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Motywy stosowania marek detalisty
Z perspektywy sieci detalicznych
dziatajqcych w Polsce

Motives of using private labels from the perspective

of refail chains' operating in Poland

Celem artykulu jest odpowiedz na nastepujace pytanie badaw-
cze: ktore motywy stosowania przez dzialajace w Polsce sieci
detaliczne marek detalisty sa dla nich najwazniejsze?

W celu odpowiedzi na to pytanie zrealizowano badania iloécio-
we metodg ankietowa w formie wywiadu telefonicznego z za-
stosowaniem techniki CATI na prébie 143 losowo wybranych
sieci detalicznych dzialajacych w Polsce.

W wyniku badan empiryeznych stwierdzono, ze badane sieci
detaliczne dzialajace na polskim rynku kieruja sie réznorodny-
mi motywami przy wprowadzaniu marek detalisty, w tym za-
réwno motywami wizerunkowymi, ekonomicznymi, rynkowy-
mi, relacyjnymi, jak i konkurencyjnymi, ale najwazniejsze sa
motywy wizerunkowe.

Stowa kluczowe:

marki detalistéw, motywy stosowania marek detalistow,
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The aim of this paper is to answer the following research
question: which motives of using private labels are the
most important for retail chains operating in Poland?
CATTI technology methods were employed to collect data
and 143 telephone interviews with respondents from retail
chains operating in Poland were completed.

Studies have confirmed a variety of motives of using
private labels by retail chains operating in the Polish
market, including image, market, relational, and
competitive motives, but the most important are image
motives.
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retail labels, motives of using private labels,
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Wstep

Jednym z istotnych trendoéw w ostatnich latach jest
dynamiczny rozwo0j i wzrost sily przetargowej sieci
detalicznych oraz wzrost znaczenia marek, ktorych
gestorami sa detaliSci lub grupy detalistow oraz po-
zostajacy pod ich kontrola. Do marek detalistow za-
licza si¢ zardwno marki, ktérych wladcicielem (wia-
Scicielem prawa do znaku towarowego) jest dane
przedsicbiorstwo-detalista, jak i marki pozyskane
przez detaliste na mocy umowy licencyjnej z wilaSci-
cielem praw do marki (Witek-Hajduk, 2011, s. 356;
Mudambi, 1994, s. 32-40). Obserwuje si¢ systema-
tyczny wzrost udzialu marck detalistow w sprzedazy
poszczegOlnych kategorii produktowych oraz w obro-
tach roznych formatow sieci detalicznych. Wedtug
raportu PMR (2014) rynek marek detalistow (wla-
snych) w Polsce miat wzrosna¢ w 2014 roku o 17% do

41,4 mld z1, przy czym w 2013 roku najwickszy wzrost
dotyczyt sklepdw matego formatu (30%), za$ udziat
tych marek w obrotach supermarketow wzrost
w0 2,2 p.p. do 17,3%.

Rozwoj marek detalistow jest determinowany sze-
regiem czynnikoéw, w tym ewolucjag modeli biznesu
przedsigbiorstw (Golebiowski, Dudzik, Lewandow-
ska, Witek-Hajduk, 2008), a zwtaszcza transformacja
roli detalistow w faficuchu wartoSci, na skutek czego
wiclu detalistéw decyduje si¢ na kreowanie wtasnych
marek. Wzrostowi znaczenia marek detalistow sprzy-
ja tez od lat m.in. wzrost znaczenia outsourcingu pro-
dukgji, a takze intensywny rozwdj sicci detalicznych,
w tym sklepow wielkopowierzchniowych oraz ich
konsolidacja i ekspansja zagraniczna (Pellegrini,
1996}, réwniez rozwdj nowych technologii i systemow
wspomagajacych zarzadzanie relacjami detalistow
z konsumentami.
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Badania dotyczgce motywow stosowania przez de-
talistow marek wtasnych prowadzone byly przede
wszystkim na rynkach krajow wysoko rozwini¢tych,
za$ niewiele jest publikacji i badah empirycznych na
temat motywOw oferowania przez sieci detaliczne
produktéw pod markami detalistéw dziatajacych na
rynkach wschodzacych, a w szczeg6lnosci brakuje ba-
dafi dotyczacych motywdw stosowania marek detali-
stow przez sieci detaliczne dziatajace na polskim ryn-
ku. Celem badania jest wigc uzupelnienie tej luki ba-
dawczej i odpowiedZ na nastgpujace pytanic badaw-
cze: ktdre motywy decyduja o oferowaniu przez dzia-
tajace na polskim rynku sieci detaliczne produktow
oznaczonych markami detalisty?

Artykut sktada si¢ z trzech czeSci. W pierwszej
czgdel przedstawiono przeglad literatury na temat
strategii marek detalistow, w tym motywow ich stoso-
wania oraz zaproponowano typologi¢ tych motywow.
W czgdei drugiej przedstawiono metode badawcza
i dokonano ogodlnej charakterystyki badanych sieci
detalicznych. W cz¢Sci trzeciej przedstawiono wyniki
badan empirycznych dotyczacych znaczenia wyrdz-
nionych w badaniu motywow stosowania przez sieci
detaliczne marek detalisty.

Strategie marek detalistow
i motywy ich stosowania
— przeglqd literatury

Problematyce marck detalistoéw poSwiccono wicle
opracowafi i badafi empirycznych, ktére poruszaty
rozne aspekty strategii tych marek (Grewal i Levy,
2007, s. 447-464), w tym zachowania nabywcow ma-
rek detalistow, ich lojalno$¢ wobec tych marek, stra-
tegie cenowe i promocyjne oraz zastosowanie Inter-
netu i CSR w strategiach tych marek. Badacze od lat
zwracaja uwage na ewolucje znaczenia i strategii ma-
rek detalistow oraz marek wytwarzanych na ich wy-
tacznos€. Podkresla sig, ze detaliSci coraz cz¢Sciej sa
skoncentrowani na kreowaniu silnych marek, co jest
konsckwencja zmian strategii konkurowania marck
detalistow wobec marek producentéw (m.in.: Bon-
temps, Orozco, R "Equillart i Revisiol, 2005, s. 1-16;
Bontemps, Dilhan i R“Equillart, 1999, s. 147-165;
Steiner 2004, s. 105-127; Narasimhan i Wilcox 1998,
s. 573-600; Burt 2000, s. 875-890; Ailawadi i in.,
2010, s. 273-285; Ailawadi, Kopalle i Neslin, 2005, s.
12-24; Ailawadi, 2001, s. 299-318; Ailawadi, Neslin
1 Gedenk, 2001, s. 71-89; Hultman i in., 2008, s.
125-141). Towarzyszy temu rosnaca roéznorodnos$é
marek detalistdw: od marck konkurujacych niska ce-
ng po marki oferujace wysoka jakos¢ (Richardson,
Jain i Dick, 1996, s. 159-185), czy konkurujace tak
unikatowymi cechami oferty, jak i niskimi kosztami
(Helms, Haynes i Cappel, 1992, s. 3-14). Prowadzo-

no tez badania nad rozwojem marek detalistow
(m.in.: Chimhundu, 2011, s. 58-65; Chimhundu,
Hamlin i McNeill, 2011, s. 391-403; Ailawadi, Borin
i Farris, 1995, s. 211-248; Petty, 2012, s. 129-153),
w tym stuzace okresleniu przestanek wzrostu sprze-
dazy ich w poszczegdlnych kategoriach produktdw
(Davies, Gilligan i Sutton, 1986, s. 6-19; Fitzell, 1992;
Dhar i Hoch, 1997, s. 208-227; Dunne i Narasimham,
1999, s. 41-52; Kumar i Steenkamp, 2007; Lamey,
Deleersnyder, Dekimpe i Steenkamp, 2007, s. 1-15).
Stwierdzono, ze rozwdj marek detalistow zalezy od
specylicznych uwarunkowan w poszczegdlnych kra-
jach oraz od swoistoSci branzy. Identyfikowano tez
czynniki sprzyjajace wprowadzeniu na rynck marek
detalistéw oraz decydujace o réznych udziatach ma-
rek detalistdw w rynku, w zaleznoSci od kategorii
produktéow (Dahr i Hoch 1997, s. 208-227; Hoch
i Banerji 1993, s. 57-67). Badania przeprowadzone
przez J. S. Raju, R. Sethurmana i S. K. Dhara (1995,
s. 957-978) podwazyly teze, Ze marki detalistow od-
nosza wicksze sukcesy na rynkach cechujacych si¢
duza wrazliwo$cig cenowa. Podje¢to tez temat zmian
sity przetargowe] detalistow wobec producentow
oraz zlecania przez detalistow produkcji ich marek
wiasnych (Shaw, Dawson i Blair, 1992, s. 127-146;
Bhasin, Dickinson i Nandan, 1995, s. 17-37; Collins
1 Burt, 2006, s. 1-20; Cotterill i Putsis 2001, s. 83-109;
Scott-Morton i Zettelmeyer 2004, s. 161-194; Jo-
hansson i Burt, 2004, s. 99-824; Tarzijan, 2004,
s. 392-402; Qubina, Rubio i Yague, 2006, s. 742-760).
Autorzy publikacji zwracaja uwage na konkurencje
mi¢dzy produktami oznaczonymi markami detalisty
oraz na wplyw oferowania szerokiego zakresu pro-
duktéw pod marka detalisty na rentowno$¢ tych pro-
duktéw (Sayman, Hoch i Raju, 2002, s. 129-141; Say-
man i Raju, 2004, s. 129-141; Ailawadi i Harlam,
2004, s. 147-166), ceny produktéw (Putsis i Cotterill,
1999, s. 175-187; Bonfrer i Chintagunta, 2004,
s. 195-218; Pauwels i Srinivasan, 2004, s. 364-390;
Anselmssoni in., 2008, s. 42-51), a takze na zrdznico-
wanie cen marek detalistow (Olbrich i Grewe, 2009,
s. 933-951) i lokowanie produktéw na poétkach skle-
powych (Nogales i Suarez, 2005, s. 858-878; Suarez,
2005, s. 858-878; Amrouche i Zaccour, 2007,
s. 648-663).

Badano tez motywy oferowania przez detalistow
produktéw oznaczonych ich markami (Mills, 1995,
s. 509-528; Steenkamp i Dekimpe, 1997, s. 917-930;
Steiner, 2004, s. 105-127). Autorzy publikacji na ten
temat zidentyfikowali szereg przestanek podejmowa-
nia przez detalistow decyzji o wprowadzeniu na ry-
nek produktéw oznaczonych ich markami, w tym
m.in. nast¢pujace: uzyskanie wyzszej marzy (Hoch
i Banerji, 1993, s. 57-67; Hansen, Singh i Chintagun-
ta, 2006, s. 75-90), wzrost rentownosci okreslonej ka-
tegorii produktéow (Raju, Sethuraman i Dhar, 1995,
s. 957-978; Narasimhan i Wilcox, 1998, s. 573-600;
Bontemps, Orozco i Requillart, 2008, s. 1-22),
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zmniejszenie ryzyka finansowego wprowadzenia no-

wych produktdw, wyrdznienie si¢ w stosunku do kon-

kurentéw lub poprawe wizerunku detalisty (Davies,

1990, s. 101-108; Sudhir i Talukdar, 2004, s. 143-160;

Scott-Morton i Zettelmeyer, 2004, s. 161-194; Liu

i Wang, 2008, s. 283-298), osiagni¢cie wyzszej lojal-

noSci nabywcow wobec sklepu i marki detalisty oraz

kreowanie relacji z konsumentami (Steenkamp i De-

kimpe, 1997, s. 917-930; Corstjens i Lal, 2000,

s. 281-291; Binninger, 2008, s. 94-110), umozliwienie

wprowadzenia szerokiej oferty produktdw stuzacych

zaspokojeniu réznorodnych potrzeb nabywcow (An-

selmsson i Johansson, 2007, s. 835-856).

S. Kili¢ i M.H. Altintas (2009) zaproponowali na-
stepujaca typologie motywdw oferowania przez detali-
stow produktdw oznaczonych ich markami wlasnymi:
1) zwigkszenie udzialu w rynku: wzrost udzialu

w rynku, umozliwienie konsumentom zakupu pro-

duktéw po nizszych cenach, zwickszenie rentow-

nosci sklepow, oferowanic nabywcom produktow
jakoSciowych po odpowiednich cenach;

2) pozycjonowanie: wyrdznienie sieci na rynku w sto-
sunku do konkurentdéw, zwigkszenie lojalnoSci
konsumentow w stosunku do sklepow danej sieci,
wyrOznienie si¢ jako sklep, poprawa wizerunku
sieci sklepdw, zaoferowanie nabywcom réznorod-
nych produktow;

3) poprawa konkurencyjnoSci: poprawa pozycji kon-
kurencyjnej w stosunku do przedsigbiorstw — ge-
storow marek producentow, wsparcie kreowania
firmy detalisty jako marki, zweryfikowanie grup
nabywcow, ktdrzy kupuja marki producentow;

4) rozwoj relacji: kreowanie specjalnego segmentu
rynku dla sieci przez koncentrowanie si¢ na okre-
Slonej grupie nabywcdw, rozwoj relacji z konsu-
mentami, rozwoj relacji z producentami;

S) wzrost rentownoSci: zwickszenie rentownosci ka-
tegorii produktow oraz

6) przywodztwo kosztowe: zmuszenie konkurentow
do obnizenia cen, uzyskanie przez detaliste prze-
wagi kosztowej, zmniejszenie podatnosci na kryzy-
sy na rynku.

W wyniku przegladu literatury mozna wigc wyrdz-
ni¢ nastepujace grupy motywdéw oferowania przez
detalistow produktéw pod markami detalisty (wla-
snymi):

B motywy wizerunkowe, zwiazane z dazeniem do
kreowania wizerunku marek detalisty i wizerunku
sieci;

B motywy relacyjne zwiazane z rozwijaniem relacji
z interesariuszami;

B motywy ckonomiczne zwiazane z dazeniem do
przywodztwa kosztowego i/lub poprawy rentow-
nosci;

B motywy rynkowe zwigzane z dazeniem do wzrostu
udzialu w rynku;

B motywy konkurencyjne zwiazane z poprawg kon-
kurencyjnosci sieci detaliczne;.

Metodologia badania
i charakterystyka badanej préby

W celu odpowiedzi na pytanie badawcze prze-
prowadzono ilo§ciowe badania ankictowe z zastoso-
waniem techniki CATI. Operatem losowania byta
baza funkcjonujacych w Polsce sieci detalicznych
przygotowana na podstawie opublikowane] przez
Portal Spozywczy i obejmujacej 458 sieci detalicz-
nych ,,Listy 700 sieci detalicznych i hurtowych
w Polsce” oraz innych ranking6éw. Przeprowadzono
143 wywiady z respondentami z losowo wybranych
sieci detalicznych. Badanie zostalo zrealizowane we
wrzeSniu i pazdzierniku 2014 roku i miato zasi¢g
ogoOlnopolski. Respondentami byli przedstawiciele
wyzszego kierownictwa sieci detalicznych, w tym
wiasciciele lub wspolwlasceicicle, dyrektorzy gene-
ralni, zastepcy dyrektora generalnego, czlonkowie
zarzadu, prezesi lub wiceprezesi, dyrektorzy ds.
marketingu lub inni menedzerowic upowaznieni
przez wyzej wskazanych.

Wsrdd 143 badanych gestoréw sieci detalicznych
jest 86 przedsicbiorstw (60,1% ogdtu), ktore po-
wstaly przed 1990 rokiem, oraz 39,9%, ktore po-
wstaly w 1990 roku lub poé7niej. Az 44,8% badanych
podmiotéw to duze sieci detaliczne, zatrudniajace
co najmniej 250 pracownikow, 44,8% — §rednie sie-
ci (50-249 zatrudnionych), za$ tylko 10,5% to mate
sieci (do 49 pracownikow). Wigkszos§¢ ankietowa-
nych to sieci detaliczne z wytacznie polskim (72%)
lub dominujacym polskim kapitatem (11,2%), a je-
dynie 16,8% to sieci z dominujacym kapitatem za-
granicznym. Badane sieci reprezentujg tez rdzne
formaty sklepow detalicznych: 42% badanych zarza-
dza sieciami sklepdw specjalistycznych, zajmujacych
si¢ sprzedaza glebokiego asortymentu w ramach
waskiej linii produktow, 25,9% sieciami sklepow ty-
pu convenience, 14% sieciami supermarketow,
a 11,9% — sklepow dyskontowych, 9,8% domow to-
warowych, 6,3% kioskow lub salonikow prasowych,
a jedynie 3,5% sklepow typu ,,Cash&Carry” lub hi-
permarketéw. Kilku badanych gestoréw zarzadza
kilkoma formatami sklepéw detalicznych. Wigk-
szo§¢ ankietowanych to sieci detaliczne dziatajace
wylacznie na polskim rynku (83,9%), w tym 51,7%
to sieci o zasiggu ogodlnopolskim i 32,2% — sieci
o zasi¢gu lokalnym. Jedynie 23 badane sieci deta-
liczne maja zasi¢g mi¢dzynarodowy. Sieci roznig si¢
tez pod wzgledem tacznej wielkoSci powierzchni
sprzedazowej w Polsce.

Badane sieci detaliczne stosuja na rynku polskim
roznorodne strategie nadawania marek detalisty, co
przedstawiono w tabeli 1.

Jak wynika z tabeli 1, 86,7% badanych sieci deta-
licznych stosuje w swojej strategii marki detalisty,
za$ tylko 13,3% badanych sieci detalicznych nie ma
wihasnych marek. Zdecydowana wickszo$¢ badanych
sieci stosuje wiele marek detalisty, w tym: 26,6%
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Tabela 1

Strategie nhadawania marek detalisty stosowane przez sieci detaliczne na rynku polskim

Strategie nadawania marki detalisty

|Liczba | Procent

Strategia jednej marki

Stosujemy tylko jedna marke wlasna, a nazwa tej marki jest toZsama z nazwa naszej sieci detalicznej 9 6,3

Stosujemy tylko jedna marke wtasna, a nazwa tej marki nie jest tozsama z nazwa naszej sieci detalicznej 1 0,7

Strategia wielu marek

Stosujemy wiele marek wlasnych, ktore 1aczy jedna rodzinna marka wlasna tozsama z nazwa naszej sieci detalicznej 13 9,1
Stosujemy wiele marek wlasnych, ktore Iaczy jedna rodzinna marka wlasna nie tozsama z nazwa naszej sieci detalicznej| 25 174
Stosujemy wiele rdznych marek wlasnych, ale tylko takie, ktdrych nazwy nie sg tozsame z nazwa naszej sieci detalicznej| 38 26,6
Stosujemy wiele marek wlasnych, w tym zardwno marke tozsama nazwie sieci, jak i marki, ktérych nazwy nie sg tozsame

z nazwa naszej sieci detalicznej i marki taczone 38 26,6
Brak marek wlasnych detalisty 19 13,3
Ogotem 143 100,0

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badaf ankietowych.

sieci zadeklarowato, ze stosuja zaréwno marke toz-
sama z nazwa sieci jak i marki, ktérych nazwy nie sa
tozsame z nazwa sieci detalicznej i marki faczone,
26,6% wicle roznych marek detalisty, ale tylko ta-
kie, ktoérych nazwy nie sa tozsame z nazwa sieci de-
talicznej, 17,4% wiele marek detalisty, ktore Iaczy
jedna rodzinna marka wlasna nie tozsama z nazwa
sieci detalicznej, a 9,1% wiele marek detalisty, kto-
re taczy jedna rodzinna marka tozsama z nazwa sie-
ci detalicznej. Tylko 0,7% badanych stosuje tylko
jedna marke detalisty, przy czym w przypadku 6,3%
badanych sieci nazwa tej marki jest tozsama z nazwa
sieci detalicznej, a przypadku jednej sieci — nie jest
tozsama z nazwa danej sieci detalicznej.

Badane sieci 16znig si¢ pod wzgledem liczby ma-
rek detalisty zarejestrowanych na rzecz danej sieci na
rynku polskim (tab. 2).

Tabela 2

Jak wynika z tabeli 2, w 2013 roku tylko 13,3% ba-
danych sieci nie stosowalo marek wtasnych detalisty,
podczas, gdy w 2012 roku — 16,1% sieci, a w 2009 ro-
ku az 37,1%. Mozna wigc zauwazy¢ istotne zmiany
w ciagu ostatnich kilku lat w zakresie zastosowania
strategii marek sieci detalicznych. W ostatnich latach
zmniejszyt si¢ tez odsetek badanych sieci stosujacych
tylko jedna marke wlasna detalisty z 12,5% w 2009
12012 roku do 7,6% w 2013 roku. Zmniejszyl si¢ tez
odsetek badanych sieci detalicznych stosujacych 2-4
marki wlasne detalisty z 23,8% w 2009 roku, 23,1%
w 2012 roku do 16,8% w 2013 roku. Z kolei znacznie
wzrdst odsetek sieci detalicznych stosujacych wigcej
niz 9 marek detalisty z 15,4% w 2009 roku, 27%
w 2012 roku do 42,7% w 2013 roku. Dane te $wiad-
¢za o wzroScie znaczenia strategii wielu marck wla-
snych detalisty.

Liczba marek bedgqcych wtasnosciq (zarejestrowanych na rzecz) badanej sieci detalicznej i stosowanych na rynku

polskim w 2009, 2012 i 2013 roku

2009 2012 2013
Liczba Procent Liczba Procent Liczba Procent
0 53 37,1 23 16,1 19 13,3
1 18 12,5 18 12,5 11 7,6
od2do4 34 23,8 33 23,1 24 16,8
od5do8 16 11,2 30 21,0 28 19,6
od9do 15 14 9,8 20 14,0 33 23,1
powyzej 16 8 56 19 133 28 19,6
Ogotem 143 100,0 143 100,0 143 100,0

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badaf ankietowych.
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Motywy oferowania

przez dziatajqce na polskim rynku
sieci detaliczne

produktéw pod markami detalisty
— wyniki badan empirycznych

W celu zidentyfikowania motywow oferowania
produktéw oznaczonych markami bedacymi wiasno-
Scia badanych sieci detalicznych poproszono respon-
dentéw o oceng motywow wyrdznionych na podsta-
wic przegladu literatury, w skali 1 do 5, gdzie 5 — bar-
dzo wazny, 4 — wazny, 3 — ani wazny, ani niewazny,
2 — niewazny, 1 — zupelnie niewazny (tab. 3).

Tabela 3

Jak przedstawiono w tabeli 3, pomiar homoge-
nicznoSci skali z zastosowaniem wspdtczynnika Alfa-
-Cronbacha wskazuje na wysoka rzetelno$¢ skali —
wartoSci wspdtczynnika Alfa-Cronbacha dla wszyst-
kich zmiennych z tabeli 1 sa wigksze od 0,7.

Az 14 7 26 uwzglednionych w badaniu motywow
zostato ocenione przez wigcej niz 80% responden-
tdw z sieci detalicznych jako bardzo wazne lub ra-
czej wazne, w tym 8 motywdOw zostalo uznane za
bardzo wazne lub raczej wazne przez wigcej niz
90% badanych. Z kolei wszystkie motywy ocenione
zostaly jako wazne lub raczej wazne przez wigcej
niz polowe badanych. Swiadczy¢ to moze o tym, 7Ze
wprowadzenie przez detalistOw marek wtasnych

Deklaracje respondentéw co do uznanych za bardzo wazne lub wazne oraz uznanych
Za bardzo wazne motywdw oferowania przez badane sieci marek detalistow

Bardzo waine lub waine Bardzo waine Wspotezynnik
Motywy
1. wsk. proc. 1. wsk. proc. |Alfa Cronbacha

Motywy wizerunkowe:
Wyroznienie sig jako sklep 120 96,7 66 532 , 902
Poprawa wizerunku sieci sklepow 115 92,8 75 60,5 , 897
Wyrdznienie sieci na rynku w stosunku do konkurentéw 114 92,0 58 46,8 , 897
Nasladowanie konkurentéw 52 419 19 15,3 ,907
Wykorzystanie marek detalisty w dzialaniach reklamowych 88 71,0 51 41,1 , 900
Wsparcie kreowania firmy detalisty jako marki 110 88,7 58 46,8 , 901
Motywy rynkowe:
Wozrost udzialu w rynku 113 91,1 61 49,2 , 895
Oferowanie nabywcom produktéw jakoSciowych

po odpowiednich cenach 122 98,4 61 49,2 ,902
Umozliwienie konsumentom zakupu produktéw po nizszych

cenach 108 87,1 06 532 ,902
Pozyskanie wigkszej liczby konsumentdw 116 93,6 56 45,2 , 896
Kreowanie specjalnego segmentu rynku dla sieci przez

koncentrowanie si¢ na okre§lonej grupie nabywcow 67 54,1 40 323 , 900
Zwigkszenie lojalnoSci konsumentéw w stosunku

do sklepow danej sieci 110 88,7 62 50,0 , 899
Zmniejszenie podatnoSci na kryzysy na rynku 91 734 47 379 , 897
Motywy relacyjne:
Rozwdj relacji z konsumentami 114 92,0 58 46,8 , 901
Rozwoj wspdlpracy z producentami 86 69,3 36 29,0 , 900
Motywy konkurencyjne:
Poprawa pozycji konkurencyjnej w stosunku do

przedsigbiorstw-gestoréw marek producentéw 110 88,7 51 41,1 , 898
Zweryfikowanie grup nabywcdw, ktorzy kupuja marki

producentéw 74 59,7 29 234 , 901
Dostarczenie nabywcom rdznorodnych produktdw 103 83,1 59 476 , 899
Wsparcie dziatah majacych na celu wprowadzenie nowych

produktéw 98 79,0 47 37,9 , 898
Wypelnienie luki w asortymencie detalisty 94 75,8 45 36,3 , 899
Przejecie kontroli nad potka sklepowa i zapasami 81 65,3 51 41,1 , 898
Zmniejszenie zaleznosci sieci od produktéw oznaczonych

markami producentéw 65 52,4 31 25,0 , 903
Zmuszenie konkurentéw do obnizenia cen 43 34,6 23 18,5 ,901
Motywy ekonomiczne:
Zwigkszenie rentownosci sklepow 117 94,4 72 58,1 , 898
Wizrost marzy zysku w kategoriach 92 74,2 52 41,9 , 897
Uzyskanie przez sklepy (sie¢) przewagi kosztowej 80 64,5 37 29,8 , 896

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badari ankietowych.
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detalisty motywowane jest wicloma rdéznymi czyn-
nikami. Wér6d motywow uznanych przez najwick-
szg cz¢S¢ respondentdw z badanych sieci detalicz-
nych (ponad 90%) za bardzo wazne lub wazne s3:
oferowanie nabywcom produktow jakoSciowych po
odpowiednich cenach (motyw rynkowy — zwick-
szenie udziatu w rynku), wyrdznienie si¢ jako sklep
(motyw wizerunkowy), zwickszenie rentownosci
sklepow (motyw ekonomiczny), pozyskanie wick-
szej liczby konsumentéw (motyw rynkowy — zwick-
szenie udzialu w rynku), poprawa wizerunku sieci
sklepow i wyrdznienie sieci na rynku w stosunku do
konkurentéw (motywy wizerunkowe), rozwoj rela-
cji z konsumentami (motyw relacyjny) oraz wzrost
udzialu w rynku (motyw rynkowy). Z kolei wiccej
niz 80% badanych ocenifo nast¢pujace motywy ja-
ko bardzo wazne lub raczej wazne: zwickszenie lo-
jalnoSci konsumentéw w stosunku do sklepow da-
nej sieci (motyw wizerunkowy), poprawa pozycji
konkurencyjnej w stosunku do przedsicbiorstw —
gestorow marek producentdw i wsparcie kreowania
firmy detalisty jako marki (motywy konkurencyj-
ne), a takze umozliwienie konsumentom zakupu
produktdow po nizszych cenach (motyw rynkowy),
wyrdznienie detalisty w stosunku do jego konku-
rentow (motyw wizerunkowy) oraz dostarczenie
nabywcom roznorodnych produktdéw (motyw wize-
runkowy).

Bioragc pod uwage ranking motywdw oferowania
produktow pod markami wlasnymi detalisty uzna-
nych przez respondentdw za bardzo wazne, zauwa-
za sie, ze 5 z 26 uwzglednionych w badaniu moty-
wow zostato ocenionych przez ponad potowe re-
spondentow z sieci detalicznych jako bardzo wazne,
w tym jeden motyw (poprawa wizerunku sieci skle-
pow) zostal uznany za bardzo wazny przez wiccej
niz 60% badanych. Wszystkie motywy ocenione zo-
staly jako wazne przez wigcej niz 15% responden-
tdw. Wsrdd motywdw oferowania produktéw pod
markami detalisty uznanych przez najwickszg cz¢s¢
respondentow z badanych sieci detalicznych (50%
i wigcej) za bardzo wazne sa: poprawa wizerunku
sieci sklepow (motyw wizerunkowy), zwickszenie
rentownosci sklepow (motyw ekonomiczny), wyrdz-
nienie si¢ jako sklep (motyw wizerunkowy), umoz-
liwienie konsumentom zakupu produktéw po niz-
szych cenach (motyw rynkowy) oraz zwickszenie lo-
jalnoSci konsumentéw w stosunku do sklepow da-
nej sieci (motyw wizerunkowy). Z kolei cztery mo-
tywy zostaly wskazane jako bardzo wazne przez co
najwyzej 25% respondentdw i sg to: zmniejszenie
zaleznoSci sieci od produktdow oznaczonych marka-
mi producentow, zweryfikowanie grup nabywcow,
ktorzy kupuja marki producentéw (motywy konku-
rencyjne), zmuszenie konkurentéow do obniZenia
cen (motyw konkurencyjny) oraz nasladowanie
konkurentéw (motyw wizerunkowy), ktory uzyskat
najmniejszy odsetek wskazan (15,3%). Mozna wigc

stwierdzié, ze kluczowym strategicznym celem ofe-
rowania produktow pod markami wtasnymi detali-
stow jest poprawa wizerunku sieci i marek przez
nig oferowanych.

Podsumowanie

Jak wynika z przegladu literatury, przestankami
podejmowania przez sieci detaliczne decyzji o wpro-
wadzeniu na rynek produktéw pod wtasnymi marka-
mi detalisty moga by¢ zar6wno motywy wizerunko-
we, w tym dazenie do wykreowania wizerunku marek
detalisty i sieci detalicznej, czy motywy relacyjne
zwigzane z kreowaniem relacji z interesariuszami,
w tym zwlaszcza z dostawcami i nabywcami, jak i mo-
tywy ekonomiczne (przywodztwo kosztowe, poprawa
rentownosci) czy motywy rynkowe (wzrost udziatu
w rynku), lub konkurencyjne (poprawa konkurencyj-
nosci sieci).

W wyniku badania stwierdzono, ze sieci kieruja
si¢ roznorodnymi przestankami przy wprowadzaniu
marek detalisty, a w8rdd najwaznicjszych motywdw
jest zardwno poprawa wizerunku sieci sklepow lub
wyroznienie si¢ jako sklep, czy umozliwienie konsu-
mentom zakupu produktdw po nizszych cenach
i zwickszenie lojalnoSci konsumentdéw w stosunku
do sklepow danej sieci, jak i zwickszenie rentowno-
Sci sklepdw. Najmniejsze znaczenie maja zas$ dla sie-
ci detalicznych dziatajacych w Polsce takic motywy
oferowania wtasnych marek, jak zmniejszenie zalez-
noSci sieci od produktdéw oznaczonych markami
producentow, zweryfikowanie grup nabywcow, kto-
rzy kupuja marki producentéw, czy zmuszenie kon-
kurentéw do obnizenia cen oraz naSladowanie kon-
kurentow.

Takie zrdznicowanie zidentyfikowanych w wyni-
ku badania motywow oferowania marek detalisty
przez sieci detaliczne mozna wyttumaczy¢ tym, ze
motywy te sa ze soba powigzane. Realizacja celow
wizerunkowych sprzyja¢ moze bowiem poprawie re-
lacji z interesariuszami, a w konsckwencji tez pro-
wadzi¢ do poprawy konkurencyjnoSci i rentownoSci
sieci detalicznej, a takze zwickszenia jej udziatu
w rynku. Réznorodno$¢ motywdw mozne tez wyni-
kac z tego, ze w badanej grupie mamy do czynienia
z sieciami sklepoéw detalicznych reprezentujacych
rozne formaty: od sklepéw specjalistycznych i do-
mow towarowych po hipermarkety i sklepy dyskon-
towe. Ponadto reprezentuja one rdzne podejscia do
strategii nadawania marck. Warto byloby wig¢c zba-
da¢ motywy oferowania marek detalisty w przekro-
ju formatéw sieci detalicznych, a takze ze wzgledu
na stosowang przez sie¢ strategic nadawania marek
(strategia jednej marki vs. strategia wielu marek).
Mozna tez przypuszczad, ze badani detaliSci stosuja
zréznicowane modele biznesu (Dystrybutor vs. In-
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tegrator) i ro7znia si¢ pod wzgledem udziatu marek czyé o rosnacym znaczeniu strategii dyferencjacji
detalisty w sprzedazy ogdtem danej sieci, co moze w strategiach sieci detalicznych i ich dazeniu do
mie¢ wplyw na znaczenie strategii oferowania pro- konkurowania tak z markami producentow, jak
duktéw oznaczonych markami detalisty dla tworze- i z markami innych detalistow unikatowymi cechami
nia przewagi konkurencyjnej sieci. Z kolei duze ich marek, a nie tylko niskimi cenami.

znaczeniec motywow wizerunkowych moze S$wiad-
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