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Jak zaistnie¢ w umystach klientow?

Kto powiedziat, ze o sile marki Swiadczy wielko$¢ budzetu marketingowego? Dobra
ﬁ |= marka to taka, ktora ma znaczenie dla klientéw i spetnia ich oczekiwania. To efekt
2

dobrego pomystu, umiejetnie wprowadzonego w zycie. Dlatego wielu polskich
NODA.J DO K | przedsiebiorcow wygrywa z duzo wigkszymi konkurentami z zagranicy. Jesli wierzysz
— albo chcesz uwierzy¢ — ze ,Polak potrafi”, to ta ksigzka jest dla Ciebie.

e Jak uczynic polska marke marka europejska?

! * Jak walczy¢ z markami sieci handlowych?

* Silne marki w Polsce i na Swiecie

Marka rodzi sig, gdy zaczyna istnie¢ w umystach kupujacych. Aby do tego doszto,
marke trzeba stworzy¢: nadac jej tozsamosc, zasygnalizowac jej odmiennos¢, pokazac
kupujacym korzysci, powigkszac jej site rozsadnie dobranym marketingiem i ciagle
komunikowac sie z jej odbiorcami. Silne marki z polskim rodowodem — jak Atlas,
Tyskie, taciate, Reserved, TVN czy RMF FM — pokazuja, ze rynek nagradza tych,
ktdrzy uprawiaja solidny marketing. Autor, dzielac sie doswiadczeniem swoim,

a takze menedzerdw i wiascicieli wielu polskich firm, omawia na prawdziwych
przyktadach budowanie silnej marki:

- . * polskie firmy tworzace prawdziwie europejskie marki;

* korzysci dla kupujacego: korzysci emocjonalne i funkcjonalne;
marka a etykieta marketingowa;

strategie wspierania marki;

konkurowanie z markami sieci handlowych;

metody komunikacji z odbiorcami marki;

cykl zycia marki.
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Jak walczy¢
z markami handlowymi?

»Jedynym magnesem przyciagajacym konsumentéw
do okreslonego sklepu (a nie do konkurentéw)

s3 wlasne marki, dostepne na zasadzie wylacznosci

u danego detalisty”.

Firma konsultingowa Interbrand

W mysleniu o markach funkcjonuje stereotyp, jakoby tworzyli je wylacznie
albo przede wszystkim producenci, tymczasem coraz czesciej kreatorami ma-
rek sa sieci detaliczne. Marki handlowe nalezace do sklepéw dyskontowych,
takich jak Aldi czy Lidl, stanowia od 80% do 95% realizowanych obrotéw.
Niektore sieci hiper- i supermarketéw takze zyja gléwnie z wlasnych marek
— brytyjska sie¢ Sainsbury’s bedaca jednym z pionieréw ich stosowania po-
nad potowe obrotéw realizuje whasnie dzieki nim.

W krajach, w ktérych marki handlowe maja najsilniejsza pozycje (Szwajcaria,
Wielka Brytania), ich udzial rynkowy utrzymuje sie na poziomie 30 — 40%
(warto$ciowo). W wielu innych krajach (Niemcy, Belgia, Hiszpania, Francja,
Kanada) udziat rynkowy marek handlowych siega co najmniej 20%, przy
czym Europa Zachodnia i Ameryka Péinocna tacznie koncentrujg az 95% ich
ogolnoswiatowej sprzedazy. Na tym tle udzial marek handlowych w rynkach
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krajéw Europy Srodkowej wynoszacy 5 — 10% (liderem s3 Wegry) jest na ra-
zie znacznie nizszy od $redniej europejskiej, cho¢ Polska jest jednym z najdy-
namiczniej na $wiecie rozwijajacych sie pod tym wzgledem rynkéw. W Niem-
czech marki nalezace do detalistéw zanotowaly w 2003 r. wzrost sprzedazy
0 10%. Sprzedaz marek producentéw spadta o 2%. W Polsce (wg AC Nielse-
na) sprzedaz marek producentéw wzrosta w 2003 r. tylko o 4%, a marek na-
lezacych do detalistéw az o 115%!!

Skoro czeka nas na rynku prawdziwa rewolucja zmieniajgca dotychczasowy
uklad sil, warto przez chwile zastanowi¢ sie, jak przygotowac sie do tej sytuacji.

Przede wszystkim nalezy rozwazy¢, w ktorych kategoriach produktowych za-
grozenie ze strony marek handlowych jest najwicksze.

Okazuje si¢, ze w przypadku débr o znacznym fadunku symbolicznym wykre-
owanie silnej marki handlowej jest nieporéwnanie trudniejsze niz przy pro-
duktach czysto uzytkowych, takich jak papier toaletowy, $niadaniowy czy
worki na $mieci. Marki handlowe tradycyjnie majg silng pozycje w produk-
tach prostych, niedrogich, latwych do wyprodukowania z uzyciem maso-
wych surowcéw i nieskomplikowanych proceséw produkeyjnych.

Branze, w ktérych pojawiajg si¢ marki handlowe, charakteryzuje zwykle nad-
wyzka mocy produkcyjnych, a na rynku dominuja producenci drobni i $red-
niej wielkos$ci. Takze okreslona postawa producentéw sprzyja tatwemu zdo-
bywaniu przez marki handlowe silnej pozycji rynkowej. Przede wszystkim
sieciom detalicznym tatwo przychodzi wprowadzenie wlasnych marek w te
branze, w ktérych inwestycje producentéw w prace badawczo-rozwojowe sg
nieznaczne (rzadko wprowadzane innowacje s3 tatwe do skopiowania). Bran-
zami zagrozonymi s3 takze te, w kt6rych niktle jest wsparcie marketingowe
udzielane markom producenta. Zagrozenie rosnie, jesli te skromne budzety
marketingowe przeznaczane s3 gléwnie na obnizki cen. Zbyt czeste redukeje
cen obnizajg podatnos¢ konsumentéw na marke. Sprawiajg takze, ze ceny ma-
rek producentéw staja sie mniej wiarygodne. Taka sytuacja zacheca konsu-
mentéw do zmiany marki (np. na marke handlowy).

!_The Power of Private Label — A Review of Growth Trends Around the World”,
Executive News Report from AC Nielsen Global Services, AC Nielsen, lipiec 2003,
str. 7,9 -10.
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W zwigzku z tym w komfortowej sytuacji znajdujg sie marki, ktére nie musza
konkurowa¢ na rynku opanowanym przez marki handlowe oraz tanie oferty
z segmentu economy. Jak wynika z niektérych analiz?, na rynkach opanowa-
nych przez oferty z segmentu premium nawet marki o niewielkich udziatach
generuja satysfakcjonujace zyski. Tymczasem nawet duzy udzial w rynku
zdominowanym przez tanie oferty (w tym marki handlowe) nie gwarantuje
wysokiej zyskownosci.

Dlatego tez w interesie zaréwno marki-lidera, jak i marek pretendujacych do
tej pozycji jest utrzymanie rynku w gronie markowych, czyli takich, na kté-
rych niska cena nie jest dominujgcym kryterium wyboru towaru. Sprzyja te-
mu podwyzszanie barier wejécia do branzy dla potencjalnych nowych graczy,
co mozna realizowa¢ poprzez strategie ,,okrazania” (polega ona na zaofe-
rowaniu olbrzymiej liczby modeli produktéw albo wariantéw ustug dosto-
sowanych do potrzeb niemal kazdego segmentu rynku) albo nawigzanie bli-
skich, bezposrednich relagji z detalistami (choéby bezposrednie zaopatrywanie
sklepéw, tak jak to robi Coca Cola). Pomocne powinno by¢ takze zwieksze-
nie budzetu przeznaczonego na reklame i promocje konsumencka (np. ku-
pony), a szczegélnie na wlasne ekspozycje sprzedazowe w sklepach, ktére wy-
raznie podkreslg unikatowy, niepowtarzalny charakter marek oferowanych
przez producent6w.

Tak wiec w konfrontacji z sieciami detalicznymi oraz oferowanymi przez nie
markami handlowymi producenci powinni przede wszystkim staraé si¢ wy-
kaza¢ znaczenie marki oraz oferowanych przez nig korzysci w uzyskiwaniu
satysfakcji przez konsumentéw. Mozliwe jest to wtedy, kiedy firma zwicksza
budzet na prace badawczo-rozwojowe. Dzieki niemu mozna poprawia¢ oferte
produktows i ciggle oferowaé nabywcom atrakcyjne innowacje i usprawnienia,
ktore stajg sie tematem kampanii reklamowych, a jednocze$nie tworzg dla
marek handlowych bariere wejscia do kategorii. O skutecznosci takiego po-
dejscia przekonal si¢ m.in. koncern Procter & Gamble — po kazdym z licz-
nych ulepszen produktéw Pampers udzial marek handlowych w rynku pielu-
szek jednorazowych spadal.

Podobnie rzecz wyglada z polskim rynkiem sokéw — nowe egzotyczne sma-
ki, niespotykane wcze$niej dodatki (jak mleko we Frutimilu czy woda mine-
ralna w Minerado), modyfikacje opakowan (soki w lekkich, plastikowych bu-
telkach) oraz olbrzymie budzety reklamowe (w Polsce branza sokéw ustepuje

2y, Vishwanath, J. Mark, ,,Your Brand’s Best Strategy”, w: Harvard Business Review
on Brand Management, HBS Press, Boston 1999, str. 170 — 187.
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skalg wydatkéw jedynie browarom) spowodowaly, ze marki handlowe maja
w Polsce zaledwie 10% rynku sokéw, a przykladowo w Niemczech i Wielkiej
Brytanii udziat ten wynosi niemal 70%!*

Niezmiernie wazne jest tez stale monitorowanie relacji cen ofert producen-
téw w stosunku do marek handlowych i podejmowanie dziatan w kierunku
redukgji kosztéw, jesli stang sie one zbyt duze — umozliwi to pewng obniz-
ke cen dla zniwelowania przewagi marek detalistéw.

W niektdrych sytuacjach nawet wiodace firmy w branzy decyduja sie dostar-
cza¢ detaliscie produkty pod jego marka wlasng. Dzialanie takie ma sens,
jednak tylko wtedy, kiedy spelnione s3 cztery warunki.

Po pierwsze dostarczana do sieci marka handlowa powinna by¢ marka
z segmentu premium (przykladéw takich marek handlowych mamy na pol-
skim rynku niewiele), najlepiej taka, ktéra stanowi¢ bedzie silng konkurencje
dla innych ofert producentéw. Wychodzac z takiego zalozenia, amerykanski
oddziat Levera opracowat sktad $rodkéw chemii gospodarczej dostarczanych
sieciom detalicznym pod ich wlasnymi markami na podstawie skladu che-
micznego konkurencyjnej marki Tide (nalezacej do Procter & Gamble), a nie
na bazie sktadu wlasnego Sunlighta.

Warunek drugi jest taki, ze firma podejmujaca si¢ dostaw dla sieci nie jest
liderem rynku danego produktu. W USA jedna trzecia najwiekszych produ-
centéw dobr konsumpcyjnych decyduje sie dostarczaé sieciom produkty pod
ich markami. Warunkiem dostaw jest jednak to, ze nie dotycza one katego-
rii produktowej, w ktérej producent posiada silng marke — dlatego Kraft
dostarcza sieciom oleje roglinne, ale nie sery, a Hershey makarony, ale nie
czekolade. Heinz tez jest dostawcg marek handlowych, ale nie w przypadku
keczupu, lecz zup w puszkach — ok. 80% zup w puszkach oferowanych pod
markami handlowymi przez amerykaniskie supermarkety pochodzi od niego.

Po trzecie bariery wejscia do branzy powinny by¢ niewielkie, a oferowany
produkt standardowy — dostarczanie produktéw detalistom pod markami
handlowymi nie ma absolutnie sensu, je$li producent dysponuje patentem lub
ma znaczgcy przewage kosztowa nad rywalami.

I wreszcie po czwarte produkgcja dla detalisty powinna gwarantowaé znaczace
efekty skali (wysokie koszty state przy niewielkich zmiennych).

3 P. Karnaszewski, ,,O trzech takich, co zalali Polske”, Profit, grudzien 2004.
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Wal-Mart to najwieksza sie¢ detaliczna $wiata z obrotami ponad 250 mld
dolaréw, z 1,3 mln pracownikéw i 100 mln klientéw tygodniowo. Wydawaé
by si¢ moglo, ze przywilej wspdtpracy z nig powinien by¢ priorytetem dla kaz-
dego producenta o ambicjach firmy globalnej. O dziwo, analizy firmy kon-
sultingowej Bain & Co dowodza, ze sposrdd 38 dostawcdw, ktodrzy co naj-
mniej 10% swojej produkcji lokuja w sieci Wal-Mart, zaledwie co czwarty
osigga ponadprzecietna rentownos$¢ i zwrot na kapitale. Jedng z takich firm
jest Procter & Gamble, ktéra ponad '/, swojej sprzedazy realizuje poprzez
Wal-Mart. Tajemnica sukcesu P&G lezy w rezygnacji z produkcji wyrobéw
najprostszych, najmniej skomplikowanych, ktére supermarkety najtatwiej mo-
ga zastapi¢ wyrobami oferowanymi pod markga wlasna*.

Optaca si¢ nasladowa¢ Proctera, czyli traktowa¢ sieci detaliczne z oferowa-
nymi w nich markami handlowymi jako catkiem realne zagrozenie; nie uspo-
kajac¢ si¢ mysla, ze ich oferty konkuruja wylacznie niska ceng i nie potrafia
zaproponowa¢ nic oryginalnego ani innowacyjnego.

Polscy producenci majg na razie skromne do$wiadczenie z markami handlo-
wymi. Trzeba zatem uczy¢ sie od najlepszych, a u nich sytuacje dodatkowo
komplikuje to, ze marki handlowe coraz czesciej swg jako$cig doréwnuja,
a nawet przewyzszaja marki producenta.

Wprowadzona na rynek kanadyjski ponad 20 lat temu wlasna marka sieci
Loblaw, nazwana President’s Choice (,, Wybor prezesa”), obejmuje dzi$ po-
nad 3500 produktéw — obok artykuléw spozywczych ma takze srodki do
pielegnacji ciala, artykuly gospodarstwa domowego, a nawet narzedzia ogro-
dowe i karme dla zwierzat. Jeden z jej najwiekszych sukceséw to ciasteczka
czekoladowe powstale na bazie badan konsumentéw, z ktérych wynikato, ze
oczekuja oni bardziej wyrazistego smaku czekolady niz w wiodgcej marce
Nabisco’s Chips Ahoy! Zawarto§¢ czekolady w wyrobach wiodacych producen-
téw wynosita 25%, a w ciasteczkach President’s Choice az 39%. Opracowa-
no technologie, w ktérej margaryne zastapiono w 100% mastem, a przy tym
cena, za jakg zaoferowano produkt, byta nizsza niz lidera rynku. Cho¢ przez
pierwsze dwa i pét roku ciasteczka dostepne byly tylko w 20% kanadyjskich
sklepéw spozywcezych (dotychczasowy lider rynku w 98% sklepow), staly sie

‘R Ernsberger Jr, ,,Wal-Mart World”, Newsweek, 20 maja 2002; N. Byrnes, R. Berner,
»Marki: pie¢ nowych lekcji”, Business Week Polska, 17 lutego — 2 marca 2005.



76 Jak zbudowac silng markg od podstaw

w krétkim czasie liderem rynku. Marka President’s Choice oferuje dzi$ tak
wysoki poziom jakosciowy, ze kilkanascie amerykanskich sieci supermarke-
téw posiada ja w swojej ofercie jako typowa marke z segmentu premium’.

Detalisci dzialajacy na rozwinietych rynkach Europy Zachodniej (a zwlasz-
cza sieci brytyjskie) zaczeli w ostatnich kilku latach wprowadza¢ innowacje
produktowe, ktére wymuszaja wieksze zaangazowanie w specyfikacje pro-
duktu oraz doktadna kontrole jakosci. Ich sukcesom w tej dziedzinie sprzyja
mniejsze ryzyko we wprowadzaniu nowych produktéw. Kody kreskowe i ska-
nery, programy lojalnosciowe oraz wlasne potki stwarzaja mozliwos¢ przete-
stowania nowosci i szybkiego rozpoznania reakcji konsumenta. W konse-
kwencji wigkszo$¢ innowacji na brytyjskim rynku da mrozonych, snackéw
i zdrowej zywnosci wprowadzana jest obecnie wlasnie pod markami detalistéw.

Pod koniec 2004 r. do sieci Sainsbury’s trafily specjalne opakowania owo-
c6w, sygnalizujace kupujacym dojrzalosé awokado, kiwi, melonéw czy man-
go. Opracowany przez nowozelandzka firme sensor wykrywa stopien dojrza-
to$ci owocédw na bazie analizy wydzielanych przez nie aromatéw — zmiany
jego koloru z czerwonego na pomarariczowy, a pdZniej na z6lty sygnalizuja,
ze owoc dojrzal’.

Trzeba dojrze¢ do powaznego traktowania marek handlowych.

Kilka pytan, na ktére powinienes sobie odpowiedzie¢,
zanim zaczniesz czytac kolejny rozdziat:
1. Czy w Twojej branzy funkcjonujg silne sieci detaliczne? Jaka jest ich
pozycja przetargowa w negocjacjach z dostawcami?
2. Czy w Twojej branzy obecne s3 juz marki handlowe? Jakg czes¢ rynku
opanowaly?
3. A czy na innych rynkach geograficznych sieci detaliczne przy pomocy
wlasnych marek opanowaly juz znaczaca cze$¢ rynku Twojego produktu?

% D.A. Nichol, ,, The Future of private brands”, Discount Merchandiser, czerwiec 1993;
M. Harvey, J.J. Kasulis, ,,Retailer Brands — The Business Of Distinction”, Anderson
Retailing, pazdziernik 1998; ,,Global Powers of Retailing”, Deloitte Touche Tohmatsu,
styczen 2002; www.presidentschoice.ca.

6 »Coolest inventions”, Time, 6 grudnia 2004.



4. Czym przede wszystkim zdobywaja sobie klientéw marki handlowe
w Twojej branzy? Czy oprécz ofert tanich pod markami handlowymi
pojawily sie tez produkty dobrej jakosci, innowacyjne?

5. Kim s3 kupujacy marki handlowe (w przypadku Twojej branzy)?
Czym réznia sie od tych konsumentéw, ktérzy kupuja wylacznie
marki producentéw?

6. Czy ktérys z wiodacych producentéw w Twojej branzy zdecydowat sie

dostarcza¢ produkty pod markami handlowymi? Jesli TAK, to jak sadzisz,
dlaczego zdecydowat sie na taki krok?

7. W jaki spos6b zamierzasz chroni¢ swoja marke przed inwazja marek
handlowych?



