otwartego
i 1 pytania typu skala. Badanie zostato przeprowadzone anonimowo — poprzez
umieszczenie kwestionariusza na jednym z portali internetowych, co umozli-
wito dotarcie do szerokiej grupy oséb w réznym wieku i o réznych preferen-
cjach. Badanie przeprowadzono w ciagu jednego miesigca — miedzy grudniem
2013 r. a styczniem 2014 r. Wzigto w nim udziat 120 oséb, w tym 73% kobiet i 27%
mezczyzn. 62% respondentéw stanowity osoby w wieku do 25 lat, 28% to osoby
w przedziale 26—40 lat, a pozostatg grupe stanowili konsumenci w wieku 41-55 lat.
Ponad potowa (59% ankietowanych) miata wyksztatcenie Srednie, 25% uczest-
nikéw badania to osoby z wyksztatceniem wyzszym. Pozostali ankietowani to
osoby z wyksztalceniem zawodowym Iub podstawowym. Az 65% respondentéw
stanowili mieszkancy wsi, po 15% stanowili mieszkaficy miast do 50 tys. miesz-
kancéw i powyzej 200 tys. mieszkaficow. 5% uczestnikéw badania jako miejsce
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zamieszkania deklarowato miasto z liczba mieszkaficow 50—200 tys. Respondenci
to w wigkszoSci osoby pracujace zawodowo (48%) lub uczace si¢ (37%). 5% bada-
nych to osoby niepracujace, a 10% — gospodynie domowe. Sposrdd ankietowanych
65% 0s6b zadeklarowato, ze jest odpowiedzialnych za robienie zakupéw w swoich
gospodarstwach domowych. 45% respondentéow zadeklarowato, ze w sktad ich
gospodarstwa domowego wchodzi 5 1 wigcej 0s6b, 40% — 4 osoby, a 15% — 1 lub 2
osoby. Dokonujac subiektywnej oceny swej sytuacji materialnej, 70% ankietowa-
nych okre§lito jg jako dobrg, a 10% jako bardzo dobra, co §wiadczy o zadowoleniu
wigkszoSci badanych z wlasnych zarobkéw i standardu zycia. 18% respondentéw
stwierdzito, ze ich sytuacja materialna jest dostateczna, a tylko 2%, ze zfa (mozna
przypuszczac, ze osoby o niskich dochodach nie maja dostgpu do Internetu).

Przeprowadzone badania ankietowe z uwagi na relatywnie niewielka liczbg
respondentéw i sposdb dotarcia do nich (ankieta elektroniczna) nie mogg by¢ trak-
towane jako reprezentatywne, moga natomiast stanowi¢ przyczynek do poznania
stosunku Polakéw, zwlaszcza mtodszych uczestnikéw rynku, do produktéw
spozywczych sygnowanych markami wlasnymi. W zwigzku z tym majg one
wymiar nie tylko poznawczy, lecz moga mie¢ znaczenie aplikacyjne.

Analiz¢ wynikéw ankiety warto rozpoczag¢ od omoéwienia czynnikow
decydujacych o wyborze produktéw codziennego uzytku przez konsumentow
(rys. 5). Badania wykazaty, ze o wyborze produktéw codziennego uzytku decy-
duja gtéwnie 3 czynniki: cena (32%), przyzwyczajenie (30%) i producent/marka
(26%). Czynniki te otrzymaty zblizong liczbe wskazaf.

32%

30%

26%

M cena M producent/marka M przyzwyczajenie
M opakowanie [ oznakowanie i informacje [ inne
na opakowaniu

Rys. 5. Determinanty wyboru produktéw codziennego uzytku
Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badan wiasnych.
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Okre$lajagc znaczenie marki podczas dokonywania codziennych zakupdw,
potowa ankietowanych utozsamia ja z gwarancja dobrej jakoSci nabywanych
débr. 30% konsumentéw kupuje produkty danego producenta ze wzgledu na ceng
adekwatng do jakosci, dla 13% marka produktu jest gwarantem otrzymania towaru
powtarzalnej jakoSci, a dla 5% respondentéw stanowi utatwienie wyboru. Dla 2%
marka jest natomiast wyznacznikiem prestizu towaréw codziennego uzytku.

Az 82% ankietowanych zadeklarowato wybieranie i nabywanie produktéw
marek wiasnych, co wskazuje na duzg ich popularno$§¢ wsréd konsumentéw.

W najwiekszej mierze o wyborze produktéw marek wtasnych decyduje ich
atrakcyjna — w poréwnaniu z cenami produktéw markowych — cena (29% wskazaf).
Jednocze$nie 25% respondentéw uwaza, ze cena produktéw marek wtasnych jest
adekwatna do ich jakoSci. Kolejne determinanty wyboru tej kategorii produktéw to
przyzwyczajenie (12%), pozytywne do$wiadczenia z przesziosci (12%) oraz jako§¢
produktéow (11%). 5% respondentéw deklaruje, ze o wyborze produktéw marek
wtasnych zadecydowato podobienstwo ich opakowan do opakowan produktéw
markowych, a w przypadku 4% respondentéw — opinia znajomych.

Wsréd powodéw, dla ktérych cze§¢ konsumentéw nie kupuje produktow
marek wlasnych, najczegSciej pojawia si¢ argument o niezadowalajgcej jakosci tych
produktéow (43% wskazaf). W nastepnej kolejnoSci wymienia sie: brak zaufania do
produktéw marek wtasnych (22% wskazan) oraz brak przyzwyczajenia siggania
po nie podczas zakupdw (21% wskazan). 7% respondentéw twierdzi, ze ceny
produktéw marek wiasnych sg poré6wnywalne z cenami produktéw markowych
i tyle samo deklaruje niepokdj zbyt niskg ceng produktéw marek wiasnych.

Czynniki, ktére zainicjowaly zakup produktu marki wtasnej przedstawiono
na rys. 6. Prawie potowa respondentéw (47%) dokonata zakupu produktu marki
wtlasnej po raz pierwszy ze wzgledu na atrakcyjng ceng. Istotna jest tez opinia
znajomych (20%) oraz brak dostgpnosci markowego odpowiednika produktu.

Z deklaracji ankietowanych wynika, zZe do najcze$ciej wybieranych sieci
handlowych oferujacych produkty marek wiasnych nalezg: Biedronka (61%
wskazan — to niekwestionowany lider w tym zestawieniu), nastepnie Lidl
(9% wskazan), Carrefour, Lewiatan, Tesco (po 7% wskazan), Real (5% wskazan)
oraz Kaufland i Auchan (po 2% wskazaf).

Powody, dla ktérych respondenci najczeSciej kupuja produkty marek wtasnych
w ww. sieciach handlowych, to niskie ceny (27% badanych) i dobra jako§¢
produktéw (23%). Dla 19% ankietowanych wazna jest dobra lokalizacja sklepu,
czyli fakt, Ze znajduje si¢ on blisko miejsca zamieszkania. 17% badanych uwaza,
7e gléwna zaleta omawianych sklepow jest szeroki asortyment produktéw marek
wlasnych. Pozostate czynniki, ktére zostalty uwzglednione w zestawieniu, to
atrakcyjna gazetka promocyjna (7%), reklama sieci handlowej (4%) i dobra opinia
o sieci handlowej (3% wskazan).
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4%

6%

1% 41%

7%

20%

M atrakcyjna cena M podobienstwo opakowania do @ brak dostgpnosci podobnego
opakowania produktu markowego produktu markowego
M opinia znajomych [ reklama produktu [ przypadek

M inne

Rys. 6. Przyczyny zakupu produktu marki wtasnej po raz pierwszy

Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badan wtasnych.

Deklarowang czestotliwos§¢ zakupu produktéw marek wtasnych przedstawiono
na rys. 7. Najwigcej os6b (46%) dokonuje zakupéw produktéw marek wiasnych
czgsto, czyli kilka razy w miesigcu, badZ czasami (28%), czyli raz na miesigc.

Tylko 7% badanych kupuje te produkty rzadko, tzn. kilka razy w roku.

[ bardzo czgsto (czgSciej niz raz w tygodniu) Bl czgsto (kilka razy w miesigcu)
M czasami (raz na miesigc) [ rzadko (kilka razy w roku)

Rys. 7. Czestotliwos§¢ zakupu produktéw marek wlasnych
Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badan wiasnych.
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Sposrdd szerokiej gamy produktéw marek wiasnych oferowanych przez
wybrane sieci sklepéw konsumenci najchetniej wybieraja produkty spozywcze
(72% wskazan). 24% badanych wybiera gtéwnie tzw. chemi¢ gospodarczg, przy
czym po produkty kosmetyczne marek wlasnych sigga jedynie 2% ankietowanych.
Pozostate 2% respondentéw wybiera inne produkty marek wtasnych (produkty dla
dzieci, produkty dla zwierzat, artykuty przemystowe itp.).

Zestawiajac ceny produktéw marek wiasnych z cenami produktéw marek
producentéw, konsumenci w znacznej wiekszoSci (75% wskazaf) twierdza, ze
ceny produktéw marek wiasnych sg nizsze. Zdaniem 16% respondentéw sg porow-
nywalne, a 7% badanych ocenia je jako bardzo niskie.

Analiza asortymentu najczeSciej wybieranych produktéw spozywczych marek
wilasnych wskazuje, Ze konsumenci dokonujg bardzo zréznicowanych wyboréw.
Najchetniej siggaja po soki i napoje (24% wskazaf), jogurty i serki (16%) oraz
masto i mleko (15%), a takze stodycze (14%). Kolejne pod wzgledem czestotli-
wosci zakupu s3: makarony (11%), herbata i kawa (7%), ketchup, musztarda i sosy
(5%). Z najmniejszym zainteresowaniem respondentéw wsréd produktéw zywno-
Sciowych w tej kategorii spotykaja si¢ migso i wedliny (jedynie 2% wskazan).

Warto podkredli¢, ze zdecydowana wigkszo$¢ respondentéw (75%) deklaruje,
ze sprawdza oznakowanie opakowafl produktéw spozywczych marek wtasnych.
W pierwszej kolejnoSci zwracaja oni uwage na date przydatnoSci do spozycia
(26%), nastepnie na cene (19%), sktad produktu (17%) i jego nazwe (16%). Mniej
istotne dla nabywcéw produktéw zywnoSciowych marek wtasnych sg nazwa
producenta i warto§¢ odzywcza produktéw (oba czynniki po 8% wskazaf).

61% respondentéw uwaza, ze opakowania produktéw zywnoSciowych marek
wtasnych sg poprawnie oznakowane. Tylko 2% ankietowanych odpowiedziato
przeciwnie. 37% badanych nie ma zdania na ten temat. Ankietowani w wigekszoSsci
(64%) nie maja tez zastrzezef co do czytelnosci, trwatosci i przejrzystoSci infor-
macji zamieszczanych na opakowaniach produktéw marek wiasnych. Tylko 7%
respondentéw uwaza, ze s3 one nieczytelne.

W zwigzku z faktem, zZe opakowanie jest jednym z istotniejszych czynnikéw
decydujacych o wyborze produktu marki wlasnej, ankietowani zostali poproszeni
o dokonanie oceny atrakcyjnoSci opakowania w skali od 1 do 5, gdzie 5 oznacza:
bardzo mi si¢ podoba, 4 — podoba mi si¢, 3 — Srednio mi si¢ podoba, 2 — nie
podoba mi si¢, a 1 — bardzo mi si¢ nie podoba. Wyniki tej oceny przedstawiono
narys. 8.

Najwigcej ankietowanych (42%) twierdzi, Zze opakowania produktéw spozyw-
czych marek wiasnych §rednio im si¢ podobaja. Najmniej badanych (2%) ocenia
opakowania jako bardzo mato atrakcyjne.

Podsumowujac wyniki przeprowadzonych badaf ankietowych, mozna stwier-
dzié, ze produkty spozywcze marek wlasnych sg chetnie nabywane przez szerokie
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grono konsumentéw. Gtéwna zaletg tych produktéw jest niska cena (nizsza niz
podobnych produktéw markowych). Wtasnie ten czynnik sktonit duza czes§é
respondentéw do zakupu produktéw marek wiasnych po raz pierwszy. Ponadto
poziom jakoSci tych produktéw uznawany jest za satysfakcjonujacy. Ponad potowa
ankietowanych najcze¢sciej dokonuje zakupu produktéw marek wiasnych w skle-
pach sieci Biedronka. Ta sie¢ dyskontowa jest wybierana przez konsumentow ze
wzgledu na niskie ceny i dobrg jako$§¢ produktéw, a takze dobrg lokalizacje (sklep
znajduje sie blisko miejsca zamieszkania). Produkty marek wiasnych sa nabywane
przez konsumentéw czesto — Srednio kilka razy w miesigcu. Przez 20% ankieto-
wanych kupowane sg bardzo czgsto — nawet kilka razy w tygodniu. Do najczesciej
wybieranych produktéw marek wtasnych nalezg produkty spozywcze, a wirdd
nich: soki i napoje, jogurty i serki, nabiat (masto, mleko) oraz stodycze.

2%

B [ - bardzo mi si¢ nie podoba [ 2 — nie podoba mi si¢ [ 3 — srednio mi si¢ podoba
M 4 - podoba mi si¢ [0 5 - bardzo mi si¢ podoba

Rys. 8. Opinia respondentéw na temat atrakcyjnoSci opakowan produktéw spozywczych
marek wlasnych

Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badan wiasnych.

Az 75% respondentéw zwraca uwage na oznakowanie opakowan produktow.
Najczesciej sprawdzane oznakowania na opakowaniach to: data przydatnosci do
spozycia, cena, skfad produktu i nazwa produktu. Ponad potowa przebadanych
konsumentéw uwaza opakowania produktéw zywnosciowych marek wtasnych za
dobrze oznakowane, informacje — czytelne, a opakowania — trwate i dostatecznie
chronigce produkt. Strona estetyczna i wizualna opakowan badanych produktéw
jest oceniona przez konsumentéw jako Srednio satysfakcjonujgca. Prawie potowa
badanych stwierdzita bowiem, ze Srednio im si¢ podoba ogdélny wyglad opakowar.
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5. Analiza poprawnoSci znakowania opakowan produktow
spozywczych marek wlasnych

Kazdy konsument ma prawo do rzetelnej i obiektywnej informacji na temat
produktu i jego opakowania, a takze warunkéw transakcji. Szczegdlne znaczenie
maja informacje o charakterze obligatoryjnym umieszczone na produktach lub ich
opakowaniach.

W celu sprawdzenia poprawnos$ci znakowania opakowan produktéw spozyw-
czych marek wlasnych wybrano opakowania produktéw najczg¢Sciej nabywanych
w tej kategorii. Byly to soki jabtkowe, jogurty naturalne, ciastka oraz mleko.
Na opakowaniach sprawdzono obecno$¢ obligatoryjnych oznaczen, takich jak
nazwa produktu, jego sktad, termin przydatnoSci do spozycia, sposob przygo-
towania, dane producenta, miejsce pochodzenia, zawarto$¢ netto/liczba sztuk,
warunki przechowywania, oznaczenie partii produkcyjnej, klasa jakosci handlowe],
cena [Rozporzadzenie Ministra Rolnictwa... 2007]. Podczas badan w ramach danej
grypy asortymentowej sprawdzono oznakowanie opakowan 3 lub 4 produktéow
spozywczych marek wtasnych oraz dla poréwnania 1 opakowania produktu marko-
wego. Wyniki analizy zestawiono w tabelach 1-4. Informacje obecne na opakowa-
niach oznaczono symbolem ,+”, za$ te, ktorych brakuje — symbolem ,,—”.

Tabela 1. Poprawno$¢ znakowania opakowan sokéw jabtkowych

Produkt Sok jabtkowy
Marka Carrefour | Lewiatan Tesco Vitafit Hortex
Obecnos¢ obligatoryjnego oznakowania
+ + + + +
Nazwa produktu Sok Jabtkowy 100% | Apple juice| Jabtko
jabtkowy | sok 100% |Apple juice sok 100%
Sktad produktu + + + + +
Termin przydatnoSci do spozycia + + + + +
Sposéb przygotowania - + - + +
Dane producenta + + - + +
Miejsce pochodzenia - + + + -
Zawarto$¢ netto/liczba sztuk + + + + +
Warunki przechowywania + + + + +
Oznaczenie partii produkcyjnej + + + + +
Klasa jakoSci handlowej nie dotyczy|nie dotyczy |nie dotyczy |nie dotyczy [nie dotyczy
Cena 2,49 7zt 2,69 zt 2,99 zt 2,29 74 4,09 zt

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie analizy opakowan produktéw.
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W analizie poprawnosci znakowania opakowafi uwzgledniono 5 sokdw jabtko-
wych réznych marek. 4 z nich to soki marek wtasnych: Carrefour, Lewiatan, Tesco
i Vitafit, za§ 1 sok to produkt markowy (Hortex).

Opakowania sokow marek Lewiatan i Vitafit posiadaty wszystkie obligato-
ryjne oznaczenia. Na opakowaniach sokéw marek Carrefour i Tesco zabrakto
informacji na temat sposobu przygotowania, jednak w przypadku soku nie jest
to informacja niezbgdna, tzn. jej brak nie powoduje zadnych zagrozen dla konsu-
menta. Na opakowaniu soku marki Tesco nie zamieszczono takze informacji
na temat producenta produktu. Opakowania sokéw marek Carrefour i Hortex
nie zostaty oznakowane informacja dotyczaca miejsca pochodzenia. Pozostale
informacje uwzglednione w analizie znajdowaty si¢ na opakowaniach wszystkich
5 produktéw.

W tabeli 2 zestawiono dane na temat obecno$ci oznakowania obligatoryjnego
na 4 opakowaniach jogurtéw sygnowanych markami wiasnymi (Carrefour, Pilos,
Tesco i Real Quality) oraz jogurtu naturalnego marki Danone.

Tabela 2. Poprawno$¢ znakowania opakowan jogurtéw naturalnych

Produkt Jogurt naturalny
Marka Carrefour Pilos Tesco Qliz?ilty Danone
Obecnos¢ obligatoryjnego oznakowania
Nazwa produktu + + + + +
Sktad produktu + - + + -
Termin przydatnoSci do spozycia + + + + +
nie nie nie nie nie

Sposdb przygotowania dotyczy dotyczy dotyczy dotyczy dotyczy

Dane producenta + + - + +
Miejsce pochodzenia + + + + +
Zawarto$¢ netto/liczba sztuk + + + + +
Warunki przechowywania + + + + +
Oznaczenie partii produkcyjnej + + + + +
Klasa jakosci handlowej do?}izy do?}izy do?}izy do?;zzy do?;zzy
Cena 1,69 zt 1,99 zt 1,49 zt 2,29 7 2,29 7

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie analizy opakowan produktéw.

Analiza oznakowania opakowaf jogurtéw naturalnych wykazata, ze w petni
poprawnie oznakowane opakowania posiadaja jogurty marek Carrefour i Real
Quality. Opakowania produktéw marek Pilos i Danone nie zawieraty opisu skfadu
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produktu. Danych producenta zabrakfo na opakowaniu produktu marki wtasnej
Tesco. Wszystkie inne obligatoryjne informacje znalazty si¢ na opakowaniach
analizowanych jogurtéw naturalnych.

W dalszej kolejnoSci sprawdzono poprawno$¢ oznakowania opakowan ciastek
z galaretkg w polewie czekoladowej (tabela 3).

Tabela 3. Poprawno$¢ znakowania opakowan ciastek

Produkt Ciastka

Marka Carrefour Lewiatan Tesco First Nice Kraft Foods

Obecnos¢ obligatoryjnego oznakowania

+ + + + +
Nazwa produktu Biszkopty Biszkopty | Jaffa Cakes | Soft Cakes Delicje
w czekoladzie| z galaretka Cherry cherry szampanskie
Sktad produktu + + + + +
Termin przydatnoSci
+ + + + +

do spozycia

Sposéb . . . . .
przygotowania nie dotyczy | nie dotyczy | nie dotyczy | nie dotyczy | nie dotyczy
Dane producenta + + - +

Miejsce pochodzenia + + + - +

ZawartoS¢ netto/

liczba sztuk + + + + +
Warunki przecho-

. + + + + +
wywania
Oznaczenie partii

L + + + + +

produkcyjnej
Klasa jakosei nie dotycz nie dotycz nie dotycz nie dotycz nie dotycz
handlowej otyezy otyezy otyczy yezy yezy
Cena 2,39 7 2,49 7t 2,79 zt 1,99 zt 2,99 7

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie analizy opakowan produktéw.

Analiza poprawnoS$ci znakowania ciastek wykazata, ze na opakowaniu ciastek
marki Tesco Value zabrakto informacji na temat danych producenta, za§ na opako-
waniu produktu marki wtasnej First Nice nie zamieszczono miejsca pochodzenia
produktu. Produkty marek Carrefour, Lewiatan i Kraft Foods zostaly oznakowane
poprawnie.

Analizie poprawno$ci znakowania poddano takze opakowania mleka o pojem-
noSci 1 1 nastgpujacych marek wtasnych: Biedronka, Real Quality i Pilos, ktére
zestawiono z opakowaniem mleka marki Mlekpol (tabela 4).



104 Matgorzata Misniakiewicz, Matgorzata Pycek

Tabela 4. Poprawno$¢ znakowania opakowan mleka

Produkt Mleko UHT
Marka Biedronka | Real Quality | Pilos Mlekpol
Obecnos¢ obligatoryjnego oznakowania
+ + + +
Nazwa produktu Mleko Mleko UHT | Mleko UHT | ‘Laciate
Prawdziwe samo mleko
Sktad produktu + + + +
Termin przydatnoSci do spozycia + + + +

Sposéb przygotowania

nie dotyczy

nie dotyczy

nie dotyczy

nie dotyczy

Dane producenta + + + +
Miejsce pochodzenia + + + +
ZawartoS¢ netto/liczba sztuk + + + +
Warunki przechowywania + + + +
Oznaczenie partii produkcyjnej + + + +

Klasa jakosci handlowe;j nie dotyczy

2,19 zt

nie dotyczy
2,65zt

nie dotyczy
2,19 zt

nie dotyczy
3,19 zt

Cena

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie analizy opakowan produktéw.

Wszystkie z analizowanych opakowafi zostaty poprawnie oznakowane, tzn.
posiadaty wszystkie obligatoryjne informacje.

Analiza poprawnoSci znakowania opakowan produktéw spozywczych marek
wilasnych oraz marek producentéw wykazata, ze na 19 skontrolowanych opakowaf
produktéw spozywczych 11 zawierato wszystkie wymagane prawnie oznaczenia
produktéw. Pozostate 8 posiadato niewielkie braki w oznaczeniach. Z 15 opakowan
produktéw marek wtasnych 6 posiadato braki w oznaczeniach, a 9 opakowan
zostato oznakowanych poprawnie. Z 4 poddanych kontroli poprawnosci znako-
wania produktéw markowych 2 posiadaty wszystkie znaki obligatoryjne, natomiast
na opakowaniach 2 pozostatych brakowato kilku informacji.

W badaniu najlepiej oceniono oznakowanie opakowan mleka — wszystkie
produkty (zaréwno marek wtasnych, jak i marki producenta) zostaty oznakowane
prawidtowo, dodatkowo miaty takze znaki nieobligatoryjne w formie znakow
ekologicznych.

Mozna uznaé zatem, ze poprawno§¢ znakowania opakowan produktéw
spozywczych marek wtasnych oraz opakowafi produktéw spozywczych marek
producentéw jest na poréwnywalnym poziomie. Ponad potowa skontrolowanych
opakowatf produktéw spozywczych zawierata wszystkie obligatoryjne oznaczenia.
Pozostate produkty miaty pewne braki w oznakowaniu, ktére powinny zostaé
wyeliminowane.
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6. Zakonczenie

Marki wlasne zyskuja coraz wigksza popularno$¢ i uznanie w opinii konsu-
mentéw. Dzieki ciggtemu doskonaleniu produktéw, dbaniu o ich jakoS¢ oraz
atrakcyjnym opakowaniom produkty marek wtasnych moga w coraz wigkszym
stopniu konkurowac¢ z produktami marek producentéw. Asortyment sygnowany
markami wlasnymi stale roSnie, a w ofercie niektérych supermarketéw mozna
znalez¢ nawet od kilku do kilkunastu rodzajéw marek wtasnych, kierowanych do
réznych grup konsumentow.

Warto zauwazy¢, ze obecnie zmienia si¢ w Polsce podejScie konsumentow
do produktéw marek wiasnych. Dawniej kojarzyty si¢ one gtéwnie z produktami
tafiszymi, nizszej jakoSci, ktére byly nabywane w czasach kryzysu w celu zasta-
pienia drozszych produktéw markowych. W dzisiejszych czasach, jak wykazaty
badania, ponad 80% badanych, nabywajac produkty marek wiasnych, jest usatys-
fakcjonowanych ich jakoScig, ktéra koreluje z niskimi cenami.

W pracy zostata przedstawiona analiza opinii konsumenckiej uzyskanej na
podstawie badaf ankietowych. Badania te wykazaty pozytywny ogélny stosunek
respondentéw do produktéw marek wlasnych; Swiadczg one takze o znacznych
perspektywach rozwoju tej kategorii produktéw spozywczych.

Analizujgc poprawno$¢ znakowania opakowaf produktéw spozywczych marek
wiasnych, stwierdzono, Ze nie odbiega ona od poprawnos$ci oznaczen produktéw
markowych. Analiza opakowafi wykazata, ze w wigkszoSci przypadkéw opako-
wania produktéw marek wiasnych sa oznakowane poprawnie, zawieraja wszystkie
niezbedne informacje, ktére sg zamieszczone w przejrzysty i czytelny sposéb.
Jedyng cechg produktow marek wtasnych, ktéra nie odpowiada konsumentom, jest
estetyka opakowan. Zdaniem wigkszoSci respondentéw opakowania produktéw
marek wlasnych sg Srednio badZ malo atrakcyjne. Mimo to konsumenci twierdza,
ze informacje na opakowaniach sa w wigkszosci przypadkéw czytelne oraz ze
produkty sg wystarczajaco chronione przez opakowanie.
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Analysis of Selection Determinants of Private Labels’ Foodstuffs
and Assessment of Their Packages Labelling Correctness

Since the beginning of the 21st century the share and popularity of private label
foodstuffs on the market has risen consistently. The paper briefly discusses the idea and
categories of private labels and the reasons and strategies for their being launched on the
market. It also touches on their history and share in the retail trade. The author then goes
on to present the most popular private labels available on the Polish market within this
category of products.

The main aim of the paper was to identify the determinants of consumer selection and
consumption of private label foodstuffs. The correctness of labelling of the most popular
selected food private label packages were also checked and compared with their brand
equivalents. Respondents were generally positive to the private label products and the
product category was shown to have considerable development prospects.

Keywords: private label, determinants of selection, foodstuffs, package labelling cor-
rectness.



