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Co to sa marki wtasne?




Wzrost znaczenia marek wtasnych

Figure 1.3: Largest Private-label Share Gains, 2010-2015 {in percentage points)
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Rola marek wtasnych z punktu widzenia
ich wtascicieli

Figure 2.1: Simplified Food Retail Profit and Loss Account — Mainstream Private Label

More Gross Margins Private Label 35% )
Profitable Branded 25% Private label
Add-value to Able to consolidate & add value to other chains [US examples] Retail selling price (RSP) 100 80
acquisitions Kroger (25%) buys Fred Mevyer (17%) )
Albertsons (27%) buys American Stores (17%0) Gross margin 20% 29%
Safeway (30%)  buys Vons (13%) o . .
t 4% 5%
Dominicks (11%) perating margin
Randalls (13%) *Generally private-label products will generate higher gross margins for the retailer than branded alternatives. The gross margin does not
however, cover all costs associated with private-label products. The retailer will need to invest in market intelligence, in-house marketing
Lower Able to offer lower per unif prices on branded & private label expertise, product innovation, purchasing, tracing/tracking the supply chain and knowledge of raw material. In addition, not all private-label
Prices Offer the consumer a lower total basket price product introductions will be successful; start-up costs are not always recovered in the gross margin.
Offer lower prices versus competition
Source: Private label, brands and competition policy, 2009; Rabobank, 2011

Zr.: Coriolis Research, TOWARDS RETAIL PRIVATE LABEL SUCCESS, 2002



Rola marek wtasnych z punktu widzenia
ich wtascicieli

» Koncentracja rynku - lepsza pozycja negocjacyjna, wyzsza wycena
przedsiebiorstwa

» Rentownosc - wyzsze marze

» Zakupy - wygodniejsze negocjacje




Strategie rynkowe marek wtasnych
wg N. Kumary i J.-N. E. M. Steenkampa

» Produkty rodzajowe

» Marki-imitacje

» Marki premium-lite i premium price
» Marki innowacyjne w sferze wartosci

» lkea, H&M

» Aldi (wysoka jakos¢, przystepna cena, marny wizerunek)
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Pare w kategorii, niskie potki cenowo-jakosciowe

1-3 w kategorii, wytacznie najtansze i najdrozsze
(Cerrefour) lub najtansze i srednie (Real)

1-3 w kategorii, (50-70% asortymentu) w tym 1 na
optymalnym poziomie cenowo-jakosciowym, a
pozostate - b. tanie tto

Kilka w kategorii, petne pokrycie cenowo-
jakosciowe
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Strategia trzonu oferty (dyskontowa)

» Marki wtasne to ponad 70% oferty

» Najw. jedna marka producencka w kategorii




Strategia uzupetnienia lidera

» Potka obejmuje 1-2 marki producenckie, w tym lidera

» i2-4 marki detalisty




Strategia selektywnego uzupetniania
liderow

» Stosowana w hipermarketach

» Marka wtasna tam, gdzie nie ma dobrej oferty producenckie




Strategia optymalnego wyboru

» Marka wtasna:
» Najlepszy stosunek cena-jakosc¢ w ofercie
» Srednia cena
» Najlepsza ekspozycja
» Przyzwoita jakosc

» Marki producenckie: tanie i drogie tto




Strategia petnej oferty

» Tesco (UK)




Marka wtasna imitacyjna

» Imitacja lidera kategorii

jesli lider jest duzo drozszy od konkurentow, lub nie mamy go w ofercie
efekt halo lub reakcja ,,skoro sa takie podobne, wezme tanszy”
Konieczna wysoka jakos¢ produktu

Rdznica cenowa musi by¢ wieksza, niz standardowa

Opakowanie ,,premium”: ,szlachetniejsze” rozwigzania graficzne i technologiczne

vV v v v v Vv

Jesli liderem rynkowym nasze sklepy akurat nie handluja - wypetnienie luki luki odczuwanej przez klienta w
naszej ofercie, wyzyskuje petniej efekt halo i rodzi mniejsze wymagania cenowe.

» Imitacja jednego wiodacych producentéw, ale nie lidera
» ,,Odstrzat” imitowanego produktu
» Znaczna roznica cenowa dla klienta

» Kompilacja charakterystycznych cech pojawiajacych sie na opakowaniach réznych producentow
» Nie szkodzi relacjom z dostawcami

» Stabsza marzowosc




Imitacja opakowania
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http://explicite.com.pl/blog/marka-imitacja-jak-to-sie-robi/obraz3/
http://explicite.com.pl/blog/marka-imitacja-jak-to-sie-robi/obraz3/
http://explicite.com.pl/blog/marka-imitacja-jak-to-sie-robi/obraz2/
http://explicite.com.pl/blog/marka-imitacja-jak-to-sie-robi/obraz2/

Znajdowanie ceny - marka imitacyjna

» Cena: gorna potka -15% optymalna dla rentownosci*

» ewentualnie nizej — srednia lub cena ,w potowie drogi” w przypadku silngj

konkurencji ,u gory”

MUSZTARDA
2,99 Kamis
2,19 marka wt.
2,05 Roleski
1,79 Kielecka

Ankorp

adania klientow Kefirek, Inquisio , Krakow 2011

DZEM
4,19towicz 4,19
2,29 marka wt. 3,56
Mirella 2,29
3,24
3,56

RYZ w kartonie - bez Uncle
Ben's
Sonko
3,89400¢g 3,89
Kupiec
3,49500 3,49
Impak 500 2,29 marka wt. 3,31
Impak 500 2,29
3,22
w potowie 3,09
top -15% 3,31

Koch, L. M. Lodish, 1998, wg N. Kumar, J.-B.E.M. Steenkamp:, ,Strategia marek wtasnych”, W-wa 2010

Chipsy mate
Crunchips 4,19 Crunchips 4,19

Lay's 3,85Lay's 3,85
Cheetos 2,65marka wt. 3,56
Cheetos 2,65




Przyktad eliminacji
drugiej marki
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To jednak nie jest takie proste




Uwarunkowania

» Kulturowe

» Prawne: prawo nieuczciwej konkurencji
» Art. 10 - wprowadzenie w btad co do pochodzenia produktu (Lego vs. Cobi)

» Art. 13 - podrobka (Vegeta vs. Kucharek)




Marka wtasna jako marka ,,petnag geba”

Szerokos¢ asortymentu private labels, liczba i zroznicowanie kategorii

Waga asortymentu danej marki w asortymencie sieci

Pozycjonowanie cenowo-jakosciowe wzgledem marek producenckich

Relacja tegoz pozycjonowania do pozycjonowania cenowo-jakosciowego sieci

Lojalnos¢ konsumentow wzgledem sieci
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Odsetek konsumentow uznajacych nasz sklep za sklep pierwszego wyboru przy
zakupie produktu danej kategorii

v

Plany rozwoju sieci oraz innych biznesow wtasciciela marki wtasnej




Perspektywy rozwoju

Nowe media
Komunikacja POS

» Wazrost Swiadomosci regionalnej i ekologicznej, aktywnej postawy
konsumentow

» Wzrost wolumenow, ergo budzetow marketingowych




