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Cele wytwarzania przez producentow
produkidw pod markami detalistow

Manufacturers' objectives of producing store brands

0Od lat 60. XX wieku obserwowana jest transformacja roli
producentéw oraz detalistéw w tancuchu wartoSci, czemu
towarzysza zmiany relacji miedzy nimi. Jedng ze strategii
konkurowania producentow z markami detalistow jest wy-
twarzanie produktéw oznaczonych markami detalistow.
Istotng kwestig poruszana w publikacjach sa strategiczne
cele producentéw wytwarzajacych produkty oznaczone
markami detalistéw. Brakuje jednak badan dotyczacych
motywow, jakimi kieruja sie polscy producenci wytwarzaja-
¢y produkty oznaczone markami detalistéw oraz uwzgled-
niajacych potencjal tych producentéw (Srednie vs. duze
przedsiebiorstwa).

Celem artykulu jest wiec odpowiedz na nastepujace pytanie
badawcze: jakie sa strategiczne cele polskich producentéw
podejmujacych wspélprace z detalistami w zakresie wytwa-
rzania produktéw pod markami detalistow?

W celu odpowiedzi na to pytanie zrealizowano badania ilo-
§ciowe metoda ankietowa w formie wywiadu telefonicznego
z zastosowaniem techniki CATI na tacznej prébie 300 loso-
wo wybranych érednich 1 duzych polskich producentéw arty-
kuléw spozywezych.

W wyniku badan empirycznych potwierdzono teze, ze klu-
czowymi strategicznymi celami wytwarzania produktéw pod
markami detalistéw sa motywy ekonomiczno-finansowe,
a mniejsze znaczenie maja motywy relacyjne oraz motywy
konkurencyjne i rynkowe.

Stowa kluczowe:

marki detalistéw, cele wytwarzania pod markami
detalistéw, kooperacja producentéw z detalistami,
motywy wspdtpracy z detfalistami, wspdtpraca

w tahcuchu wartoéci.

Since the 60s of the 20th century it has been observed the
transformation of the role of manufacturers and retailers
in the value chain accompanied by changes in the
relationships between them. Store brands manufacturing
is one of the manufacturers' strategies against retailers'
brands. There are a few papers on the topic of
manufacturers' objectives of producing store brands, but
there are no studies on Polish manufacturers' strategic
objectives of producing store brands and taking into
account the potential of these manufacturers (medium vs.
large companies).

The aim of this paper is therefore to answer the following
research question: what are the Polish manufacturers'
strategic objectives of producing store brands?

CATI technology method was employed to collect data
and 300 telephone interviews with respondents from
medium and large-sized Polish food companies were
completed.

As a result of empirical research, it has been confirmed a
thesis that economic and financial objectives are the key
strategic objectives of Polish food companies in store
brands manufacturing and the less important are
relational, market and competitive objectives.

Key words:

store brands, objectives in store brands
manufacturing, manufacturers' objectives in
cooperation with refailers,

cooperation in value chain.

Wstep

W literaturze z zakresu marketingu juz od lat 60.
XX wicku zwracano uwage na transformacj¢ roli
producentéw oraz detalistow w tancuchu wartosci
oraz towarzyszace temu zmiany relacji migdzy ni-
mi, w tym zwigzane z rosnacym znaczeniem marek
detalistow. Relacje migdzy markami producentdw
a markami detalistow to temat licznych publikacji

i wiclu badah empirycznych. Wsréd nich wazne
miejsce zajmuja badania nad rozwojem marek pro-
ducentéw i marek detalistow (m.in.: Chimhundu,
2011, s. 58-65; Chimhundu i in., 2011, s. 391-403;
Aiawadi i in., 1995, s. 211-248; Petty, 2012,
s. 129-153; Hoch i in., 2002). Podejmowano tez ba-
dania majace na celu zidentyfikowanie czynnikdw
sprzyjajacych rozwojowi marek detalistdbw na po-
szczeg6lnych rynkach (Dahr, Hoch, 1997,
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s. 208-227; Hoch, Banerji, 1993, s. 57-67) oraz

przestanki sukcesu marek detalistow (Raju i in.,

1995, s. 957-978). Liczne publikacje dotyczyly stra-

tegii pozycjonowania i zmian postrzegania jakosci

marek producentéw i marek detalistow (Porter,

1976; Richardson i in., 1996, s. 159-185; Olsen i in.,

2011, s. 770-777; Soberman, Parker, 2006,

s. 125-139; Narasimhan i Wilcox, 1998, s. 573-600).

Jak zauwazyli D. Morris i J. Nighttingale (1980,

s. 132-137), zmniejszajace si¢ rdznice w jakoSci pro-

duktow oznaczonych markami producentdéw i mar-

kami detalistow przyczynily si¢c do zmian strategii
producentow wobec detalistow, w tym wobec marek
detalistow. S.J. Hoch (1996, s. 89-102) stwierdzil, ze

w warunkach konkurencji z markami detalistow pro-

ducenci moga przyjmowac nastepujace strategie:

1) zwigkszania dystansu marki producenta w stosun-
ku do marek detalistow przez oferowanie ,,nowe-
go i ulepszonego” produktu;

2) zwickszania dystansu w stosunku do marek deta-
listdw przez oferowanic ,,wigcej za te same pie-
niadze” (ang. more for the money);

3) redukgji roéznicy migdzy cenami (ang. reduce price
gap) produktow danej kategorii oznaczonych
markami producentéw a markami detalistow;

4) zastosowania tzw. strategii mee-foo polegajacej
na wprowadzeniu na rynek produktdw o nizszej
cenie i nieco nizszej jakosci, ktére maja stuzy¢ wy-
parciu marek detalisty i tym samym ochronie sil-
nej marki producenta (ang. value-flanker);

S) oczekiwania polegajacej na tym, Ze w warunkach
zmienno§ci sytuacji na rynku oraz braku pewnosci
co do rozwoju marek detalistow, gestor marki
producenta jedynie §ledzi zachowania konkuren-
tow (Waarts i Wierenga, 2000, s. 67-80) oraz

6) wytwarzania przez producenta produktéw ozna-
czonych markami poSrednikdéw handlowych,
w tym detalistow.

Wytwarzanie

przez producentdéw produkidow
oznaczonych markami
detalistow — przeglqd literatury

W ostatnich latach duzo uwagi poSwiccono wia-
$nie strategii wytwarzania przez producentdéw pro-
duktéw oznaczonych markami detalistow, w tym
strategicznym celom producentow — gestoroOw ma-
rek decydujacych si¢ na wspdlprace z detalistami
(Quelch i Harding, 1996, s. 99-109; Dunne, Nara-
simhan, 1999, s. 41-52; Oubina i in., 2006,
s. 742-760; Gomes i Benito, 2008, s. 154-177; Go-
mez-Arias, Bello-Acebron, 2008, s. 273-278; Altin-
tas i in., 2008, s. 154-177).

Jak zauwazaja J. Oubina, N. Rubiuo i J. Yauge
(2006, s. 748), wytwarzanie produktow pod marka-
mi detalistéw moze stanowié alternatywe dla pro-
ducenta, ktorego koszty state sa wysokie, ale kosz-
ty zmienne niskie, gdyz umozliwia mu uzyskanie
dodatkowych dochodéw przy niskich naktadach.
D. Dunn i C. Narasimhan (1999, s. 41-52) zwraca-
ja uwage na to, ze produkcja wyrobow pod marka
detalisty jest korzystna, zwlaszcza gdy:

1) Wytwarzane przez producenta produkty ozna-
czone s3 przez detaliste jego marka premium
i dlatego potencjalne zyski osiagni¢te dzigki po-
prawic relacji z poSrednikiem handlowym
i zwickszeniu sprzedazy produktéw oznaczo-
nych markami detalisty moga by¢ znacznic wyz-
sze niz uzyskane przez producentdw ze sprzeda-
zy produktéw jego wlasnych marek.

2) Bariery wejScia na dany rynek sa niewielkie
iw zwiazku z tym nowi konkurenci moga w krot-
kim czasie wprowadzi¢ na rynek produkty po-
dobne do juz oferowanych przez producenta.

3) Marka producenta jest mato znana i w zwiazku
z tym producent decyduje si¢ na wytwarzanic
produktéw oznaczonych markg detalisty, aby
zwickszy¢ swoj udziat w rynku.

4) Dzi¢ki wytwarzaniu produktow pod markami
posrednikdw producent uzyskuje istotne obni-
zenie kosztow.

N. Kumar i J.B. Steenkamp (2013) zauwazaja, iz
nie ma dowodoéw na to, ze po podjeciu produkeji na
zlecenie detalistéw producenci osiagaja lepsze wy-
niki i majg lepsze relacje z detalistami. Produkcja
na zlecenie detalistdw moze nawet zwickszy¢ zalez-
no§¢ producentdw od posrednikow.

Badano tez cele strategiczne (motywy) wytwa-
rzania produktow pod markami detalisty. D. Dunn
i C. Narasimhan (1999, s. 41-52) wskazali trzy ka-
tegorie celow strategicznych (motywow) takich de-
cyzji:

1) motywy ekonomiczne (ekonomiczno-finan-
sowe), w tym osiaganie korzySci skali, wykorzy-
stywanie wolnych mocy produkcyjnych oraz ob-
nizanie kosztow;

2) motywy relacyjne, to jest poprawa relacji z po-
Srednikami handlowymi, co moze przyczynic si¢
do poprawy dziataf marketingowych w miejscu
sprzedazy w odniesieniu do marki producenta;

3) motywy konkurencyjne (strategiczne), w tym za-
pobicganie wytwarzaniu marek poSrednikow
przez innych producentéw, dazenie do utrzyma-
nia kontroli nad produkcja wyrobéw oznaczo-
nych markami poSrednikéw handlowych. J. Oubi-
na, N. Rubiuo i J. Yauge (2000, s. 742-760) wy-
roznili jeszeze motywy rynkowe, takie jak: pro-
dukcja marek poSrednikéw umozliwia wejScie
producenta na rynek bez ponoszenia naktadow
na promocje, co jest szczegdlnie istotne dla
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mniejszych przedsigbiorstw lub gestoréw mnicj

znanych marek.

Jak wynika z badafi P.C. Verhoefena, E.J. Nijs-
sena i M.L. Sloota (2002, s. 1309-1326), kluczowy-
mi celami wytwarzania przez dunskich producen-
tow produktow oznaczonych markami detalistow
byly motywy relacyjne. Z kolei wedtug badan zre-
alizowanych przez J. Oubina, N. Rubiuo iJ. Yau-
ge (2006, s. 742-760) celami strategicznymi wytwa-
rzania produktow pod markami detalistow wskazy-
wanymi przez najwicksza cz¢$¢ badanych hiszpafi-
skich producentdéw sa: uzyskanie korzySci skali
oraz wzrost udziatu przedsi¢biorstwa w rynku, to
jest motywy ekonomiczno-finansowe. Poza tym
przeszio potowa badanych wskazata tez jako cele
wytwarzania marck poSrednikéw handlowych: za-
pewnienie kooperacji z duzymi dystrybutorami
i wykorzystanie wolnych mocy produkcyjnych oraz
to, ze jesli oni nie podejmg wspdlpracy z poSredni-
kami handlowymi w zakresie produkcji, to uczynia
to konkurenci. Najmniej badanych wskazato jako
motywy: popyt ze strony dystrybutoréow oraz moz-
liwos¢ rozwoju bez naktaddéw na promocje¢. Z ba-
dan wynika tez, ze cele wspotpracy z detalistami
zaleza od pozycji konkurencyjnej producentow.
I tak, znacznie wigcej producentéw zaliczonych do
grupy liderow rynku niz niebe¢dgcych liderami,
wskazalo jako cel strategiczny poprawe pozycji ne-
gocjacyjnej oraz kontrolowanie marek posrednika.
Znacznie za$ wicksza cze$¢ producentdéw nicbedg-
cych liderami niz liderdéw rynku wskazata wzrost
udziatu przedsi¢biorstwa w rynku oraz jedyna
mozliwo$¢ pozostania w kanale dystrybucji jako ce-
le wytwarzania produktow pod markami detali-
stow.

Wskazuje si¢ nast¢pujace cele producentéow wy-
twarzania pod markami detalistow:

1) Osiagniccie korzysci skali (Quelch i Harding,
1996, s. 99-109; Dunne i Narasimhan, 1999,
s. 41-52; Omar, 1999; Oubina i in., 2006, s. 748).

2) Wzrost udzialu w rynku (Quelch i Harding,
1996, s. 99-109; Dhar i Hoch, 1997, s. 208-227,
Dunne i Narasimhan, 2006, s. 41-52; Verhoef
i in., 2002, s. 1309-1326; Oubina i in., 20006,
s. 742-760; Kumar i Steenkamp, 2007; Gomez-
Arias i Bello-Acebron, 2008, s. 273-278).

3) Poprawa relacji z detalistami (Quelch i Har-
ding, 1996, s. 99-109; Narasimhan i Wilcox,
1998, s. 573-600; Dunne i Narasimhan, 1999,
s. 41-52).

4) Wykorzystanie i poprawa zdolnosci produkeyj-
nych (Halstead i Ward, 1995, s. 38-48; Hoch,
1996, s. 89-102; Dunne i Narasimhan, 1999,
s. 41-52; Oubina i in., 2006, s. 742-760; Gomez-
-Arias i Bello-Acebron, 2008, s. 273-278).

S) Wykorzystanie rentownoS$ci produktéw ozna-
czonych markami detalisty (Quelch i Harding,

1996, s. 99-109; Dunne i Narasimhan, 1999,
s. 41-52; Oubina i in., 20006, s. 742-760), spet-
nienie oczekiwan detalistow (Dunne i Narasim-
han, 1999, s. 41-52; Oubina i in., 2006, s.
742-760; Gomez-Arias i Bello-Acebron, 2008,
s. 273-278).

6) Osiagnigcie korzySci z dziatan promocyjnych re-
alizowanych przez detalistow (Quelch i Har-
ding, 1996, s. 99-109; Dunne i Narasimhan,
1999, s. 41-52; Omar, 1999).

7) Zwigkszenie preferencji nabywcoéw w stosunku
do marek detalistow (Quelch i Harding, 1996,
s. 99-109).

8) Wsparcie procesu rozwoju nowego produktu
(Dunne i Narasimhan, 1999, s. 41-52), zdywer-
syfikowanie linii produktowych (Quelch i Har-
ding, 1996, s. 99-109; Dunne i Narasimhan,
1999, s. 41-52).

9) Wsparcie procesu kreowania marki (Quelch
i Harding, 1996, s. 99-109; Dunne i Narasim-
han, 1999, s. 41-52; Omar, 1999).

10) Utrzymanie pozycji w sektorze w warunkach

kryzysu (Quelch i Harding, 1996, s. 99-109).

11) Zmniejszenie kosztow produkcji marki (Qu-
elch i Harding, 1996, s. 99-109; Dunne i Nara-
simhan, 1999, s. 41-52).

12) Transfer przychodow z produkcji pod markami
posrednikéw handlowych na rozwdj marck
wiasnych (Verhoef i in., 2002, s. 1309-1326).

13) Utrzymanie produkcji (Quelch i Harding,
1996, s. 99-109), osiagniccie korzySci z otrzy-
mywanych od detalistéw platnosci (Quelch
i Harding, 1996, s. 99-109).

14) Osiagnigcie skutecznej kontroli zapasow
(Dunne i Narasimhan, 1999, s. 41-52), zmniej-
szenic ryzyka zwiazanego z niesprzedaniem
wiasnych produktéw (Jonas i Roosen, 2005,
s. 636-653).

15) Uzyskanie korzySci zwiazanych z nieponosze-
niem nakladow na kreowanie marki (Dunne
i Narasimhan, 1999, s. 41-52; Omar, 1999).

16) Wzrost SwiadomoSci marek producenta (Hal-
stead 1 Ward, 1995, s. 38—-48; Dunne i Narasim-
han, 1999, s. 41-52.; Gomez-Arias i Bello-
-Acebron, 2008, s. 273-278).

17) Wsparcie malych detalistow (Altintas i in.
2010, s. 773-788).

Cel, metoda badan
i ogolna charakterystyka
badanych producentow

Celem artykutu jest odpowiedz na nastepujace
pytanic badawcze: jakimi celami kieruja si¢ produ-
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cenci podejmujacy wspdlprace z detalistami w za-
kresie wytwarzania produktow pod markami detali-
stdw lub na wytaczno$¢ detalistow? Przyjeto naste-
pujaca hipoteze badawcza:

H: Najwazniejszymi celami wytwarzania przez
polskich producentow z branzy spozywczej produk-
tow pod markami detalistow sq cele o charakterze
ekonomiczno-finansowym.

W celu odpowiedzi na to pytanie zrealizowano
badania iloSciowe metoda ankictowa w formie wy-
wiadu telefonicznego z zastosowaniem techniki
CATI (ang. Computer Assisted Telephone Intervie-
wing). Badania przeprowadzono na acznej probie
300 losowo wybranych Srednich i duzych (ze wzgle-
du na liczbe zatrudnionych) polskich przedsigbior-
stw-producentdéw artykutdw spozywczych nabywa-
nych przez konsumentdéw. W branzy spozywczej od
lat obserwuje si¢ silng konkurencj¢ migdzy marka-
mi producentéw i markami detalistow. Badanie
miato zasicg ogdlnopolski, a respondentami byli
przedstawicicle wyzszego kierownictwa przedsic-
biorstw, w tym: wlaSciciele lub wspotwtaseiciele, dy-
rektorzy generalni, zastepey dyrektora generalne-
go, prezesi lub wiceprezesi badz dyrektorzy/kierow-
nicy ds. marketingu, handlu, rynku.

Badaniem obj¢to Srednie i duze przedsi¢bior-
stwa branzy spozywczej. W badanej probie byto
30,7% duzych przedsi¢biorstw, zatrudniajacych 250
i wigcej pracownikow oraz 69,2% Srednich firm, za-
trudniajacych od 50 do 249 pracownikdw. Przedsig-

Tabela 1

biorstwa te reprezentuja rozne formy prawne, przy
czym najwigcej wsrod nich jest spdlek prawa han-
dlowego, w tym spotek z ograniczona odpowie-
dzialnoScia (37%) i spotek akcyjnych (10%). Duza
cze$¢ badanych to spotdzielnie (21%) oraz spotki
jawne (14%). DoS¢ liczna jest tez grupa podmiotow
klasyfikowanych jako przedsi¢biorstwa prywatne
osoby fizycznej (11,3%). Wsrdd badanych produ-
centow branzy spozywczej az 91% stanowity pod-
mioty z wylacznie polskim kapitatem, jedynie za$
4,67% to firmy z dominujacym kapitatem zagra-
nicznym.

Badani producenci z branzy spozywczej stoso-
wali rézne strategic nadawania marek wytwarza-
nym przez siebie produktom, co przedstawiono
w tabeli 1.

Jak wynika z tabeli 1, w 2013 roku az 94% ogo-
tu badanych producentdéw oznaczato produkty wy-
twarzane we wlasnych zaktadach markami bedacy-
mi ich wlasno$cia. Zlecanie innym producentom
wytwarzania produktdéw oznaczonych swoja marka
(bedaca wiasnoScig danego producenta) zadekla-
rowalo 13,3% ogoétu badanych producentow. Wy-
twarzanie produktow oznaczanych przez produ-
centa markami pozyskanymi w drodze zakupu li-
cencji zadeklarowalo tylko 4,3% ogo6tu badanych
producentéw. Az 13,7% ogdtu badanych produ-
centow branzy spozywczej wytwarzato produkty
oznaczone swoimi markami, ale na wyltaczno$¢ de-
talistow (dystrybucji wylacznej), zas 26,7% wytwa-
rzalo produkty pod markami detalistow, a 17,4%
— pod markami hurtownikéw. Z badaf wynika

Strategie wytwarzania i oznaczania markami produkiéw deklarowane przez badanych producentéw

2013 2010
Strategie wytwarzania produktéw P — P _
w kontekscie ich oznaczania marka Ogdtem (N=300) Ogotem (N=300)
N % N %o
Wytwarzanie produktéw oznaczonych markami wiasnymi
producenta 282 94,0 253 84,3
Wytwarzanie produktdéw oznaczonych markami producenta
i oferowanych na wylaczno§¢ detalistow 41 13,7 40 13,3
Wytwarzanie produktéw oznaczonych markami pozyskanymi przeZ
producenta w drodze zakupu licencji 13 43 13 43
Zlecanie innym producentom wytworzenia produktow
oznaczonych marka wlasna producenta 40 13,3 36 12,0
Wytwarzanie produktéw oznaczonych markami detalistow 83 27,7 80 26,7
Wytwarzanie produktéw oznaczonych markami hurtownikow 52 17,4 45 15,0
Wytwarzanie na zlecenie produktéw oznaczonych markami
innych producentéw 68 22,7 63 21,0
Zrédlo: opracowanie wlasne.
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tez, ze ponad 1/4 badanych producentéw branzy
spozywczej (27,7% w 2013 roku i 26,7% w 2010 ro-
ku) wytwarzata w ostatnich latach produkty ozna-
czone markami detalistow, a ponad 13% (13,7%
w 2013 roku i 13,3,% w 2010 roku) wytwarzato pro-
dukty oznaczone markami producenta, ale oferowa-
ne na wylaczno$¢ detalistow. Zauwazy¢ nalezy, ze
wsrdd deklarujacych wytwarzanie produktow ozna-
czonych markami detalistdw jest wiccej duzych
przedsigbiorstw, zatrudniajacych 250 Iub wigcej
pracownikow (36,9% w 2013 roku i 33,7% w 2010
roku) niz §rednich, zatrudniajacych 10-50 pracow-
nikow (24% w 2013 1 2010 roku) — patrz tabela 2.

Tabela 2

osiagni¢cie korzySci skali,

wykorzystanie wolnych mocy produkeyjnych,
obnizenie kosztow produkcji,

uzyskanic satysfakcjonujacej rentownoSci
produkcji pod markami poSrednikdéw handlo-
wych/innych producentow,

B utrzymanie produkcji,

B ograniczony budzet marketingowy producen-
ta.

2. Cele relacyjne, w tym:

B zapewnienie przedsi¢gbiorstwu mozliwosci ko-
operacji z detalistami,
B poprawa relacji z poSrednikami handlowymi,

Strategie wytwarzania i oznaczania markami produkiéw deklarowane przez badanych producentéw

2013 2010
Ogotem Duie Srednie Ogotem Duze Srednie
(N=300) N=92 N=208 (N=300) (N=92) (N=208)
Lwsk| % |Lwsk| % |Lwsk| % |[Lwsk | % | Lwsk| % |Lwsk| %
Wytwarzanie produktow
oznaczonych markami detalistow 83 27,7 34 36,9 49 | 240 80 26,7 31 33,7 49 1240

Zrddlo: opracowanie wlasne.

Mozna to wyjasni¢ na dwa sposoby:

1) W Polsce istnieje wicle duzych przedsi¢biorstw
produkeyjnych w branzy spozywczej, ktore po-
wstaly przed transformacijq i cz¢sto maja duze
i wolne moce produkcyjne, co skutkuje poszuki-
waniem sposobow zagospodarowania tych zdol-
noSci produkcyjnych.

Duze przedsigbiorstwa czg¢Sciej niz mate i Sred-
nie wspolpracujg z sieciami detalicznymi, takze
ze wzgledu na restrykcyjne warunki wspotpracy
narzucone przez sieci, trudne do spetnienia
przez MSP.

2)

Cele wytwarzania

przez producentow

Z branzy spozywczej produkidéw
oznaczonych markami detalistow

Nawigzujac do prezentowanych w literaturze
klasyfikacji, w badaniu wyrdzniono nast¢pujace ka-
tegorie celow wytwarzania przez producentdéw pod
markami detalistow:

1. Cele ekonomiczne (ekonomiczno-finansowe),

w tym:
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B poprawa pozycji negocjacyjnej przedsi¢bior-
stwa w relacji z detalistami,

B uzyskanie lepszych warunkow ekspozycji na
polce sklepowej dla marek danego producen-
ta,

B jedyna mozliwo$¢ pozostania w danym kanale
dystrybucji,

B presja ze strony dystrybutora/detalisty.

3. Cele konkurencyjne (strategiczne), w tym:

B zapobieganie wytwarzaniu produktow przez
innych producentow,

B kontrolowanie produkcji wyrobdw oznaczo-
nych markg poSrednika,

B zdywersyfikowanie asortymentu produktow,

B pozyskanie know-how marketingowego od
detalisty,

B osiagniccie korzySci z dziatah promocyjnych
realizowanych przez detalistow.

4. Cele rynkowe, w tym:

B wzrost sprzedazy bez naktadow na promo-
cje,

B wzrost udzialu produktdéw oznaczonych mar-
ka przedsi¢cbiorstwa w rynku,

B mozliwo§¢ wejScia w nowe kanaly dystrybu-
cji,

B ckspansja na rynki zagraniczne za poSrednic-
twem detalisty/innego producenta.
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Koncepcja badan
empirycznych, metodologia
i ogolna charakterystyka
badanych przedsiebiorstw

Producentéw z branzy spozywczej, ktorzy zade-
klarowali wytwarzanie produktow pod markami
detalistow (87 przedsi¢biorstw), poproszono w ba-
daniu o wskazanie celow wspoOlpracy z detalistami
w tym zakresie. Respondenci micli wskazac najwy-
zej pie najwazniejszych celow wytwarzania pro-
duktdéw pod markami detalistow, rozdzielajac 100
punktéw migdzy te cele stosownie do stopnia pre-
ferencji. Deklaracje producentéw z branzy spo-
zywczej dotyczace celdw wytwarzania pod marka-
mi detalistow przedstawiono w tabeli 3.

Celami wytwarzania produktéw pod markami
detalistéw wskazywanymi przez najwicksza liczbe
respondentdw i uznawanymi przez nich za najwaz-
niejsze sa cele ekonomiczno-finansowe, ktdre uzy-
skaly tacznie 143 wskazania (w tym 56 wskazafi ze
strony duzych przedsi¢biorstw i 87 wskazah ze
strony $rednich firm) oraz S$rednig ocen: 33,60
(34,73 — duze firmy, 32,87 — Srednie przedsie-
biorstwa). W tej grupie sa dwie kategorie celow
o najwickszej liczbie wskazan i najwyzszej Sredniej
ocen spoSrdd wszystkich wyrdznionych, a miano-
wicie: utrzymanie produkcji (45 wskazafi ogdtem,
Srednia ocen: 42,56) oraz zmniejszenie kosztow
produkcji (41 wskazan ogdtem, Srednia ocen:
36,1).

Mniej wskazan i nizsze oceny od wyzej wymie-
nionych celéw uzyskaty: osiagni¢cie korzySci skali
(21 wskazafi, Srednia ocen — 28,1), a takze wyko-
rzystanie wolnych mocy produkcyjnych (20 wska-
zafi, Srednia ocen — 26,75). Znacznie mniej produ-
centéw wskazalo za$ takie ekonomiczno-finansowe
cele, jak: uzyskanie satysfakcjonujacej rentownosci
produkcji pod markami poSrednikéw handlowych
(8 wskazan, Srednia ocen — 16,25) oraz ograniczo-
ny budzet marketingowy producenta (8 wskazan,
Srednia ocen 19,37).

Mniejsze znaczenie, w porownaniu z celami
ckonomiczno-finansowymi, maja relacyjne cele
wytwarzania produktow pod markami detalistow,
ktore uzyskaly lacznie 68 wskazan (w tym 32
wskazania ze strony duzych przedsi¢gbiorstw i 36
wskazan S$rednich firm) oraz Srednig ocen: 24,92
punktow (23,30 pkt — duze firmy, 25,14 pkt —
Srednie przedsigbiorstwa). Cze§¢ badanych pro-
ducentow wskazuje jako do§¢ istotny cel poprawe
relacji z detalistami (28 wskazan, §rednia ocen —
25,54). Mniej respondentoéw wskazuje takie cele,
jak zapewnienie przedsigbiorstwu mozliwosci ko-
operacji z detalistami (12 wskazafi, §rednia ocen
— 27,5), uzyskanie lepszych warunkow ekspozycji

na polce sklepowej dla marek danego producenta
(10 wskazafi, Srednia ocen — 22,0) oraz presje ze
strony detalistow (11 wskazan, Srednia ocen —
28,18).

Z kolei sposrdd celéw konkurencyjnych (strate-
gicznych) niektorzy producenci wskazuja jako istot-
ne osiagniccie korzySci z dziatafi promocyjnych re-
alizowanych przez detalistow (12 wskazaf, Srednia
ocen — 26,67).

Wskazywane byly tez przez cze$¢ producentdw
takie cele rynkowe wytwarzania produktow pod
markami detalistow, jak mozliwos¢ wejScia w nowe
kanaly dystrybucji (19 wskazaf, $rednia ocen —
24,774) oraz wzrost sprzedazy bez naktadéw na pro-
mocje (16 wskazaf, Srednia ocen — 25).

Jedynie pigciu producentéw wskazalo w bada-
niu ckspansj¢ na rynki zagraniczne za poSrednic-
twem detalisty (Srednia ocen — 28,0) jako cel wy-
twarzania produktéw pod markami detalistow.

Whnioski

W wyniku przeprowadzonych badah empirycz-
nych, weryfikujac przyjete hipotezy badawcze,
stwierdzono, ze ponad jedna czwarta badanych
przedsicbiorstw branzy spozywczej wytwarza pro-
dukty oznaczone markami detalistow na ich zlece-
nie.

Jak wynika z badania, decydujac si¢ na wytwa-
rzanie pod markami detalistow, producenci z bran-
7y spozywczej kieruja si¢ przede wszystkim celami
ckonomiczno-finansowymi, w tym w szczegdlnoSci
takimi, jak utrzymanie produkcji oraz zmniejszenie
kosztow produkc;ji.

Istotne znaczenie, cho¢ dla mniejszej czeSci ba-
danych producentéw, majq tez takie cele ckono-
miczno-finansowe, jak uzyskanie korzySci skali
oraz wykorzystanie wolnych mocy produkcyjnych.
Mozna wigc stwierdzié, ze badane przedsicbior-
stwa, decydujagc sic na wspotprace z detalistami
w zakresie produkcji pod markami detalistow, kie-
ruja si¢ przede wszystkim dazeniem do obnizania
kosztow i1 wykorzystania swoich mocy produkcyj-
nych.

Nalezy zwrdcié uwage, ze relatywnie duza czg§é
badanych firm spozywczych wskazata tez i ocenita
do§¢ wysoko poprawe relacji z detalistami jako cel
o charakterze relacyjnym podejmowania wspOtpra-
cy z detalista w zakresic wytwarzania pod jego mar-
kami.

Pozostate uwzglednione w badaniu cele, zardow-
no relacyjne, jak i rynkowe, czy konkurencyjne,
uzyskaty mniejsze liczby wskazan i nizsze Srednie
ocen, cho¢ cz¢§¢ z nich zostata do§¢ wysoko ocenio-
na, ale przez mniejsza liczbe firm.
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Tabela 3
Cele wytwarzania produkiéw pod markami detalistow

Ogotem N=83 Duze N=34 Srednie N=49

1. wsk. | Srednia ocen |I. wsk. | Srednia ocen |1. wsk. | Srednia ocen

Cele ekonomiczne: 143 33,60 56 34,73 87 32,87
Uzyskanie korzysci skali 21 28,10 6 28,33 15 28
Wykorzystanie wolnych mocy produkcyjnych 20 26,75 7 26,43 13 26,92
Satysfakcjonujaca rentowno$¢ produkeji marek

posrednikéw handlowych 8 16,25 1 10 7 17,14
Zmniejszenie kosztow produkcji 41 36,10 17 37,94 24 34,79
Utrzymanie produkcji 45 42,56 21 41,67 24 43,33
Ograniczony budzet marketingowy producenta 8 19,37 4 15 4 2375
Cele relacyjne: 68 24,92 32 23,30 36 25,14
Zapewnienie przedsigbiorstwu mozliwosci kooperacji

z detalistami 12 27,50 6 27,50 6 27,50
Poprawa pozycji negocjacyjnej przedsigbiorstwa w relacji

z detalistami 1 25 0 0 1 25
Poprawa relacji z detalistami 28 25,54 12 24,17 16 24,06
Uzyskanie lepszych warunkéw ekspozycji na poice

sklepowej dla marek producenta 10 22 5 15 5 29
Jedyna mozliwo§¢ pozostania w danym kanale dystrybucji 7 17,50 5 18,33 2 15
Presja ze strony detalisty 10 28,18 4 31 6 25,83
Cele konkurencyjne: 39 22,72 17 23,70 22 22,95
Przeciwdziatanie wytwarzaniu produktow na rzecz sieci

przez innych producentéw 7 27,14 1 20 6 28,33
Kontrolowanie produkeji wyrobdw oznaczonych marka

detalisty 1 25 0 0 1 25
Zdywersyfikowanie asortymentu produktéw 12 18,85 7 18,13 5 20
Pozyskanie know-how marketingowego od detalisty 7 17,86 2 12,50 5 20
Osiagniecie korzyéci z dziatafi promocyjnych

realizowanych przez detalistow 12 26,67 7 33 5 22
Cele rynkowe: 49 24,29 20 23,00 29 25,17
Wrzrost udziatu produktdw oznaczonych marka

producenta w rynku 9 20 2 20 7 20
Wrzrost sprzedazy bez nakfadéw na promocje 16 25 8 23,13 8 26,88
Mozliwoéé wejScia w nowe kanaly dystrybucji 19 2474 7 17,86 12 28,75
Ekspansja na rynki zagraniczne za poSrednictwem detalisty 5 28 3 36,67 2 15
Ogodtem wskazafi: 299 125 174

Zrddlo: opracowanie wlasne.
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