Dobre......

Marka znaczy tyle co dobre imig¢. Marka promuje fir-
me, jest jej wizytowka. Oznacza gwarancje jakosci.

W potowie lat 90. firmy dziatajace na polskim rynku po-
stanowily utworzyc¢ organizacje broniaca dobrego imie-
nia ich produktow. W ciagu 5 lat Polskie Stowarzysze-
nie Produktow Markowych ,,ProMarka” stafo si¢ zna-
czaca organizacja pozarzadowa skupiajaca 43 firmy.

Mozna zadaé proste pytanie: po co
stworzono marke. Co ona takiego daje
klientowi, ze jest jej wierny i zabiega
o jej posiadanie? Marka jest obietnica
konkretnej korzySci, ktorg sklada kon-
sumentowi producent. W koncu, mar-
ka jest czynnikiem wzrostu prestizu,
lepszego samopoczucia klienta.

Na polskim rynku w latach 1991
-1995 trwal bardzo dynamiczny proces
wzrostu sprzedazy. Jednoczesnie poja-
wilo si¢ pytanie, jak promowaé marke,
produkty markowe, jak uchroni¢ je
przed pojawianiem si¢ marek podob-
nych i dzialajgcych jak pasozyty? Zja-
wiskom tym towarzyszyla reorganiza-
cja sieci sprzedazy. Coraz wigkszego
znaczenia nabieraly hipermarkety,
sklepy dyskontowe, ktére odbieraly
klientow tradycyjnej sieci sprzedazy.

Prognozy dotyczace rozwoju pol-
skiej sieci sprzedazy detalicznej mowi-
ly o wzrodcie liczby hipermarketow do
ponad 200. Te same analizy pokazywa-
ly, ze sie¢ tradycyjnej sprzedazy deta-
licznej spadnie do okolo 22 sklepéw na
10 tysiecy mieszkancow.

Wszystko to spowodowalo, ze pro-
ducenci produktow markowych prze-
niesli swoje myS§lenie i dzialanie z poli-
tyki dystrybucyjnej na pozostale dzia-
lania marketingowe. Mozna do nich
zaliczy¢ budowanie §wiadomosci marki
wérod konsumentow, ochrong marki

oraz reprezentacj¢ swoich grupowych
interesow. To nie przypadek, ze wia-
$nic wtedy powolano do zycia Stowa-
rzyszenia ProMarka.

Swiadomos¢ marki

Od 1997 roku Stowarzyszenie pro-
wadzilo akcje informacyjng dotyczacy
wartoSci, jakie niesie ze sobg marka
dla producentéw, konsumentow i calej
gospodarki narodowej. Organizowalo
konferencje, seminaria i wystawy. Sto-
warzyszenie wspieralo akcje edukacyj-
ne na uczelniach i w szkolach ponad-
podstawowych.

Nowoczesna informacja o rynku nie
moze si¢ obejé¢ bez specjalistycznych

oraz zywnosciowej, ktore sa po-
wszechnie uzywane przez konsumen-
tow. Badane kategorie obje¢ly okolo
20 proc. rynku FMCG.

Na pigtnascie szczegolowo analizo-
wanych artykulow markowych osiem
odnotowalo w pordéwnaniu z rokiem
1999 wzrost udzialu w rynku. Zdecydo-
wanym liderem byly tutaj Frito Lay,
Wedel, KJS, Danone oraz Nivea. Lu-
dwik, Zywicc i Blend a Med utrzymaly
pozycj¢. Hortex odnotowal spadek
udzialow w rynku.

W 2001 roku najwigkszym seg-
mentem polskiego rynku produktow
FMCG byl segment okre§lany mia-
nem ,value”, czyli produktow dobrej
jakosci, o umiarkowanej cenie. Obej-
mowal on 42 proc. rynku. Drugim
segmentem byl segment ,economy”,
czyli produkty tanie. Stanowil on
trzecig czeS¢ rynku. Natomiast seg-
ment ,premium”, czyli segment pro-
duktéw najwyzszej jakosci, stanowil
24 proc. rynku. Kiedy poréwnamy te
dane z rokiem 1998, okazuje sig, ze
segment ,value” zmniejszyl si¢ o 30

_1 Konsumenci coraz chetniej i liczniej siegaja
po produkty markowe z segmentu ,,premium’’.

wydawnictw i badan rynkowych. Stowa-
rzyszenie ProMarka zapoczytkowalo
seri¢ wydawnicza poSwigcong marce —
tzw. Biblioteke Marki i zainicjowalo ba-
dania po$wigcone funkcjonowaniu ma-
rek na rynku. W ten sposéb powstal ob-
szerny raport »Rozw6j marek FMCG
w Polsce 1998-20017, ktory stanowi
analize rozwoju wybranych marek.
Badaniu poddano Kategorie pro-
duktow branzy chemia-kosmetyki

procent. Jego kosztem powigkszyl sig
0 140 proc. segment ,,premium” i tyl-
ko o 13 proc. segment ,economy”.
Whiosek, jaki plynie z przytoczonych
liczb, jest fatwy do odczytania — kon-
sumenci coraz chetniej i liczniej sig-
gajg po produkty markowe z segmen-
tu ,premium”. _

Analizy poczynione przez zespol
autorski Raportu potwierdzajg istnie-
nie zwigzku pomigdzy wielkoScia




sprzedazy produktow , premium” a od-
setkiem konsumentow heavy” — im
wigkszy udzial konsumentow ,heavy”,
tym wigkszy ich udzial w segmencie
spremium”. Najlepiej to widaé w przy-
padku kategorii kawy. Tutaj odsetek
konsumentéw , heavy” wyniosl az 50
proc. Jest to wynikiem wypromowania
wizerunku kawy jako produktu luksu-
sowego, ale tatwo dostgpnego.

Na polskim rynku zaczynajg domi-
nowa¢ marki. W 1998 roku udziat czo-
fowych marek w rynku wynosit 44
proc. i w ciggu trzech lat wzrést o nie-
co ponad 20 proc. W 2001 roku udzial
ten wyniosl 53 proc. Bez watpienia
o takim stanie rynku zadecydowaly
produkty markowe. Marki liderow
rynkowych cie-
szy si¢ wysokag
popularnodcia .
wsrod  konsu-  80% |
mentow. Spo- au%!
$rod badanych |
respondentow :
od 1/4 do 0%
1/3 zadeklaro-
walo zakup i
produktu mar- '
kowego. Pod
wzgledem de-
klaracji zakupu
dominowaly marki Ludwik (64%)
i Coca-Cola (58%).

Do produktow markowych ma za-
stosowanie prawo rynkowe mowiace, ze
Jm produkt lepszy, tym wigcej go
sprzedajemy, im wiecej sprzedajemy,
tym cena jest nizsza”. Analiza trendow
cenowych w latach 1999/2001 pokazala,
ze ogolnie ceny produktow markowych
spadaja, przez co stajy si¢ one bardziej
dostepne dla konsumentdow. Najsilniej-
szy spadek cen odnotowano w segmen-
cie cenowym ,high”. Tutaj az 80 proc.
badanych produktow markowych zmie-
nilo ceng na nizszg. W segmencie ,me-
dium” spadek objal ceny ponad polowy
produktow, W segmencie ,low” blisko
2/3 produktow stanialo.

Sposrod 44 przebadanych pozycji
asortymentowych w 30 przypadkach
ceny produktow spadly.
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*Estymacia na podstawie badanych 15 kategorii FMCG

Ochrona marki
Baczna obserwacja rynku oraz ba-
dania konsumenckie zainicjowane
przez ProMarke pokazaly, ze w Polsce
wystepuje zjawisko produktow podob-
nych. Krucjata przeciw produktom po-
dobnym to akcja ProMarki skierowana
przeciwko wszystkim tym, ktorzy w nie-
uczciwy sposob wykorzystuja renome
produktow markowych. W jej ramach
zostaly wydane 2 katalogi produktow
na$ladujacych znane marki.
Przeprowadzone zostalo unikatowe
badanie dotyczgce produktéw podob-
nych i zjawiska na§ladowania produktow
wsrod konsumentéw. Wynika z niego, ze
tylko 1/3 polskich konsumentéw potrafi
bezblgdnie i natychmiast rozréznié pro-
dukty po-
dobne od
marko-
.~ wych. Nie
mieli  oni
watpliwo-
§ci, 20 ku-

RYNEK FMCG

gladany
produkt
jest imita-
¢jg. Jednak
pozostali
badani
musicli baczniej skupi¢ uwage na tym, co
wkladajg do swoich koszykow. Okazato
sig, ze 34 proc. badanych orientowalo sig,
ze nie jest to produkt markowy, dopiero
po dokladnym obejrzeniu opakowania,
pozostale 30 proc. najpierw kupowalo
produkt, a dopiero potem w domu orien-
towalo sig, ze kupilo produkt innej mar-
ki niz zamierzalo.

Walka z produktami podobnymi to
uruchomienie ogromnej machiny admi-
nistracji celnej i aparatu policyjnego.
Dlatego tez Stowarzyszenie ProMarka
podpisalo z nieistniejacym juz Glownym
Urzgdem Celnym porozumicnie o wy-
mianie informacji i wspdlpracy przy
zwalczaniu przemytu podrdbek. Wspol-
praca z policjg polega na Sciganiu nie-
uczciwych producentow i dystrybutorow.

Przykladem dzialan podejmowa-
nych przez Stowarzyszenie ProMarka

2001

& Premium

na forum legislatury jest przyjecie unij-
nych rozwigzan walki z nicuczciwg
konkurencjg, a zwlaszcza okreSlenic
kary finansowej za takie dziatanie na
poziomie Wspolnoty.

Firmy markowe
i przemyst reklamowy

Silna pozycja rynkowa produktow
markowych jest migdzy innymi efek-
tem systematycznych inwestycji w re-
klame¢. Firmy czlonkowskie ProMarki
nalezg do najwigkszych w Polsce rekla-
modawcow. Udzial czolowych marek
w wydatkach reklamowych ksztaltuje
si¢ duzo powyzej Srednich udzialow
w rynku, a naklady na reklameg syste-
matycznie wzrastaja, pomimo spowol-
nienia wzrostu polskiej gospodarki.

Dlatego w ramach Stowarzyszenia
ProMarka powolano grup¢ Forum Re-
klamodawcow, ktorej gtownym dziala-
niem jest stworzenia silnej reprezenta-
cji wobec przemystu reklamowego
w Polsce oraz reprezentacja stowarzy-
szonych firm wobec innych organizacji
dzialajgcych w branzy reklamowej.

Stowarzyszenie ProMarka wpisuje
si¢ swojg dzialalnoscig w narodowy mar-
keting. Nie chee ograniczaé sig tylko i je-
dynie do dziatania na polskim lokalnym
rynku. Pragnie zaznaczy¢é miejsce pol-
skich przedsi¢biorstw na rynkach mig-
dzynarodowych, a szczegdlnie europej-
skim. ProMarka jako organizacja naro-
dowa stala si¢ czlonkiem Europejskiego
Stowarzyszenie Marek oraz Swiatowego
Stowarzyszenia Reklamodawcow.
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Nota metodologiczna: Raport wykorzystuje
intformacje pochodzqce z badan rynkowych
tirm MEMRB oraz SMG/KRC. Informacje do-
tyczqce monitoringu wydatkéw reklamowych
zaczerpnigto z raportéw firmy Expert Moni-
tor. bgeznie analizie poddane 15 kategorii
produktow FMCG. Osiem kategorii produk-
tow pochodzilo z branzy zywnosciowej. Byly
to slone przekqski, czekolada, kawa, napoje,
jogurty, soki, piwo, cukierki. Pozostate sie-
dem kategorii produktéw z branzy chemia-
-kosmetyki. Uwzgledniono w nich pasty do
zebow, plyny do zmywania naczyn, proszki
do prania, dezodoranty meskie, kremy do
twarzy, dezodoranty damskie, szampony.
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