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MARKI WEASNE SIECI HANDLOWYCH ARTYKULOW
ELEKTRONIKI UZYTKOWE]

Streszczenie

Celem artykulu jest wskazanie roli marek whasnych w strategiach asortymentowych sieci elektroniki uzyt-
kowej oraz zidentyfikowanie (na wybranych przykladach) dziatan tych sieci w zakresie ich wprowadzania.
Marki wlasne sa rozpowszechnione w handlu artykulami spozywczymi, zas ich znaczenie znaczaco wzrasta
réwniez w sieciach elektroniki uzytkowe;.

W artykule wykorzystano: krytyczna analize literatury, prasowych artykutéw sponsorowanych, metode
case study (przeanalizowano dziatanie amerykanskiej sieci Best Buy, sieci Media Markt i Saturn oraz sieci Tesco)
oraz metode badan bezposrednich klientéw sieci z elektronikg uzytkowa, ktérych celem bylo wskazanie
czynnikéw zachecajacych klientéw do dokonywania zakupéw. Zatozono przy tym, ze wsréd nich duza role
odgrywa dostepnosé marek whasnych.

W czasach kryzysu gospodarczego sieci elektroniki uzytkowej poszukuja sposobéw budowy przewagi
konkurencyjnej. Wydaje si¢, ze wprowadzanie marek wlasnych pozwala na jej osiaganie, gdyz klienci
tych sieci sa zainteresowani mozliwoscia dokonywania zakupow sprzetéw elektronicznych po nizszych
cenach. Marki wlasne stwarzaja taka mozliwosc.

Stowa kluczowe: marki wlasne, sieci elektroniki uzytkowej przewaga konkurencyjna

OWN BRANDS OF CONSUMER ELECTRONIC RETAIL CHAINS
Summary

The aim of the paper is to show the role of own brands in assortment strategies of consumer electronic
retail chains and to identify best practices in developing own brands by these retailers. In their search for
competitive advantage, electronic retail chains modify their assortment strategies by launching their own
brands. Using own brands is a well known practice in FMCG retail chains, but it is a relatively new way of at-
tracting the consumers of electronic goods.

In the paper, the following methods are used: critical analysis of the literature, case study method (the
cases of Best Buy, Media Markt, Saturn, and Tesco ate desctibed), as well as direct research into the habits
and preferences of customers, whose aim was to identify the factors which encourage them to make pur-
chases. The following assumption was made: own brands play an important role in attracting purchasers.

In the time of crisis, the main requirement of customers is to find products at low prices and of medium
or high quality. Thanks to the launch of own brands, electronic retail chains try to meet these expectations.
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Observation of the activity of these entities reveals that the share of own brands offered in their assortments
is growing,
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1. Wstep

Pojecie marek wiasnych najczesciej jest kojarzone z sieciami spozywcezymi i markami
obecnymi w sieciach takich detalistow, jak: Auchan, Carrefour, Tesco czy Real. Marki
wlasne sa rozpowszechnione w wielu przemystach, od spozywczego przez kosmetycz-
ny, np. w sieci Rossmann, ISANA czy RIVAL de Loop, na serwisach internetowych
konczac. Czesto byly one kojarzone z produktami nizszej jakosci, tym samym tafiszymi
od regionalnych, krajowych czy migdzynarodowych marek. Obecnie sytuacja powoli
ulega zmianie, produkty te zaczynajg by¢ traktowane jako produkty klasy ,,Premium”,
stanowiac jednoczesnie konkurencje dla towaréw markowych. Miedzynarodowa Orga-
nizacja Marek Wtasnych (Private Label Manufacturet's Association (PLMA)) rozpoznaje
cztery kategorie producentéw marek wlasnych?:

1. Duze krajowe marki, ktére chea wykorzystaé zdolnosci produkceyijne, zaopatru-

jac rowniez na wigksza skale sieci marketow;

2. Mali producendi, ktérzy specjalizuja si¢ w pojedynczych liniach produktowych.

Ich wlascicielami sg czgsto korporacje produkujace takze wyroby markowe;

3. Gléwni hurtownicy 1 detalisci, ktérzy sa w stanie sami zaopatrzy¢ si¢ w marki

wlasne;

4. Regionalne zakltady produkcyjne, ktére produkuja marki wlasne na potrzeby

poszczegolnych rynkow.

Marki wlasne sq wykorzystywane jako wazne narzedzie marketingowe (zwigzane ze
strategia, ksztaltowania asortymentu), pozwalajace na skuteczna walke konkurencyjna.
Analizujac asortymenty sieci handlujacych elektronika uzytkowa, mozna zauwazyc,
ze stajq si¢ one coraz wazniejszym elementem ich strategii asortymentowych 1 tym sa-
mym strategii konkurencji.

2. Marka wtasna — identyfikacja kategorii badawczej

Bardzo waznym elementem strategii dziatania sieci handlowych jest kwestia doboru
sprzedawanych marek. Coraz wiccej sieci handlowych zdecydowalo si¢ wprowadzi¢
do swojego asortymentu produkty sygnowane marka stworzona specjalnie dla danej sieci
[Domanski, 2001]. W duzej mierze jest to spowodowane ogélnoswiatowym kryzy-
sem [Gala, Patil, 2013].

2 Dokument elektroniczny, ttyb dostepu: [http://www.investopedia.com/terms/p/ private-brand.asp,
data wejscia: 12.03.2014].
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Markami wilasnymi okresla si¢ produkty wytwarzane na zlecenie sieci handlowej,
opatrzone etykietq z nazwy tej sieci i dostepne wylacznie w sklepach do niej naleza-
cych?. Istnieje réwniez inna definicja méwiaca, ze sq to produkty wytwarzane z inicja-
tywy sieci handlowej lub na wylaczne jej zlecenie, opatrzone nazwa dystrybutora, dostgpne
w sklepach nalezacych i kooperujacych z siecia handlowa [Gupta, Randhawa, 2005].

Produkty takie zazwyczaj oferuja podobng jako$¢ do produktéw znanych marek, lecz
oferowane sg po nizszych cenach. Marki wilasne stanowia optacalne rozwiazanie dla duzych
korporaciji posiadajacych znaczng czes$¢ udzialu na rynku, zdobywajac wicksza renome
u klientow*.

Mozna stwierdzi¢, ze marki opisywane w artykule sq okreslane jako wwarki wlasne»
Inb «private labes» zajmujq, coraz wigcej miejsca na pétkach sieci handlowych i w coraz
wigkszym stopniu wychodzg, naprzeciw konsumenckim upodobaniom. Wedtug szacun-
kéw zawartych w najnowszym raporcie firmy PMR pt.: ,Marki wlasne detalistéw
w Polsce 2011. Analiza rynku i prognozy rozwoju na lata 2011-2013”, warto$¢ rynku
marek wlasnych w Polsce wyniosta 24,6 mld zI w 2010 roku, co oznacza wzrost
0 17% w poréwnaniu z rokiem 2009, Udzial marek wlasnych na polskim rynku de-
talicznym wzrasta. Z pewnoscia jest to zwigzane z licznymi korzy$ciami plynacymi
z faktu ich wykorzystywania. Korzys$ciami tymi sa:

—  kontrola nad cena produktu, jak réwniez jego produkcja i marketingiem;

—  realizacja wlasnych planéw marketingowych;

—  stworzenie image’u produktu prowadzacego do wigkszego przywiazania klienta

do sklepu.

Nalezy pamictad, ze zwykle produkty marki wlasnej sa sprzedawane w wigcej niz
jednym patistwie, tym samym skutkuje to koniecznoscig sprostania standardom miedzy-
narodowym dotyczacym jakosci towaru. W przypadku elektroniki uzytkowej chodzi
tutaj gléwnie o spetnianie wszelkich norm technicznych, jak réwniez przepiséw zwia-
zanych z ochrong $rodowiska oraz posiadaniem okreslonych certyfikatow.

3. Rynki elektroniki uzytkowej w wybranych krajach europejskich i w Polsce

Warto$¢ niemieckiego rynku urzadzen elektronicznych domowego uzytku i sprzetu
telekomunikacyjnego w drugim kwartale 2013 roku wyniosta 12,3 mld euro, czyli mniej
0 3,4% w stosunku do analogicznego okresu roku poprzedniego. Podobnie wartos¢
elektroniki uzytkowej sprzedanej w Wielkiej Brytanii w 2012 roku wyniosla réwnowar-
to$¢ 4 mld euro, co oznaczato spadek w poréwnaniu z rokiem poprzednimS. Z kolei,

3 Dokument elektroniczny, tryb dostepu: [http://markiwlasne.com.pl/definicja-marki-w%C5%
82asnej-nowe-spojrzenie.html, data wejscia: 13.03.2014].

4 Dokument elektroniczny, tryb dostepu: [http://www.investopedia.com/terms/p/ptivate-brand, data
wejscia: 12.03.2014].

5 Dokument elektroniczny, tryb dostepu: [http://www.pmrpublications.com/press-releases/280/
rynek-marek-wlasnych-w-polsce-notuje-kolejne-wzrosty, data wejscia: 12.03.2014].

¢ Dokument elektroniczny, tryb dostepu: [http://www.gfk.com/temax/western-europe/Pages/
united-kingdom.aspx, data wejscia: 12.03.2014].
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wedlug francuskiego instytutu statystycznego INSEE (Institut National de la Statistiqu
et des Ftudes Fconomiques) wartos¢ francuskiego rynku elektroniki uzytkowej w 2012 roku
wyniosta 15,9 mld euro, za$ urzadzen telekomunikacyjnych — 12,9 mld euro. Zgodnie z da-
nymi na rynku elektroniki zaobserwowano spadki.

W wyniku spowolnienia gospodarczego w Polsce w roku 2011 nastapit spadek war-
tosci sprzedazy na rynku RTV, AGD 1 sprzetu elektronicznego’. Nalezy pamigtad, ze
w 2008 roku dynamika tego rynku wyrazala si¢ dwucyfrowo. Do przyczyn spadku
sprzedazy mozna zaliczy¢ wspomniane spowolnienie gospodarcze oraz zaostrzenie poli-
tyki kredytowej bankéw. W przypadku kredytéw konsumpcyjnych mozna zauwazy¢
spadek popytu na wszystkie kategorie produktow RTV AGD (konsumenci nie majac
dostepu do finansowania zewnetrznego, musieli zrezygnowa¢ z zakupdw). Natomiast
spowolnienie akgji kredytowej w obszarze kredytéw hipotecznych wplyneto na spodek
popytu na rynku mieszkaniowym, co przetozylo si¢ na zmniejszenie popytu, zwlaszcza
na duzy sprzet AGD.

Kryzys mial negatywny wplyw na samych konsumentéw, ktérzy w wigkszym stop-
niu weryfikowali potrzebe zakupu danego produktu i zwracali uwage na ceny, byli mniej
podatni na zakupy impulsowe, a takze dluzej podejmowali samg decyzj¢ o zakupie
[Willmot, Falters, 2009].

Rok 2011 przynidst poprawe sprzedazy, ktéra byla zwigzana z polepszajacymi si¢
nastrojami konsumenckimi. Wzrost sprzedazy nie byl znaczny i wyniést 0,8%, co
stanowito warto$¢ rynku na poziomie 23,7 mld z1.

Prawie 70% z wartosci rynku generujg sieci sklepéw. Warto zaznaczy¢, ze jest to
jeden z bardziej skonsolidowanych rynkéw, w ktérym dziesieciu najwigkszych detalistéw
wytwarza dwie trzecie wartosci sprzedazy. W tabeli 1. przedstawiono sieci handlowe
elektroniki uzytkowej wraz z liczbg punktow sprzedazy.

Jak wynika z tabeli, na rynku elektroniki uzytkowej dziata wiele sieci, co powoduje
duzg konkurencije na rynku. Dodatkowo elektronika uzytkowa jest sprzedawana przez
kanat internetowy, ktéry realizuje ponad 16% catkowitej sprzedazy. Zawiera on zaréwno
sprzedaz platform handlowych, w tym najwigkszego serwisu aukcyjnego Allegro, jak
1 sklepy internetowe, takze te prowadzone przez najwigksze sieci. Pozostaly udzial nale-
zy do hipermarketow, supermarketéw i dyskontow, sklepéw niezaleznych i targowisk
(por. tabela 2.).

7 Przez pojecie elektroniki uzytkowej mozna rozumie¢ ogdlng nazwe urzadzen elektronicznych, takich
jak: telewizor, odtwarzacz DVD, magnetowid, sprzet stereofoniczny, telefon komérkowy, zasilacz, tado-
warka itp. Mozna wigc mowi¢ o sprzecie elektronicznym domowego uzytku. Dokument elektroniczny, tryb
dostepu: [http://pl.wikipedia.org/wiki/Elektronika_u%C5%BCytkowa, data wejscia: 05.05.2015].
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Sieci elektroniki uzytkowej w Polsce

TABELA 1.

Lp. Nazwa sieci Liczba placowek

1. Partner AGD RTV 676
2. Neonet 335
3. | Avans 225
4. | Media Ekspert 212
5. Mix Elektronics 151
6. | RTV Euro AGD 137
7. | Fotojoker 89
8. Media Markt 46
9. | Domar Bydgoszcz 42
10. | Bonus AGD/RTV 41
11. | Multi Polska 34
12. | Astro Polska 34
13. | Sony 23
14. | Okay RTV AGD 18
15. | Saturn 18
16. | iSpot 13
17. | Model 1 8
18. | Panasonic 8
19. | Electro World 7

20. | Sonex RTV AGD 6

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie: dokument elektroniczny, tryb dostepu:
[http:/ /www lista.e-sieci.pl/12,Polskie,Sieci, Handlowe.html, data wejscia: 12.03.2014].

TABELA 2.

Struktura rynku detalicznego w podziale na kanaty sprzedazy

Lp.

Udziat w sprzedazy w roku 2011

Procent sprzedazy

1

2.
3.
4

Sieci sklep6w elektroniki uzytkowej
Internet

Sklepy niezalezne, targowiska
Hipermarkety, supermarkety, dyskonty

69,9
16,2
10,4

34

Zrédlo: opracowane whasne na podstawie: [Handel detaliczny. . ., 2012].

Warto dodad, ze wickszo$¢ sklepéw stacjonarnych z branzy RTV/AGD, w tym duze
sieci, prowadzi juz sprzedaz internetowa. W 2011 roku waznym wydarzeniem bylo wej-
$cie Media Marktu oraz Saturna w ten kanal sprzedazy. Rynek RTV/AGD wyrdznia
wysoka konkurencyjnos¢, ktora sklania sprzedajacych do obnizania marz w celu za-
proponowania konkurencyjnej oferty kupujacyms?.

8 Dokument elektroniczny, tryb dostepu: [http://bizrun.pl/marketing/ co-sie-sprzedaje-w-polskim-

internecie-raport/#sthash.7GL3F6P7.dpuf, data wejscia: 12.03.2014].
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Na podstawie analiz wybranych rynkéw europejskich oraz polskiego rynku elek-
troniki uzytkowej mozna przypuszczaé, ze przyczyng spadku sprzedazy jest kryzys gos-
podarczy (w wybranych krajach europejskich) oraz wolne tempo wprowadzanych inno-
wagcji. Sieci elektroniki uzytkowej probujq uatrakcyjniaé swoje oferty poprzez wprowadza-
nie marek wlasnych, ktére stanowia przejaw innowacji produktowych/asortymento-
wych w tych sieciach.

4. Marki wtasne elektroniki uzytkowej w wybranych sieciach handlowych

Przyktadem wykorzystywania marek whasnych przez sieci z elektronika uzytkows jest
amerykafiska sie¢ Best Buy?. Obecnie sie¢ sprzedaje produkty elektroniki uzytkowej pod
piecioma gléwnymi markami:

—  telewizory Insignia,

—  telewizory Dynex,

—  kable video Rocketfish,

—  pendrtive’y Geek Squad,

—  akcesoria marki Init.

Insignia oraz Geek Squad to dwie sposréd pieciu marek wlasnych firmy, posiadajace
osobne nisze. Geek Squad to jednoczesnie serwis oferujacy naprawy sprzetu. Ciekawos-
tka jest to, ze ten sam sprzetu jest sprzedawany réwniez w kanadyjskich sklepach Best
Buy, a takze w nowo otwartym sklepie w Szanghaju. Sie¢ Best Buy dopuszcza mozli-
wo$¢ stworzenia marek wlasnych na rynek chinski.

Celem strategicznym sieci jest wprowadzanie zdecydowanie tafiszych produktéw
sygnowanych markami wlasnymi, co pozwala na osiagniecie przewagi konkurencyjnej
i po prostu zlikwidowanie konkurencji. Z drugiej strony sie¢ nie dopuszcza do sprzedazy
konkurencyjnych marek we wlasnych placéwkach. Jako przyklad moga postuzy¢ tele-
wizory LCD Vizio Inc., ktére sa sprzedawane w Wal-Mart i Costco Wholesale Corp.
Przedstawiciele marki Vizio nie mogli wprowadzi¢ swojego produktu do sklepu Best
Buy.

Nalezy doda¢, ze trudnym problemem na rynku elektroniki uzytkowej jest poczat-
kowy etap w procesie wprowadzania marek wlasnych. Powodem sa z pewnoscia wyso-
kie koszty stworzenia konkurencyjnego produktu opatrzonego marka wlasna oraz istnie-
jace zaufanie klientow do symboli znanych marek, takich jak np. Apple. Wlasnie przy-
wigzanie klientéw do dotychczasowych marek jest uznawane za jedng z barier wejscia
do sektora [Niestrdj, 1998]. Klienci postrzegaja takie produkty, jak telefony komoérkowe
przez pryzmat ich marek — symboli. Rozpoznanie preferencji klientéw pozwala na two-
rzenie konkurencyjnych ofert opatrzonych markami wiasnymi. Sie¢ Best Buy regu-
larnie przeprowadza ankiety wéréd kupujacych [Aston, 2012]. Klienci stanowia dla sieci
zrodlo wiedzy 1 przyczyniaja si¢ do tworzenia marek wlasnych. W opinii przedstawicieli

9 Dokument elektroniczny, tryb dostepu: [http://en.wikipedia.org/wiki/Best_Buy, data wejscia:
10.03.2014].
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sieci Best Buy, dokladnie klienci pomagajgq im w definiowaniu luk i mozliwosci. Warto
zauwazy¢, ze sieC wspOlpracuje z inzynierami, ktérzy wspotpracowali réwniez z Apple,
Compaq, 3M itp. Best Buy testuje prototypy nowych produktéw we wlasnych labo-
ratoriach. Przykladem produktu stworzonego z wykorzystaniem wiedzy o preferencjach
klientoéw jest odtwarzacz mp3 marki wlasnej Insignia w gumowym ez ulatwiajacym po-
tencjalnemu uzytkownikowi jego utrzymanie podczas ¢wiczen. Na podstawie badan
klientéw stwierdzono, ze wielu klientéw mialo problem z obstuga odtwarzaczy mp3,
dlatego sie¢ Best Buy stworzyla przyjazniejsze w uzyciu oprogramowanie [Aston, 2012].

Innym przyktadem sieci z elektronika uzytkowa, wprowadzajaca marki wlasne,
jest Media Markt i Saturn nalezace do grupy Metro AG. Marki te sa réwniez obecne
w Polsce. Warto doda¢, ze segment marek whasnych cieszy si¢ w Polsce coraz wigkszym
zainteresowaniem konsumentéw, takze w segmencie elektroniki uzytkowej. Sieci
Media Markt i Saturn oferujgq produkty marek wlasnych we wszystkich segmentach
cenowych. Sieci wprowadzily cztery marki wlasnel® (por. tabela 3.).

TABELA 3.
Marki wlasne sieci Media Markt i Saturn
Lp. Marka Charakterystyka marki Segment docelowy
wiasna

1 Ok. Skupia ona przede wszystkim produkty ze wszys- | Marka ma klasyfikowac si¢ w najnizszym
tkich kategorii produktowych elektroniki uzytko- | segmencie cenowym. Dedykowana oso-
wej i cechuje ja najnizszy poziom cenowy. Jest to | bom, ktére potrzebuja urzadzen prostych,
marka ekonomiczna. funkcjonalnych, dostepnych za przyste-

pna ceng.

2. KOENIC | Marka produktéw AGD wysokiej jakosci. Obejmu- | Marka stworzona z mysla o segmencie
je ona produkty z kategorii duzego i matego AGD | $rednim, tj. klientach dla ktérych znacze-
najwyzszej jakosci, poréwnywalnej z wyrobami uz- | nie ma nie tylko niski poziom cenowy.
nanych $wiatowych producentéw.

3. PEAQ Ma kojarzy¢ si¢ klientom przede wszystkim z marka | Marka stworzona z mysla o klientach,
elektroniki uzytkowej oferujacej urzadzenia o in- | dla ktérych liczy si¢ nowoczesne wzor-
trygujacym wzornictwie, nowoczesnych technolo- | nictwo i dobra jakosé. Klienci nalezacy
giach iwysokiej jakosci. Szeroka gama produk- | do segmentu $redniego.
téw: od stuchawek przez urzadzenia Hi-Fi po telewi-
zoty i notebooki.

4. ISY Ma stanowi¢ marke gléwnie w segmencie akce- | Produkty kierowane do wszystkich klien-
sotiéw. Produkty réznego rodzaju akcesoriéw | tow.
niezbedne do funkcjonowania urzadzen elektro-
nicznych, m.in.: kable, wtyczki, porty USB, kable
HDMI czy zlacza.

Zrédlo:  opracowanie wlasne na podstawie: dokument elektroniczny, tryb dostepu:
[www.mediamarkt.pl, data wejscia: 10.04.2014]

Produkty marek wlasnych istnieja we wszystkich najpopularniejszych kategoriach

sprzetowych oraz segmentach cenowych. Nowosci trafity najpierw na rynek: niemiecki,
austriacki, holenderski i wloski. Obecnie sa juz dostgpne w 12 krajach europejskich.
Rozwojem i produkcjq sprzetu zarzadza Media-Saturn-Holding w Niemczech, a takze

10 Dokument elektroniczny, tryb dostepu: [http://finanse.wp.pl/kat,1033691 title, Media-Markt-i-
Saturn-maja-az-cztery-marki-wlasne,wid,16084612,wiadomosc.htmlrticaid=1124dc, data wejscia: 11.04.2014].


http://finanse.wp.pl/kat,1033691,title,Media-Markt-i-Saturn-maja-az-cztery-marki-wlasne,wid,16084612,wiadomosc.html?ticaid=1124dc
http://finanse.wp.pl/kat,1033691,title,Media-Markt-i-Saturn-maja-az-cztery-marki-wlasne,wid,16084612,wiadomosc.html?ticaid=1124dc

178 Katarzyna Bilinska-Reformat, Izabela Sztangret

nowo utworzona spétka-corka z siedziba w Hongkongu. Koncepcja marki od nazwy,
poprzez design, koncepcje produktéw i wizualizacje do opakowania i prezentacji w pun-
kcie sprzedazy dla KOENIC, PEAQ 1 ISY zostaly opracowane przez Peter Schmidt
Group w Monachium. Dla kazdej z marek stworzono indywidualng koncepcje wizualng
opakowan, ktéra odzwierciedla pozycjonowanie produktu'l. Wyrézniajaca si¢ prezentacja
w marketach ma stuzy¢ szybkiej identyfikacji i odnalezieniu produktéw przez klientw.

Potencjal tkwiacy w markach wlasnych elektroniki uzytkowej dostrzegla takze bry-
tyjska sie¢ sklepéw TESCO, ktora chce tym samym podebra¢ klientéw swoim konku-
rentom, wprowadzajac do oferty artykuly elektroniczne pod markag TECHNIKA!2,
Oferowane produkty to: telewizory (dostgpne w réznych rozmiarach), odtwarzacze
DVD, zestawy glosnikéw, kina domowe, produkty audio — radio-budziki, odtwarzacze
CD z radiem czy réznego rodzaju akcesoria, takie jak: kable, no$niki danych itp. Wy-
mienione produkty cechuje przede wszystkim niska cena przy wysokiej jakosci wy-
konania poréwnywalnej do wyrob6éw §wiatowych marek. Tego typu podejscie z pew-
noscia bedzie zacheca¢ potencjalnych klientéw do ich nabycia, a samg sie¢ do wpro-
wadzania nowych produktéw.

Do rozwoju rynku marek wlasnych przyczynia si¢ weiaz odczuwalne spowolnienie
gospodarcze. Klienci szukaja oszczednosci w domowym budzecie i coraz chetniej sigaja
po tansze produkty. Na rynku elektroniki uzytkowej marka ma niezaprzeczalne znacze-
nie, ale cena jest réwniez bardzo waznym czynnikiem branym pod uwage przy doko-
nywaniu wyboru, dlatego produkty marek wlasnych sq z reguly atrakcyjniejsze cenowo
od urzadzen markowych, wpisujac si¢ w potrzebe bardziej racjonalnych wydatkdw.

5. Metodyka badania klientéw Media Markt

Celem prezentowanych badan bylo uzyskanie odpowiedzi na pytanie badawcze, czy
dla klientéw sieci Media Markt ma znaczenia posiadanie w asortymencie marki wta-
snej przez sie¢, ponadto okreslenie roli tego czynnika w podejmowaniu decyzji zakupo-
wych. Autorki zaznaczyly, ze przeprowadzone badania mialy charakter pilotazowy i dla-
tego ich zakres zostal ograniczony do klientéw jednej sieci handlowej Media Markt
oraz postuzono si¢ tzw. wygodnym doborem préby. W badaniu wzicto udziat 50 kobiet
150 mezezyzn. Ze wzgledu na metodg doboru proby i jej wielkosé, badania posiadaty
sondazowy charakter. Wszyscy respondenci pochodzili z wojewddztwa Slaskiego (co
niewatpliwie stanowi ograniczenie poznawcze badan). Badane osoby rekrutowaly si¢
z dwéch grup wiekowych 25-35 oraz 36-55 lat. Postuzono sie kwestionariuszem ankiety
zawierajacym 15 pytan. Pytania te dotyczyly czynnikéw wplywajacych na zakupy arty-
kuléw elektroniki uzytkowej. Zawarto w nich réwniez pytanie zwiazane z obecnoscia
marki wlasnej w sieci. Warto doda¢, ze autorki wzorowaly si¢ na narzedziu badaw-

11 Dokument elektroniczny, tryb dostepu: [http://www.mediamarkt.pl/made-4-mm,b-941, data
wejscia: 12.03.2014].
12 Dokument elektroniczny, tryb dostepu: [http://www.tesco.pl/technika, data wejscia 10.04.2014].
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czym zaproponowanym przez firme konsultingows Prospecto, ktéra przeprowadza-
ta podobne badania w roku 200713,

Badania odbyly si¢ w terminie pazdziernik-grudzied 2013. Na ich podstawie mozna
stwierdzié, ze atrakcyjno$¢ sieci jest zwigzana z czynnikami zaprezentowanymi w ta-
beli 4.

TABELA 4.
Czynniki okreslajace atrakcyjnosc sieci handlowej (w %)

Lp. Czynniki Liczba wskazan | Kobiety | Mezczyzni
1. Szeroki asortyment 67 37 30

2. Promocje 61 30 31

3. Wysoka jako$¢ oferowanych produktéw 59 20 39

4. Niskie ceny 52 30 22

5. Zyczliwo$é personelu 40 30 10

6. Mozliwos¢ placenia karta 45 25 20

7. Dostepnosé marek wlasnych sieci 33 18 15

8. Godziny otwarcia placéwki 31 15 16

9. Mozliwos¢ zakupdw na raty 29 15 14

10. | Opinia znajomych 21 10 11

12. | Dostepnosé miejsc parkingowych 18 12 6

13. | Wysoka wiedza personelu (fachowa porada) 18 8 10

14. | Blisko$¢ domu 18 12

15. | Reklama 8 5 3

Ztrédlo: opracowanie wlasne.

W przypadku sklepow ze sprzetem technicznym (RTV/AGD, sprzet komputerowy)
kluczowe znaczenie w wyborze placéwki handlowej maja takie czynniki, jak: szeroki
asortyment — 67% wskazan, promocje — 61% wskazan, wysoka jakos¢ produktéw —
59% oraz niskie ceny — 52% wskazan. Te trzy elementy zostaly wskazane przez po-
nad potowe respondentéw. Z kolei dla okolo jednej trzeciej klientéw wazne znaczenie
maja takie czynniki, jak: mozliwo$¢ ptacenia karta, zyczliwo$¢ personelu, dostepnosé ma-
rek wiasnych, mozliwos¢ zakupu na raty oraz godziny otwarcia placéwki. Trzecia grupe
czynnikow obejmuja takie elementy oferty, jak: reklama, dostgpnosé miejsc parkingo-
wych, wysoka wiedza personelu, bliskoé¢ domu oraz opinia znajomych.

Podsumowujac, nalezy zauwazyc, ze dostepnos$é marek wiasnych znalazta si¢ w dru-
glej grupie czynnikéw, co §wiadczy o waznodci tego elementu oferty sieci handlo-
wych w budowaniu ich przewagi konkurencyjnej. Marki wlasne zapewniaja klientom
mozliwos¢ tanszych zakupéw przy jednoczesnym zachowaniu akceptowalnej jakosci.

13 Dokument elektroniczay, tryb dostepu: [http://www.petspecto.pl/files/UserFiles/file/ Postrz%
20%20JOK%20raport.pdf, data wejscia: 12.03.2014].
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6. Podsumowanie

Zaprezentowane w artykule przyklady dziatan sieci elektroniki uzytkowej zwigzane
z rozwojem marek wlasnych potwierdzaja przypuszczenie, ze réwniez na rynku elek-
troniki uzytkowej walka o klienta bedzie toczy¢ si¢ z ich wykorzystaniem. Analiza
przypadkéw sieci: Best Buy, Media Markt oraz Tesco wskazuje na mozliwoéci osiagania
przewagi konkurencyijnej przez te sieci dzigki wykorzystywaniu marek whasnych.

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna stwierdzi¢, ze dla klientow dostep
do marek wlasnych jest waznym czynnikiem sklaniajacym do dokonywania zakupéw.
Jednoczesnie autorki maja swiadomosé, ze przedstawione w artykule wyniki badan nie sq
reprezentatywne, jednakze moga stanowi¢ pewng wskazéwke co do dalszych kierun-
kéw rozwoju marek wlasnych sieci elektroniki uzytkowej. Podsumowujac, warto zau-
wazy¢, ze rozwazania te sg przyczynkiem do podjecia szerszej dyskusji na temat ma-
rek wlasnych sieci elektroniki uzytkowej, wsréd ktérych istotnymi kierunkami badan
sq: okreslenie postrzegania marek wlasnych elektroniki uzytkowej oraz ich znaczenia
przy dokonywaniu zakup6éw na rynku Ficg i elektroniki uzytkowej.
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