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CZY MARKA HANDLOWA MOZE BYC MARKA?

Marka na rynku ustug z wielu wzgledow funkcjonuje inaczej niz na
l?’nku dobr materialnych. Przede wszystkim sama ustuga ma charakter
Niematerialny, co utrudnia choéby proces informowania nabywcow o ko-
IZySciach oferowanych przez poszcezegdlnych ustugodawcow. Poza tym
oferowana pod okre$lona marka ushiga (w przeciwienstwie do produktu)
Podlega cigglym zmianom, co wynika przede wszystkim z udziatlu czynnika
1lldzkiego (sprzedawcy i ustugobiorcy) w procesie §wiadczenia ustug. To
Powoduje z kolei okreslone problemy ze standaryzacja ustug oraz z zapew-
Dieniem nabywcom stalej ich jakoséci. Dodatkowo, niewysokie zarobki
oferowane w sferze ustug pracownikom obstugi moga mie¢ negatywny
Wplyw na ich motywacje do zapewnienia nabywcom najwyzszego poziomu
Satysfakcji. Te réznice powoduja, iz marka firmy ustugowej, w tym takze
Sieci  detalicznej, w poréwnaniu z markami produktow jest wielokrotnie
l3%11fdziej skomplikowana.

1. Sie¢ detaliczna jako marka

W przypadku sieci detalicznych odmiennie przedstawia si¢ sam proces
Kreowania marki, poczawszy od kwestii zdefiniowania jej tozsamosci (patrz:
Iys. 1). Po pierwsze, inaczej niz w przypadku produktéw, wsrod iden-
t}’.f'lkator()w marki pojawia si¢ sam sklep (a raczej sklepy), z ich konkretna
Wielkodcia, lokalizacja, wystrojem i atmosfera (te elementy mozna uznac¢ za
SWoisty odpowiednik opakowania w przypadku produktu) oraz personelem
SPrzedazowym. Dalej, w zbiorze wartosci, jakie reprezentuje marka sieci

\—
* Dr, Katedra Marketingu Produktu, Akademia Ekonomiczna w Poznaniu.
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detalicznej, nie wystepuja ani tzw. wartoéci kluczowe! (w istotny sposob
kSZtaltujace tozsamo§¢ takich marek, jak: Virgin, Microsoft, Nike, czy Yahoo!),
ani wartosci ekspresyjne?. Oczywiscie specyfika procesu kreowania marki
Sleci detalicznej nie ogranicza si¢ jedynie do kwestii tozsamoéci marki — takze
W obszarze oferowanych nabywcom korzysci marka sieci detalicznej jest
Inna niz marki produktéw. Zamiast bowiem oferowa¢ nabywcom okreslona
UzZytecznosé, rozumiana jako zdolno§é do zaspokojenia konkretnej potrzeby
kOnsumenta, marki sieci detalicznych oferuja namacalng korzyS¢ w postaci
Szerokosci i glebokosci oferowanego asortymentu produktow i marek.
Cz}'Ilnikiem, ktory dodatkowo komplikuje proces planowania i realizacji
Strategii rynkowej przez sieci detaliczne, jest fakt, iz wiele z nich posiada
Wlasne marki produktow.

2. Marki nalezace do sieci detalicznych?®

Prawdziwy poczatek* wykorzystywania marek przez detalistow datuje si¢
ha rok 1976, kiedy to Carrefour wprowadzit do swej oferty 50 produktow
Oznakowanych jako ,,Produits Libres”. Marka ta byla pionierem w kategorii
zZw. marek sztandarowych (banner brand), charakteryzujacych si¢ tym, ze
Marky objete sa rozne kategorie produktowe (a wigc jest to marka-parasol);
Ich opakowanie jest bardzo praktyczne, pozbawione specjalnych ozdobnikéow,

¥
! Wartoéci kluczowe tacza konsumenta i marke na poziomie pryncypiéw, na plaszezyznie

filozofii i moralnotci. W najczystszej postaci wartosci kluczowe zawarte sq w doktrynach
religiinych lub politycznych, sita marki w duzej mierze zalezy zatem od zdolnodci jej wiasciciela
do odwotania sic do wartodci charakterystycznych dla trendow kulturowych lub ruchow
Masowych. Wartoéci kluczowe sa odpowiednikiem wartoéci ostatecznych w skali wartosci
Okeacha, czyli s3 pomocne konsumentom w prowadzeniu zycia wedtug zamierzonego modelu.
- Andrew, Brand revitalisation and extension, [w:] S. Hart, J. Murphy (red.), Brands — The
Ney Wealth Creators, Macmillan Business, Houndmills 1998, s. 189-191; L. de Chernatony,
From Brand Vision to Brand Evaluation — Strategically Building and Sustaining Brands, Butterworth
Heinemann, Oxford 2002, s. 99-108.
? Marka o silnych warto$ciach ekspresyjnych pozwala konsumentowi identyfikowac si¢
Z okreslong grupa odniesienia oraz prezentowaé na zewnatrz idealny obraz wlasny. Wartoéci
ek*lprt’,ﬂyjne sa odpowiednikiem wartoéci instrumentalnych w skali wartosci Rokeacha. Ibidem.
* L. de Chernatony, M. Mc Donald, Creating Powerful Brands, Butterworth Heinemann,
Oxford 1994, s. 27-28, 182183, 189-190; J. N. Kapferer, Strategic Brand Management — New
Approaches to Creating and Evaluating Brand Equity, Kogan Page, London 1995, s. 128-129;
oM, Murphy, Brand Strategy, Director Books, Cambridge 1990, s. 61-64, 67-68.
* Pierwszq marka detalisty byla pochodzaca z roku 1869 marka sieci angielskiej Sainsbury’s
(228 na rynku francuskim marka sieci Co-op, ktora pojawila si¢ jednak 60 lat pozniej). Rola
Marki sieci byla wowczas czysto defensywna; byla reakcja sieci na odmowe producentow

falizacji dostaw. J. N. Kapferer, op. cit., s. 128.
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zwykle w jednym kolorze (czgsto biatym) i peni wylacznie funkcje nognika
informacji o zawartym w nim produkcie i o jego podstawowych cechach.
Nazwa marki sztandarowej nie nawiazuje do nazwy sieci detalicznej, cho¢
prezentowane na opakowaniu logo detalisty lub jego inicjaly stanowia
gwarancje jakoSci produktu. Marka sztandarowa jest pozycjonowana bardzo
czytelnie — jej zrodlo przewagi stanowi znacznie nizsza cena’, co bardzo
czytelnie sugeruje nazwa (,,Korzystny Zakup” w Tesco, TIP czyli , Tanie
i Pewne” w Realu lub DiT czyli ,,Dobre i Tanie” w sieci Hypernova).

Carrefour byl tez pionierem w stosowaniu tzw. marek korporacyjnych
(corporate brand), zwanych tez markami sieciowymi. Ta strategia polega na
nadawaniu bardzo wielu produktom nazwy sieci (Tesco, Hypernova), przy
utrzymaniu przewagi cenowej nad markami producenta (cho¢ réznice sa juz
znacznie mniejsze). Elementem wyrézniajacym marki korporacyjne jest jako$é
nie ustgpujaca ofertom znanych producentéw®, co podkre$lone jest poprzez
zastosowanie nazwy marki identycznej z nazwa sieci detaliczne;”.

Kolejng kategoria marek stosowanych przez detalistow sa marki wlasne,
zwane tez prywatnymi (own brand, private label), charakteryzujace si¢ nazwa
o brzmieniu catkowicie odmiennym od nazwy detalisty. Marka prywatna
moze wystgpowac¢ jako marka produktu, marka linii lub asortymentu, a nawet
marka-parasol, cho¢ zwykle ma wezszy zasieg produktowy. Cechuje ja jako$é
porownywalna z dobrymi markami producentow?, a atutem pozostaje nadal
nieco nizsza cena.

Sieci detaliczne, zwlaszcza dyskontowe, wprowadzaja tez coraz czesciej
na swe potki tzw. kontr-marki (counter-brands)®, zaprojektowane w celu

* Kiedy marki sztandarowe zaczely pojawia¢ si¢ na rynkach Europy Zachodniej, AC
Nielsen szacowal, iz byly one przecigtnie o 25-47% tansze od wiodacych marek producentéw.

°® W przypadku artykulow wyposazenia wnetrz oraz odziezy marki korporacyjne detalistow
(np. Habitat, Laura Ashley) bywaja oceniane jako lepsze od marek producentéow. L. de
Chernatony, M. Mc Donald, op. cit., s. 185.

! Czasami za$§ poprzez dodatkowe uwypuklenie jakoSci w nazwie — Makro Quality lub
Albert Q-line.

® Kanadyjski detalista Loblaw w poczatkach lat 80. wprowadzit marke prywatna ,,President’s
Choice”. Marka ta oferuje tak wysoki poziom jakodci, ze 15 amerykaniskich sieci supermarketow
posiada ja w swojej ofercie jako typowa marke¢ premium. Wedlug badan Private Label
Manufacturing Association, az 5/6 konsumentéw amerykanskich uwaza, iz marki wlasne detalistow
doréwnujq jako$cia markom producentow albo nawet je przewyzszaja. D. Dunne, C. Narasimhan,
The new appeal of private labels, ,,Harvard Business Review” 1999, maj/czerwiec; M. Corstjens,
R. Lal, Building store loyalty through store brands, ,Journal of Marketing Research” 2000, sierpien.

® Na rynku francuskim liderem w stosowaniu strategii kontr-marek byla sie¢ Auchan,
ktorej portfel obejmowal w roku 1992 ponad 100 produktéw realizujacych powyzsze zasady.
Przykladami sieci detalicznych, ktore w Polsce szeroko stosuja strategie kontr-marek, sa Plus,
LeaderPrice i Biedronka. W Biedronkach dostepny jest przykladowo plyn do mycia naczyn
»Sylwek™ w opakowaniach tudzaco przypominajacych ,,Ludwika” czy piwo ,,Fox”, w opako-
waniach zblizonych do dunskiego ,Faxe”. W sklepach LeaderPrice lody ,,Mam-Num’ udaja
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Odebrania klientéw marce-liderowi rynku. Twércy tych marek wybieraja
takie identyfikatory (nazwe, opakowanie, kolory), ktére sa jak najbardziej
zblizone do atakowanej marki producenta, z zamiarem wprowadzenia w blad
l_‘upujqcego. Cho¢ miedzy kontr-marka a zwykla podrobka nie ma niemal
Zadnej roznicy, producenci bardzo rzadko wystgpuja na droge sadowa,
Obawiajac si¢ represji ze strony detalisty. Czesto natomiast pojawiaja sig
Oskarzenia pod adresem detalistow o ,,kradziez tozsamosci marki”!®,

~ Kreowanie wlasnych marek przez sieci detaliczne rownolegle z kreowaniem
Sleci  detalicznej jako marki dodatkowo komplikuje caty proces. W tym
kontekscie mozna zadaé pytanie, czy przedstawione kategorie marek pehnig
Wszystkie funkcje realizowane przez marki producentow.

3. ,, Test na marke”

Swoistym sprawdzianem, czy rzeczywiscie w kazdym przypadku mamy
do czynienia z marka semsu stricto bedzie zweryfikowanie realizacji po-
Szczegolnych funkeji marki.

Nie ma watpliwosci, iz zarbwno marka prywatna, jak i korporacyjna
Oraz sztandarowa w sposob jednoznaczny identyfikuja zrodto po-
ch.Odzenia produktu, natomiast w przypadku kontr-marek, ktore
Pojawiaja sie w ofertach niektorych sieci detalicznych w celu zmylenia
n?bywcy, zrodlo pochodzenia oferowanego produktu jest, tagodnie moéwiac,
Nigjasne,

Z wyjatkiem kontr-marek pozostale kategorie marek nalezacych do
d(?talistéw pelig (w wigkszym lub mniejszym stopniu) funkcje wyr6z-
Nlajaca. Zachowujac konsekwencje w komunikacji marketingowej oraz
dbajﬁc 0 zapewnienie marce powszechnej znajomosci, mozna w niej wykreowaé
SPecyficzng osobowosé, ktora bedzie waznym aspektem odrézniania wiasnej
oferty od ofert rywali.

Wiekszy problem stanowi kryterium zapewnienia standardowej
Jako§ci. Jak powszechnie wiadomo, liczne organy kontrolne nierzadko

\
,,Magnum”, a dezodorant ,,Action” markowy ,,Adidas Action”. T. Domanski, Strategie rozwoju

ma’e_k handlowych, ,Marketing i Rynek” 2001, nr 9-10; J. Maélanek, Tik-Tak, Zik-Zak,
»Polityka”, 20.04.2002.

W 1994 r. wprowadzenie przez brytyjska sie¢ Sainsbury’s marki , Classic Cola”
:f;zw({koyvalo gwaltowng reakcje Coca Coli, ktora zaprotestowala ;_)eraciwko czerwono-srebrne;
o lecie 1 specyficznej stylizacji liter w stowie ,.classic”’. Po negocjacjach Sainsbury’s zgodzila
nonna Zmiang opakowania. S. Burt, S. Davis, Follow my leader? Lookalike retailer brands in

"Manufacturer-dominated product markets in the UK, ,,The International Review of Retail,

Stribution and Consumer Research” 1999, kwiecie.
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stwierdzaja niespelnienie wymaganych norm jakosciowych przez wiele ma-
rek nalezacych do detalistow, przy czym kategoria szczegdlnie narazona sa
marki sztandarowe. Jak si¢ wydaje, jedynie w przypadku marek prywat-
nych detalisci przykladaja wlasciwa wage do zapewnienia nabywcy dobre;j
jakosci.

Z punktu widzenia konsumenta wazna funkcja marki jest uprosz-
czenie procesu decyzyjnego, jako ze marka powinna umozliwié
nabywey uporzadkowanie wielu informacji o danej ofercie. Moze tu dochodzié
do pewnych nieporozumien, zwlaszcza wtedy, kiedy marka sztandarowa jest
W sposob jednoznaczny i bardzo widoczny dla nabywcy wsparta reputacja
sieci detalicznej (co znajduje swoj wyraz w pojawianiu si¢ logo sieci w grafice
opakowania marki sztandarowej)'!. Problem polega wowczas na odréznieniu
marki sztandarowej od marki korporacyjnej i na zrozumieniu, ze reprezentuja
one odmienny poziom jako$ciowy'?. Z pewnoscia zatem tylko w przypadku
marki prywatnej mozna moéwi¢ o realizowaniu tej funkcji marki.

Dla nabywcy niezmiernie wazna rola marki jest redukcja ryzyka:
finansowego, funkcjonalnego, fizycznego, spotecznego, psychologicznego oraz
zwigzanego ze straty czasu. I zndw, tylko w przypadku marek prywatnych
mozna uznac, iz ich wybor wiaze si¢ z jaka$ forma bezpiecznego zakupu.
Juz w przypadku marek korporacyjnych mozna mieé watpliwosci, czy
rzeczywiscie redukuja one ryzyko psychologiczne lub spoleczne. W przypadku
marek sztandarowych nawet redukcja ryzyka funkcjonalnego nie jest pewna,
co zreszty przejawia si¢ w tym, ze pod markami sztandarowymi (jak wynika
z badan wiasnych autora) konsumenci sa w stanie zaakceptowaé ograniczony
asortyment produktow!3,

Jak wiadomo, w przypadku silnych marek producentéw, przekonania
konsumenta na ich temat moga znaczaco wplywaé na percepcje fizycznej
strony produktu (fenomen ten mozna zaobserwowaé w tzw. tescie preferencji).
Funkcjia transformacyjna marki'* moze byé¢ realizowana wylacznie
przez marki prywatne lub marki korporacyjne sieci detalicznych o dobrej
reputacji'’; trudno natomiast uzna¢ pozytywny wplyw tanich marek sztan-
darowych na przezycia konsumenta zwiazane z procesem konsumpcji.

" Z taky sytuacja mamy do czynienia choéby w przypadku marki »Korzystny Zakup”
nalezacej do sieci Tesco.

12 Jak pokazuja badania wlasne autora, wielu klientow hipermarketow Tesco wykazuje
tendencj¢ do mylenia obu oferowanych przez te sie¢ marek.

Y Przykladowo, niechgtnie akceptowaliby kosmetyki pielggnacyjne.

'* Przyrownywana niekiedy do efektu placebo.

'S Przykladem takiej sieci moze byé hiszpariska sie¢ Zara, ktorej odziez jest najozgéciej
kupowana marka przez czytelniczki francuskiej edycji ,,Vogue”. D. Piette z kierownictwa
konkurencyjnego koncernu LVMH nazywa Zarg wprawdopodobnie najbardziej innowacyjnym
i destrukcyjnym detalistq na S$wiecie”. S. McGuire, Fast fashion, »Newsweek”, 17.09.2001;
J. Lee-Young, Furiously fast fashions, ,The Industry Standard”, 11.06.2001.
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Podobnie rzecz si¢ ma z funkcja symboliczna marki, szczegolnie
widoczng w przypadku dobr, w ktorych wybor marki jest jedna z najbardziej
oczywistych spolecznych oznak konformizmu lub jego braku (wplyw grupy
Odniesienia). Bedac czlonkami réznych grup odniesienia, konsumenci ucza
sig symbolicznego znaczenia marek, a zatem wybor perfum, piwa, odziezy,
obuwia sportowego moze by¢ spowodowany zdolnoscia marki do wyrazania
osobowo$ci nabywcy. Trudno uznaé, ze funkcj¢ narzedzia komunikacji
niewerbalnej petnia marki sztandarowe, ale juz niektore marki korporacyjne
(londynski Harrods) czy marki prywatne jak najbardziej funkcj¢ t¢ moga
realizowac.

Na koniec rodza sie watpliwoéci, czy kazdej kategorii marek detalista
Przypisuje role strategiczna. By to sprawdzi¢, trzeba zaobserwowac,
czy przystepuje do jej budowania w sposob przemyslany i konsekwentny.
Taktyczne wykorzystanie kontr-marek $wiadczy¢é moze o ich ograniczonej
roli z punktu widzenia detalisty. Natomiast marki prywatne sa, jak si¢
wydaje, prawdziwym oczkiem w glowie menedzeréw sieci handlowych,
a i przedstawiona tu analiza wykazuje, iz tkwi w nich najwigkszy potencjal

na wykreowanie ,,prawdziwej marki”.

Jacek Kall

CAN A TRADE BRAND BE A BRAND?

Store brands are in many respects different from national brands. They come in different
Varieties — as banner brands, corporate brands, private label or so-called counter-brands. The
Problem is, that not every one of them meets all the requirements of the brand - some
functions performed by manufacturers’ brands are beyond the scope of store brands. Nevertheless,

they play a major role in the success of many retailers.



