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Percepcja marek wlasnych przez nabywcow produktow
zywnosciowych

PERCEPTION OF PRIVATE LABELS BY PURCHASERS
OF FOOD PRODUCTS

W  pracy przedstawiono wyniki badan konsumenckich, ktorych celem byla
charakterystyka postrzegania marek wlasnych przez nabywcow produktow zywnosciowych.
Informacje pochodzily z badan pierwotnych, przeprowadzonych na grupie 217 osob. Otrzymane
wyniki pozwolily na okreslenie sposobu interpretacji pojecia ,,marki wlasne” przez respondentow.
Uzyskano takze hierarchie czynnikéw decydujqcych o pierwszym zakupie produktow opatrzonych
markq wiasnq, jak réwniez ogolnq opinie respondentow na temat tych produktow. Okreslono
rowniez oczekiwania respondentow wzgledem produktow marek wiasnych, a takze wskazniki
znajomosci tych marek.

Stowa kluczowe: marki wilasne, rynek marek wtasnych, konsumencka percepcja marek wtasnych
Charakterystyka marek wlasnych

Marki wlasne na stale zagoscity na poétkach sklepowych w handlu
wielkopowierzchniowym. Markami tymi oznaczane sa produkty wytwarzane wylacznie
na zamowienie sieci handlowych Iub pod bezposrednia ich kontrola. Dla ich okreslenia
stosowane sa nastgpujace pojecia: own label, private label, distributor brand, store
brand'. Kluczowa cecha marek whasnych jest to, ze z definicji sa unikalne dla danego
sprzedawcy i nie moga by¢ zakupione w innym miejscu’. W literaturze mozna spotkac
rozne klasyfikacje marek wiasnych®, ale firma Nielsen klasyfikujac te marki w ujeciu
praktycznym, wyrdznia cztery podstawowe ich grupy™:

- store brands — najstarszy rodzaj marek wilasnych, obejmujacy wszystkie produkty,
ktére maja na opakowaniu logo lub nazwg detalisty, np. Tesco Value, Real Quality,

- retailer brands — marki bedace wlasnoscia detalisty, ale niekoniecznie majace na
opakowaniu jego logo lub nazwe, np. Tip sieci Real,

' H. Goérska-Warsewicz, T. Pataszewszka-Reindl: Marki handlowe na rynku produktéw zywnosciowych.
Handel Wewngtrzny, numer specjalny, czerwiec 2006, s. 341.

2 A. Collins, S. Burt: Market Sanctions, Monitoring and Vertical Coordination within Retailer-Manufacturer
Relationships - The Case of Retail Brand Suppliers. European Journal of Marketing, 37/ 2003, 668-689.

* T. Domanski: Strategie marketingowe duzych sieci handlowych. PWN, Warszawa 2001, s. 123; H. Gorska-
Warsewicz: Teoretyczne aspekty rozwoju marek handlowych. Przeglad Mleczarski 12/2006, s. 54

* Od marki z przesztoécia do marki z przysztoscia, Retail Review Poland- trendy i oczekiwania 2009/2010, s.
24; wersja elektroniczna: http://issuu.com/marketing-news/docs/retail_review_poland
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- buying group brands — marki stanowiace wtasno$¢ grupy zakupowej krajowej lub
zagranicznej (nie wystgpuja obecnie w Polsce), np. marka Euroshoper dostgpna w
sklepach grup Ahold i Jeronimo Martins,

- foreign private labels — marki wtasne konkretnych detalistow sprzedawane w innych
krajach tym sposrod miejscowych detalistow, ktorzy nie sa ich rywalami na danym
rynku (nie wystgpuja obecnic w Polsce), np. produkty sieci Sainsbury’s dostgpne w
sklepach Delhaize w Belgii.

Sieci handlowe wprowadzaja marki wilasne glownie po to, aby zwigkszy¢
obroty, ale takze po to, aby mie¢ ,,argumenty”” podczas walki z konkurencja i mozliwo$é
przedstawienia klientom oferty w nizszej cenie. Innymi motywami przemawiajacym za
posiadaniem w asortymencie produktow tych marek jest che¢ budowania wizerunku oraz
lojalno$ci klientéw do sieci detalicznej, a takze mozliwos¢ dotarcia do segmentéw
rynku, do ktérych nie mozna dotrze¢ w inny sposdb. Powodem moze by¢ takze eksport
marek whasnych do innych sieci’. Posiadanie wiasnej marki uniezaleznia dystrybutora od
dominujacych na rynku producentow, redukuje koszty reklamy poszczegolnych towarow
i pozwala na utrzymanie statych cen w sklepach®. Z raportu ,,Retail Private Label Brands
in Europe. Current and Emerging Trends 2011 przeprowadzonego przez SymphonylIRI
Group wynika takze, iz’:

- produkty oferowane pod markami wilasnymi przyciagaja klientéw srednio 30%
przewaga ceny nad produktami sprzedawanymi pod markami producentow,

- wigkszy udziat w rynku produktéw marek wlasnych powoduje, ze nabywcy sa bardziej
sktonni do oszczedzania,

- produkty pod markami wlasnymi dostgpne sa w wielu kategoriach FMCG, dajac
klientom mozliwos$¢ wigkszego wyboru,

- detalisci tworza silne marki wlasne, ktore rywalizujg z markami producentdéw na wielu
poziomach,

- wzrost intensywnosci promocji produktow oferowanych pod markami wlasnymi
obserwuje si¢ w krajach, w ktérych roznica w cenie pomigdzy nimi, a markami
producentéw jest najnizsza,

- konsumenci wola kupowa¢ marki producentéw, jesli ich cena jest porownywalna z
ceng produktow oferowanych pod markami wtasnymi.

Rynek marek wlasnych w Polsce na tle krajow Europy

Europa jest najbardziej dojrzalym rynkiem produktéw sprzedawanych pod markami
wlasnymi sieci handlowych. Wartosciowy udziat w rynku tych marek waha si¢ oczywiscie w
zalezno$ci od kategorii produktow, kanatow dystrybucji oraz krajéw. Niemniej jednak dla

5 K. Philipsen, J. Kolind: Supplier and retailer collaboration over the creation of me-too and own brand private
labels. Ledelse & Erhvervsikonomi 2/2012, s. 56.

® M. Kosicka-Gebska, A. Tul-Krzyszczuk, J. Gebski: Handel detaliczny zywnoscia w Polsce. SGGW,
Warszawa 2011, s. 90.

7 Retail Private Label Brands in Europe. Current and Emerging Trends, SymphonyIRI Group, 2011, s. 2-3;
wersja elektroniczna: http:/pl.scribd.com/doc/75431559/Special-Report-%E2%80%93-Retail-Private-Label-
Brands-in-Europe-Current-and-Emerging-Trends
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produktéw FMCG sprzedawanych w Europie wynosi $rednio 30%"°. Najwigksze rynki marek
wiasnych funkcjonuja w Szwajcarii, w ktdrej udzial ilosciowy przekracza 50%, a takze w
Hiszpanii, Wielkiej Brytanii i Portugalii. Spo$rod krajow Europy Srodkowo-Wschodniej
marki wlasne maja swoj najwigkszy udziat w rynku Wegier (29%) oraz Stowacji (28%). W
Polsce w roku 2010 wskaznik ten ksztattowat si¢ na poziomie 24%. Wptyw na taki wynik
moze mie¢ stosunkowo niski udzial hipermarketow, supermarketow oraz sklepoéw
dyskontowych w strukturze handlu na tle innych krajéw europejskich’.
Szwacjaria : 53%
Hiszpania | 49%
Wielka Brytania | 47%
Portugalia | 42%
Belagia 39%
Austria : 38%
Niemcy | 37%
Francja 36%
Finladia | 30%
Wegry 29%
Stowacja | 28%
Dania | 27%
Norwegia | 27%
Szwecja | 26%
Czechy | 25%
Polska 24%
Grecja 22%
Wriochy 19%
Turcja 16%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Wykresl. Ilosciowy udzial marek wlasnych w wybranych krajach Europy w 2010 roku
) Chart 1. Volume share of private labels in selected European countries in 2010
Zrodto/ Source: http://www.mcbride.co.uk/leadership-in-private-label/the-european-market

Wedhig szacunkéw rynek marek wiasnych w Polsce w 2011 roku wzrdst
o prawie 18% 1 osiagnatl warto§¢ 28,5 mld zl. Na taka tendencj¢ zlozyl sig¢ przede
wszystkim znaczny wzrost warto$ci sprzedazy zrealizowanej w supermarketach
1 dyskontach, ktory siggnat 20%. Szybko rozwijata si¢ rowniez sprzedaz marek wlasnych
w hipermarketach, ale osiagneta dynamike na poziomie 18%. Przyjmuje si¢, ze do
wzrostu rynku w kolejnych latach przyczyniaé si¢ bedzie rozwdj oferty marek wiasnych
we wszystkich kanatach handlu nowoczesnego, jak réwniez w hurtowniach
zaopatrujacych sklepy tradycyjne'’.

8 Retail Private Label Brands in Europe. Current and Emerging Trends, SymphonyIRI Group, 2011, s. 5;
wersja elektroniczna: http://pl.scribd.com/doc/75431559/Special-Report-%E2%80%93-Retail-Private-Label-
Brands-in-Europe-Current-and-Emerging-Trends

° A. Lubanska: Znaczenie marek whasnych sieci handlowych w Polsce. Ekonomika i Organizacja Gospodarki
Zywnosciowej 87/2011, s. 87-88.

" K. Twardzik: Marka wlasna w Polsce zyskuje na wartoéci; wersja elektroniczna:
http://www.pmrpublications.com/product/Marki-wlasne-detalistow-Polska-2012
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Wykres 2. Wartos¢ i dynamika rynku marek wiasnych w Polsce latach 2007-2012
Chart 2. Value and growth of private labels market in Poland in years 2007-2012
Zrédto/ Source: K. Twardzik: Marka wiasna w Polsce zyskuje na wartosci:
http://www.pmrpublications.com/product/Marki-wlasne-detalistow-Polska-2012

Rynek marek wilasnych w Polsce jest rynkiem rozwojowym. Detalisci
zwigkszaja dotychczasowy asortyment, wprowadzaja produkty w nowych
kategoriach, a takze zmieniaja ofert¢, wycofujac produkty mniej rotujace, a na ich
miejsce wprowadzajac nowe. Wzrostowi sprzedazy marek wlasnych sprzyja takze
spowolnienie gospodarcze. Konsumenci ostrozniej wydaja pieniadze 1 szukaja
tanszych produktow, ktore moga znalez¢ pod markami sieci handlowych''.

Z badania konsumenckiego przeprowadzonego przez PMR Publications,
wynika, ze w 2009 roku do najczgsciej kupowanych produktow marek wilasnych
nalezata zywnos$¢ i chemia gospodarcza. W kategorii produktéw zywnos$ciowych
najpopularniejsze byly: nabial, produkty suche i sypkie (m.in. makarony, kasze, ryz,
maka), produkty rybne i migsne oraz stodycze. Z kolei jak pokazuja analizy firmy
Nielsen, przeprowadzone dla okresu luty 2010r. — marzec 2011r. produkty marek
wlasnych miaty 12,8% udziat w koszyku spozywczym'?. Ponadto prawie 8 na 10
ztotych przeznaczanych na zakup produktow spozywczych pod markami wiasnymi,
wydawane jest w dyskontach. Podobnie sytuacja wyglada w przypadku koszyka
chemicznego - ok. 62% wartosci sprzedazy marek wlasnych osiggane jest w
placowkach tego formatu'’. Mozna takze zauwazyé, ze w ofercie marek whasnych jest
coraz wigcej produktow z ,,wyzszych” potek cenowych, ktore maja lepsza jakos¢ oraz
bardziej atrakcyjne opakowania. Przeklada si¢ to na wzrost zaufania do tych marek
oraz lepszego ich postrzegania przez nabywcoéw. Duze znaczenie w tym procesie

" K. Twardzik: Marka wlasna w Polsce zyskuje na wartosci; wersja elektroniczna:
http://www.pmrpublications.com/product/Marki-wlasne-detalistow-Polska-2012

2 Raport: Produkty zywno$ciowe oferowane pod wtasna marka sieci handlowych, UOKIiK, Warszawa 2011, s.
6; wersja elektroniczna: www.uokik.gov.pl/download.php?plik=11321

'3 0d marki z przesztoscia do marki z przysztoécia, Retail Review Poland- trendy i oczekiwania 2009/2010, s.
24, wersja elektroniczna: http://issuu.com/marketing-news/docs/retail_review_poland
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odgrywa wzmozona aktywno$¢ promocyjna sieci handlowych, a zwlaszcza rosnace
naktady na reklame telewizyjna'®.

Cele i metody

Zasadniczym celem pracy jest przedstawienie ogolnego wizerunku marek wiasnych
z perspektywy ich postrzegania przez nabywcow produktow zywnoSciowych. Informacje
pozyskano w badaniach pierwotnych przeprowadzonych w okresie od pazdziernika 2011r.
do kwietnia 2012r. Dobor proby do badan miat charakter nielosowy. Kwestionariusz byt
wypetniany przez respondentow droga elektroniczng za posrednictwem strony Moje-
ankiety.pl. W badaniach wzigto udziat 217 oso6b. Wérod respondentéw przewazaty kobiety
(84,3%). Ze wzgledu na wiek dominowaty dwie grypy osob pomigdzy 22 a 35 rokiem zycia
(38,2%) oraz pomigdzy 36 a 45 rokiem zycia (37,3%). Mniej liczne grupy tworzyli
respondenci w wieku do 21 lat (13,8%) oraz powyzej 45 lat (10,7%). Zdecydowana
wigkszos¢ proby stanowity osoby mieszkajace w miescie (77,9%).

Wyniki badan i dyskusja

Okreslenie ,,marki wilasne” przez ponad 86% respondentow kojarzone jest
przede wszystkim z dostgpnoscia danych produktéow w ramach tylko jednej sieci
handlowej. Takie rozumienie pojg¢cia odpowiada zasadniczo definicji tych marek.
Dodatkowo ponad 1/5 ankietowanych uwaza, ze produkty oznaczone marka wtasna sa to
towary wytworzone przez jedna firme, a oferowane pod marka innego przedsigbiorstwa.
Najmniejszy odsetek respondentow, zgodzit sig¢ ze stwierdzeniem, iz produkty marek
wlasnych uwazane sa za tansze odpowiedniki drogich artykutéw i przeznaczone dla
klientow wrazliwych na ceng.

Tabela 1. Interpretacja przez respondentow pojgcia ,,marki wiasne”
Table 1. Interpretation of concept "private brands" by respondents

. . . - . I " Wskazania (%)/
Interpretacja pojgcia ,,marki wlasne” /Interpretation concept of "private labels Indications (%)
Produkty dostgpne w ramach tylko jednej sieci handlowej/ Products available 36.2

only in one retail chain

Produkty wytwarzane przez jedno przedsigbiorstwo, a sprzedawane pod marke
innego/ 21,9
Products manufactured by one company and sold under the brand name of another

Produkty przeznaczone dla klientow, ktorzy zwracaja uwagg na ceng/

. . . 12
Products destined for customers who pay attention to the price 9

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan (N=217)
Source: own elaboration based on conducted research (N=217)

Dla wielu konsumentéw, pierwszy zakup produktu oferowanego pod marka
wlasna jest efektem impulsu, ktory stanowi niska cena. Ponad 69% ankietowanych
potwierdzito t¢ zalezno$¢. Zakup ten moze by¢ takze podyktowany chgcia porownania
z produktami wiodacych marek — w przypadku 44% respondentéw wystapity wiasnie
takie pobudki. Z kolei bisko Y4 badanych twierdzi, ze podwodem zakupu byl fakt, iz

" K. Twardzik: Marka wlasna w Polsce zyskuje na wartoéci; wersja elektroniczna:
http://www.pmrpublications.com/product/Marki-wlasne-detalistow-Polska-2012
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produkt zostal wytworzony przez znanego producenta. Oznacza to, ze nabywcy nauczyli
si¢ poszukiwac¢ istotnych dla siebie informacji na opakowaniu. W przypadku ponad 20%
respondentow powodem dokonania pierwszego zakupu produktu pod marka wtasna byta
cickawo$¢ oraz opinia innych jego uzytkownikow.

Tabela 2. Czynniki decydujace o pierwszym zakupie produktow marki wlasnej przez respondentow
Table 2. Factors influencing the first purchase of private labels products by respondents

M 0,

Czynniki/ Factors Xfili(:;taigrs ((f;;))/
Niska cena/ Low price 69,1

Chg¢ porownania z produktami wiodacych marek/ Readiness of comparison with 438
products of leading brands ’

Znany producent/ Known producer 23,0

Chg¢ wyprdbowania czego$ nowego/ Willingness to try something new 22,1
Opinia znajomych/ Friends opinion 21,2

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan (N=217)
Source: own elaboration based on conducted research (N=217)

Analitycy rynku przewiduja, ze znaczenie produktow oznaczonych marka
wlasng w koszyku dobr konsumentow bedzie nieustannie wzrastato. Wazne jest, aby
wizerunek tych produktow systematycznie ulegal poprawie. Kupowanie produktéw pod
marka wlasna przez ponad % respondentow traktowane jako sposdb na oszczedne
zakupy. Jest to przejaw racjonalnosci nabywcoéw w zachowaniu rynkowym.
Jednocze$nie potowa badanych uwaza produkty marek wlasnych za substytuty
produktow markowych, ale tylko co czwarty badany nie widzi réznicy pomigdzy nimi.
Z kolei co trzeci badany zgadza si¢ z opinia, Ze sa to najlepsze produkty w stosunku
jakosc¢-cena. Niecate 10% ankietowanych ma zte zdanie o tych produktach, uwazajac, ze
charakteryzuje je niska cena, ale takze niska jakos¢.

Tabela 3. Opinia respondentéw o produktach marek wiasnych
Table 3. Respondents' opinion about private labels products

.. .. . Wskazania (%)/
Opinia o produktach marek wiasnych / Opinion about private labels products Indications (%)
Sposodb na oszczgdne zakupy/ Way to economically shopping 78,3
Substytuty produktow wiodacych marek/ Products substitutes of leading brands 50,7
Najlepsze produkty w relacji jako$¢-cena/ The best products in relationship quality-
price 36,9
Produkty nie rdzniace si¢ od produktow znanych marek/ Products that do not differ
from products of famous brands 25,8
Najtansze produkty o ztej jako$ci/ Cheapest products of poor quality 9,7

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan (N=217)
Source: own elaboration based on conducted research (N=217)

Cechy produktow marek wiasnych sieci handlowych, zostaly poddane ocenie
respondentdow z wykorzystaniem pigciopunktowej skali, na ktérej ,,1” oznaczato niska
atrakcyjno$¢, natomiast ,,5” —wysoka atrakcyjno$¢. Otrzymane wyniki potwierdzaja, ze
najatrakcyjniejsza dla respondentéw cecha pozostaje cena. Srednio czynnik ten zostat
oceniony na poziomie 4,3. Bardzo zblizonym rezultatem charakteryzuje si¢ ocena
dostgpnosci produktéw marek wlasnych. Kolejny w hierarchii wynik uzyskata jakosc.
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Nie jest to ocena wysoka ($rednio 3,5), ale wptyw na to moze mie¢ przeniesienie
pewnych opinii z okresu wprowadzania marek wlasnych na rynek, jako produktow z
,»najnizszej polki”. Za cechg o najmniejszym stopniu atrakcyjnosci respondenci uznali
wyglad opakowan, przypisujac mu $rednig oceng na poziomie 2,8. Niektore opakowania
produktow marek wilasnych sa dos¢ ascetyczne, migdzy innymi po to, aby zwracaly
uwagg, ze sa to artykuly najtansze i nabywca nie doptaca do ,,wygladu zewngtrznego”.
Jednak opakowania o nieciekawej szacie graficznej wywotuja niekiedy efekt
psychologiczny w postaci ich odrzucenia lub przyczyniaja si¢ do gorszego postrzegania
jakosci zawartych w nich produktow.

Tabela 4. Ocena atrakcyjnosci cech produktow marek wtasnych w opinii respondentéw (w skali 1-5, gdzie 1 -
niska atrakcyjnos$¢, 5 — wysoka atrakcyjnosc)

Table 4. Assessment of attractiveness of features of private labels products in the opinion of respondents (on a
scale of 1 -5, where 1 - little attractive, 5 - very attractive)

Cechy marek wiasnych/ Features of private labels Aviizcgizi:s(s)z::;gn "
Cena/ Price 43
Dostgpnos¢/ Availability 4,2
Jakos¢/ Quality 3,5
Promocja/ Promotion 33
Wyglad opakowania/ Packaging design 2,8

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan (N=217)
Source: own elaboration based on conducted research (N=217)

Produkty oznaczone markami wlasnymi konkuruja w $wiadomosci nabywcow i
ich wyborach z szeroka oferta produktow markowych, rozpoznawalnych na rynku.
Dlatego 65% respondentow oczekuje, ze produkty te beda nicustannie poprawia¢ swoja
jakos¢é. Réwniez poszerzenie asortymentu jest niezwykle istotne dla rozwoju rynku
marek wlasnych, bowiem dla 60% badanych jest to czynnik, ktory zwigkszy
atrakcyjno$¢ oferty tych produktow. Jednoczes$nie co trzeci ankietowany chciatby, aby
produkty marek wiasnych mialy jeszcze nizsze ceny, ale takze atrakcyjniejsze
opakowania. Z kolei okoto 2 badanych oczekuje w przysztosci intensywniejszych
dziatan reklamowych, co poprawiloby przeplyw informacji oraz spowodowato lepsza
rozpoznawalno$¢ produktéw oznaczonych markami wlasnymi.

Tabela 5. Oczekiwania respondentdéw wzglgdem produktéw marek wasnych
Table 5. Respondents' expectations towards private labels products

Oczekiwania wzglgdem produktow marek whasnych/ Expectations Wskazania (%)/
towards private label products Indications (%)
Poprawa jakosci produktow/ Improvement quality of products 65,0
Poszerzenie asortymentu/ Assortment enlargement 59,9
Obnizenie cen/ Price reduction 33,2
Poprawa wygladu opakowan/ Improvement appearance of packaging 31,8
Lepsza reklama/ Better advertising 17,5

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan (N=217)
Source: own elaboration based on conducted research (N=217)
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Znajomos¢ marek wlasnych zalezy od dostgpu klientow do sieci handlowych, w
ktérych sa one oferowane. Najbardziej rozpoznawalng przez respondentdw jest marka
Carrefour, dla ktorej wskaznik znajomosci wynidst 62%. Na taki wynik moze wplywaé
fakt, iz sie¢ ta prowadzi nie tylko hipermarkety, ale takze sklepy mniejszego formatu w
wielu miejscowosciach. Podobnie jest w przypadku sieci Tesco, co przeklada si¢ na
ponad 53% wskaznik znajomo$ci wsroéd ankietowanych marki pod ta sama nazwa.
Blisko potowa badanych rozpoznaje markg TiP oferowana przez hipermarkety Real.
Zdecydowanie nizsza znajomoscia charakteryzuja si¢ marki Polomarket (dostgpna w
sieci pod ta sama nazwa), ECO+ oraz Wiodaca Marka (obie dost¢pne w sieci E.Leclerc).

Tabela 6. Znajomo$¢ marek wlasnych wérdd respondentow
Table 6. Knowledge of private labels among respondents

Marki wilasne/ Private labels lei(?;ggi ((00/2))/
Carrefour 62,2
Tesco 53,9
TiP 49,3
Tesco Value 34,1
Real Quality 30,9
Auchan 27,6
Tesco Korzystny Zakup 27,6
Lewiatan - Dobry Produkt Dobra Cena 22,6
Polomarket 15,7
ECO + 12,0
Wiodaca Marka 6,9

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan (N=217)
Source: own elaboration based on conducted research (N=217)

Whioski

W $wietle uzyskanych wynikow nasuwa si¢ kilka uwag dotyczacych sposobu
percepcji produktow marek wlasnych przez osoby biorace udziat w badaniu.
Respondenci postrzegaja te produkty przede wszystkim, jako towary dostepne w ramach
tylko jednej sieci handlowej, co zasadniczo odpowiada definiowaniu marek wiasnych. W
opinii respondentdw produkty oznaczone markami wilasnymi stanowia sposob na
oszczgdne zakupy, przyczyniajac si¢ tym samym do racjonalizacji podejmowanych
decyzji nabywczych. Jednoczesnie towary te traktowane sa jako substytuty produktow
wiodacych marek. Cena, obok dostgpnosci, jest takze najwazniejszym czynnikiem,
decydujacym o postrzeganiu atrakcyjnos$ci produktéw sygnowanych markami wlasnymi.
Z kolei cena wraz z checia poréwnania z produktami wiodacych marek, stanowig
gléwne motywy dokonania pierwszego zakupu tych produktow. Jednoczesnie
respondenci oczekuja, ze systematycznie poprawie ulegaé bedzie ich jakos$¢ oraz oferta
asortymentowa. W pierwsze] trojce marek wilasnych o najwyzszych wskaznikach
znajomosci sa marki sieci Carrefour, Tesco oraz Real. Konsumenci kojarza przede
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wszystkim te marki, ktorych nazwa wskazuje na nazwe sklepu, w ktorym sa one
dostepne.
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Summary

The paper presents results of consumer research, which aim was to characterize the perception of
private labels by purchasers of food products. Information was derived from primary survey conducted on a
group of 217 persons. The results allow to determine the way of interpretation the concept of "private
labels" by respondents. Also was obtained the hierarchy of factors that determine the first purchase of
products with private labels as well as the general opinion about these products. Also was identified
respondents' expectations towards private labels products and indicators of knowledge of these labels.
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