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Celem artykutu byfa analiza strategii asortymentowych marek handlowych produktéw mleczarskich
w dwoch najwiekszych sieciach sklepéw dyskontowych w Polsce — Biedronka oraz Lidl. Dla realizacji
tak postawionego celu wykonano badania empiryczne w zakresie przegladu asortymentu najwazniejszych
marek handlowych w 18 grupach produktow mlecznych bedacych w statej ofercie sklepow w 2013
i 2015 roku. Zwrdcono szczegdlng uwage na identyfikacje strategii stosowanych przez sieci dyskontowe,
w tym dotyczacych pozycjonowania marek dla okre$lonej grupy odbiorcow, zroznicowania pod wzgledem
smakowym, wielkoSci opakowania oraz dodatkdw funkcjonalnych. Analiz dokonano w trzech obszarach:
napoje i desery mleczne, sery oraz pozostate produkty mleczarskie.
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main discount chains in Poland (Biedronka and Lidl). Empirical research was conducted to review the
assortment of main trade brands in 18 product groups in 2013 and 2015. Special attention was given
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Analiza strategii asortymentowych marek handlowych produktéw mleczarskich w sieci dyskontow...

1. Wprowadzenie

Zmiany zachodzace w strukturze handlu detalicznego oraz postepujacy
wzrost konkurencji migedzy przedsigbiorstwami determinuja rozwdj marek
handlowych i réznicowanie oferowanego asortymentu. Jednocze$nie obser-
wuje si¢ ewolucje percepcji konsumentdéw w zakresie postrzegania marek
handlowych w kontekscie jakosci produktow, relacji ceny do oferowanych
korzysci, dostgpnosci produktow itp. Konkurencyjno§¢ marek handlowych
jest determinowana przez strategie produktowe odnoszace si¢ do rozbudo-
wywania architektury marek, ich pozycjonowania oraz wprowadzania nowych
produktéw o charakterze prozdrowotnym i funkcjonalnym.

Celem prezentowanego opracowania byla analiza strategii produkto-
wych i marek handlowych dwoch najwigkszych sieci sklepow dyskontowych
dziatajacych w Polsce — Lidl oraz Biedronka — na przykiadzie artykutow
mleczarskich. Dla realizacji tak postawionego celu badawczego dokonano
przegladu literatury w zakresie problematyki marki handlowej oraz adapta-
¢ji strategii wobec produktéw i marek stosowanych przez przedsigbiorstwa
sektora zywnoSciowego na potrzeby sieci detalicznych.

Badania pierwotne dotyczace asortymentu produktéw mleczarskich obu
sieci sklepdw dyskontowych zostaly przeprowadzone 15 wrze$nia 2013 r.
oraz 5 listopada 2015 r. w sklepach na terenie dzielnicy Warszawy Targo-
wek, gdzie znajdowaly sie oba konkurujgce ze sobg dyskonty. Wybrano po
jednym sklepie sieci Biedronka i sieci Lidl, przyjmujac zalozenie odnoszace
si¢ do powtarzalno$ci asortymentu w placowkach handlowych o przeci¢tnej
powierzchni. Wynika to z sieciowego charakteru tych przedsigbiorstw han-
dlowych, ujednoliconych zasad zarzadzania oraz scentralizowanego procesu
dostaw. Istotne sa rowniez zalozenia wynikajace z procedur wytwarzania
produktéow pod markami handlowymi z punktu widzenia jednolitej jako-
Sci. Przyjecie placowek o przecigtnej powierzchni dla obu sieci pozwolito
wyeliminowaé mozliwe réznice asortymentowe.

Najpierw dokonano ewidencji pozycji asortymentowych dostepnych na
potkach sklepowych, uwzgledniono takze produkty, ktorych brakowato
w danym dniu w sprzedazy detalicznej. W kazdym ze sklepdéw spisano
produkty mleczarskie, ktdre nastepnie zostaly podzielone na odpowiednie
kategorie produktowe: mleko UHT, mleko $wieze, kefir, Smietana, Smie-
tanka, masto, maslanka, zsiadte mleko, jogurt naturalny, jogurt owocowy,
jogurt innego typu, ser twarogowy, ser ziarnisty, serek homogenizowany,
ser topiony, ser zOlty, ser typu wloskiego oraz ser pleSniowy. W analizowa-
niu liczby pozycji asortymentowych uwzgledniono pojemno$¢ opakowania,
zawarto$¢ ttuszczu oraz zrdznicowanie smakowe.
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2. Marka handlowa w kontekscie strategii produktowych
— przeglad literatury

Wedlug Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingu marka to nazwa,
termin, symbol, wzdr lub ich kombinacja stworzona w celu identyfikacji
dobr lub ustug sprzedawcy oraz ich wyr6znienia sposrdd ofert konkurencji
(Kotler, 1994). Marka zostala stworzona w celu odroznienia produktoéw
danego przedsigbiorstwa od produktéw przedsiebiorstw konkurencyjnych.
Definicja ta nie uwzglednia jednak pozostalych elementdw materialnych
i niematerialnych przypisywanych marce (Gorska-Warsewicz, 2002).

Szersze ujecie tego pojecia odnosi si¢ do marki jako ,,okreslonej kom-
binacji produktu/6w fizycznego/ych, nazwy marki, logo, opakowania, komu-
nikacji marketingowej oraz towarzyszacej im dost¢pnosci (fatwos¢ zakupu),
ktore odrdzniajac oferte danego przedsiebiorstwa od ofert konkurencyjnych,
dostarczajg nabywcy wyrdzniajacych korzysci funkcjonalnych i/lub symbolicz-
nych” (Kall, 2005), dzigki czemu tworzy lojalne grono nabywcoéw i umoz-
liwia im tym samym osiagni¢cie wiodacej pozycji na rynku (Kall, 2001).
W najbardziej kompleksowym wcieleniu marka jest cecha charakterystyczng
jakoSci, obietnicg lub zapewnieniem kupujacego, zestawem skojarzen lub
oczekiwan, percepcja, ikong, wizerunkiem, ktéry powoduje, ze konsumenci
kupuja produkty opatrzone dang marka. Analizujac marki oferowane przez
przedsiebiorstwa produkcyjne z sektora zywnoSciowego, nalezy uznal, ze
marke stanowi zestaw elementOw materialnych wynikajacych z okreslone;j
technologii produkcji (np. sktadu surowcowego) i opakowania w potaczeniu
z elementami niematerialnymi wynikajacymi z przyjetych zatozen produ-
centa w odniesieniu do architektury marki, miejsca produktu w portfelu
asortymentowym, osobowosci marki, jej znajomosci i mozliwosci oferowania
wartosci dodanej (Gorska-Warsewicz, 2011).

Marki handlowe to marki nalezace do przedsigbiorstw handlu detalicz-
nego lub hurtowego i dotyczace produktow sprzedawanych wytacznie przez
te przedsigbiorstwa lub pod ich bezpoSrednig kontrola. Wyr6znia si¢ pigé
kategorn marek handlowych (Domanski, 2001):

produkty flagowe w prostych opakowaniach z nazwa produktu, z roz-

poznawalnym symbolem graficznym bez sygnatury sieci,

— marki wylaczne dyskontowe upodobnione do marek producentéw, bez
odwolywania si¢ do nazwy sieci,

— marki wlasne odnoszace si¢ do produktow pierwszej dostepnej ceny,

— marki wlasne, zwane markami wylacznymi sieci, dla produktéw o porow-
nywalnej jakosci do marek wiodacych producentéw, oferowane po nizszej
cenie,

— marki sieciowe, cechujace si¢ jednoscig nazwy marki i nazwy sieci skle-
pow, dla produktéw wysokiej jakosci.

Do gtéwnych czynnikow determinujacych wprowadzania marek handlo-
wych naleza: budowanie lojalnosci nabywcoéw wobec sklepu, cheé poszerzenia
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oferty handlowej sklepu oraz mozliwo$¢ wynegocjowania nizszych cen (Was-
kowski, 2000). Korzy$ciami dla konsumentéw jest m.in. mozliwo$¢ wyboru
miedzy tanszymi lub drozszymi produktami oraz proba zmiany przekonania,
ze marka handlowa jest synonimem towaru gorszej jakoSci (Gorska-Warse-
wicz, 2005). Dla producenta wytwarzajacego produkty pod marka handlowa
wazne sa nizsze koszty rozwoju produktu, marketingu i sprzedazy, skala
i pewnos¢ zbytu oraz lepsze wykorzystanie mocy produkeyjnych (Ktosiewicz
i Stominska, 2000).

Poczatkowo produkty oferowane pod markami handlowymi nie byly
postrzegane na takim samym poziomie jakoSciowym jak produkty marek
producenta. Wprowadzenie przez sieci detaliczne, w tym dyskontowe, strate-
gii projakoSciowych przyczynito si¢ do korzystniejszych ocen marek handlo-
wych. Wynika to m.in. z wprowadzania nowych kategorii marek handlowych,
konkurujacych na rynku z produktami marek producenta ceng i jakoScig
produktoéw. Dzieki temu marka handlowa stata sie¢ jednym z wazniejszych
czynnikow wyroznienia jakoSciowego sklepu na rynku (Stopczyniski, 2010)
i jednoczeS$nie waznym narze¢dziem konkurencyjnym o wielowymiarowym
znaczeniu (Pepe, Abratt i Dion, 2012).

Rozw6j marek handlowych przy niezmienionym poziomie konsumpcji
moze prowadzi¢ do zmniejszenia si¢ udziatu marek producentdw i staé si¢
zagrozeniem dla marek producenta. Marki handlowe sg postrzegane jako
zamienniki dla produktéw marek producentéw, co moze by¢ gldwnym zagro-
zeniem dla producentéw (Senthilvelkumar i Jawahar, 2013).

W odniesieniu do marek handlowych przedsigbiorstwa sieciowe stosuja
wybrane strategie, ktére mozna odnalez¢ wsrdd strategii produktowych i strate-
gii wobec marek producentdéw na rynku produktow zywnosciowych. Do decyzji
i strategii produktowych stosowanych w przedsigbiorstwach sektora zywnoScio-
wego sg zaliczane: decyzje technologiczne, strategie asortymentowe, strategie
dotyczace relacji: produkt — marka, produkt — rynek i produkt — cena, strategie
ksztattowania roli produktu, strategie rozwoju nowych produktéw oraz strate-
gie w zaleznosSci od cyklu zycia produktu. Natomiast w odniesieniu do marki
mozliwe sg strategie architektury marek, wizerunkowe oraz pozycjonowania
marek (Gorska-Warsewicz, Swiatkowska i Krajewski, 2013).

Do najistotniejszych strategii marek handlowych naleza strategie archi-
tektury marek oraz strategie pozycjonowania. Architektura marek handlo-
wych obejmuje przede wszystkim marki zbiorowe parasolowe, marki zbio-
rowe korporacyjne jako marki wspierajace (z kategorii marek podwdojnych)
oraz z kategorii marek pojedynczych — marki linii produktowych i marki
asortymentu. Cechg charakterystyczna jest wystgpowanie od kilkunastu
(w przypadku marek linii produktowych) do kilkudziesi¢ciu lub kilkuset (dla
marek zbiorowych parasolowych) pozycji asortymentowych dostepnych pod
jedng marka. Takie strategie gwarantujg wyrdznienie produktow bedacych
w ofercie sieci detalicznej, porzadkuja dziatania promocyjne oraz upraszczaja
decyzje z zakresie wizualnej identyfikacji przedsigbiorstwa handlowego.
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Istotne z punktu widzenia rozwoju marek handlowych jest przyjecie
strategii pozycjonowania w nizszym i wyzszym segmencie cenowym. Pra-
widfowoscig wystepujaca na rynku zywnoSci w Polsce byt w I etapie roz-
woj marek handlowych pozycjonowanych w nizszym segmencie cenowym
(tzw. marek ekonomicznych), nast¢pnie w II etapie — pozycjonowanych
w wyzszym przedziale cenowym tzw. marek premium. Aktualnie spotykane
sa rowniez strategie pozycjonowania z uwzglednieniem okreSlonych grup
odbiorcow, z uwagi na oferowane przez produkt korzysci oraz wynikajace
ze sposobu uzytkowania. Nie bez znaczenia pozostaja strategie wizerun-
kowe odnoszace si¢ do ksztattowania pozytywnego wizerunku marki sieci
detalicznej, w tym dyskontowej, oraz marek poszczegdlnych kategorii, grup
i linii produktowych (Goérska-Warsewicz, Swigtkowska i Krajewski, 2013).

Wsrdd innych strategii detalistow wobec marek nalezy wyr6znic strategie
dotyczace kreowania nowych produktéw, uwzgledniajac rozumienie nowosci
z punktu widzenia przedsigbiorstwa i konsumenta. DIa przedsi¢biorstwa pro-
duktem innowacyjnym jest nowy produkt z uwagi na jego cechy techniczno-
uzytkowe, zmiany technologii i elementow skfadowych. Dla konsumentow
natomiast nowoscig sg produkty oceniane wedtug nowych korzysci funkcjo-
nalnych, psychologicznych, spotecznych i w zakresie ustug towarzyszacych
(Sudot, Szymczak i Haffer, 2000).

Sposrod czterech strategii kreowania nowych produktow podejmowanych
przez przedsigbiorstwa produkcyjne (technologicznej modyfikacji wytwa-
rzanego produktu, jego modernizacji, imitacji produktu konkurentéw oraz
bezwzglednie nowego produktu) (Sudol, Szymczak i Haffer, 2000) sieci
detaliczne stosuja najczesciej strategie:

— technologicznej modyfikacji produktéw oferowanych pod markami han-
dlowymi, dotyczaca zmian w strukturze produktéw bedacych w ofercie
sieci detaliczne;j,

— modernizacji oferowanych produktow, realizowang w celu zwigkszenia
atrakcyjno$ci produktéw oraz podniesienia ich konkurencyjnosci,

— nowego produktu, niebedacego dotychczas w ofercie produktéw dostep-
nych pod markami.

Wymienione strategie produktowe facza si¢ ze strategiami wobec marek han-
dlowych, znajdujac odzwierciedlenie w strategii rozszerzania marek. W odnie-
sieniu do marek handlowych wystepuja warianty strategii rozszerzania marek
w zakresie: nowych wariantow smakowych, nowych kombinacji taczenia sktad-
nikéw, obnizonej zawartoSci ttuszczu lub cukru, dodatku substancji funkcjonal-
nych, zmienionej konsystencji, innej formy sprzedazy i wielkoSci opakowan.

3. Rozwoj handlu dyskontowego w Polsce

Od konica lat 90. XX wieku obserwowany jest w Polsce dynamiczny rozwdj
sklepow dyskontowych. Sprzyjaja temu zmieniajace si¢ preferencje coraz
wigkszej grupy konsumentow w zakresie zakupdw towardéw oferowanych
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w korzystnych cenach, efektywna organizacja sprzedazy oraz wprowadzenie
skutecznych strategii majacych na celu budowanie grona lojalnych odbior-
cow. Marze w placéwkach dyskontowych sg zwykle nizsze od przecietnych.
Stosuje si¢ technologie sprzedazy minimalizujace koszty przy zawezeniu asor-
tymentu i ekspozycji towardw maksymalizujacej wykorzystanie powierzchni
sprzedazowej (Maleszyk, 2005).

Sklepy dyskontowe dysponuja powierzchnia od 30 do 1000 m2, sprzedaja
standardowe artykuly po obnizonych cenach. Charakteryzuja si¢ minimalnym
wyposazeniem i nielicznym personelem zajmujacym si¢ gléwnie inkasem
i uzupelnianiem zapaséw w sali sprzedazowej (Kosicka-Gebska, Tul-Krzysz-
czuk i Gebski, 2011).

Pierwsze sklepy dyskontowe pojawily si¢ w Polsce w 1992 r. Byly to: nor-
weska Rema 1000 oraz belgijskie Globi, funkcjonujace do 2003 r. W 2003 r.
liczba operatoréw ogolnospozywcezych sklepow dyskontowych wyniosta szes¢
i obejmowala firmy: Jeronimo Martins, Plus Discount, Leader Price, spo6l-
dzielnie Spotem, Lidl i Netto. W 2013 r. funkcjonowaly tylko Biedronka,
Lidl, Netto, Aldi oraz Kaufland, petnigcy funkcj¢ hipermarketu dyskonto-
wego (Maleszyk, 2005).

O znaczeniu handlu dyskontowego Swiadcza dane dotyczace liczby
placéwek ogodlem, liczby sklepdw otwieranych corocznie oraz zmieniajace
sie¢ zachowania zakupowe konsumentow. Liczba placowek sprzedazy dys-
kontowej zwigkszyla si¢ w latach 2001-2014 z 20 do prawie 3500, przy
wyhamowaniu tendencji wzrostowej w latach 2008-2009 (liczba placdéwek
wyniosta odpowiednio 1724 i 1822) (Maleszyk, 2005; 2010). Co roku otwie-
ranych jest od 140 do 160 nowych sklepow typu dyskontowego. W 2014 r.
46% konsumentow wskazywato sklepy dyskontowe jako miejsce, w ktdrym
wydaja najwiecej pieniedzy na artykuly codziennego uzytku, czyli artykuly
spozywcze, chemiczne i kosmetyczne. W latach wczeéniejszych ta grupa
ksztaltowala si¢ na poziomie 35% w 2012 r. i 45% w 2013 r. (Shopper
DNA, 2014).

4. Prezentacja sieci dyskontow Biedronka i Lidl

W latach 2009-2015 liczba sklepéw dyskontowych Biedronka wzrosta
z 1410 do 2659 placowek. Sklepy powstaly w duzych miastach wojewodzkich,
w powiatowych i matych miastach liczacych powyzej 10 tys. mieszkancow.
Powierzchnia sprzedazowa na dziefi 31 grudnia 2014 r. wyniosta 1 649 889 m2,
a obroty uksztaltowaly si¢ na poziomie 8 432 min euro (dane Jeronimo
Martins z 2015 r.).

Poczatek Grupy Jeronimo Martins datuje si¢ na rok 1792, w ktérym
otwarty zostal w Lizbonie pierwszy sklep z towarami importowanymi.
Renoma sklepu umacniata si¢ przez kolejnych sto lat, na poczatku XX wieku
utworzono sie¢ handlowa z Porto. Podstawa dzialalnoSci Grupy Jeronimo
Martins jest handel i dystrybucja produktow zywnosciowych. W poszczegol-
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nych krajach dziatalno$¢ ta przybiera rdzna forme, jest uzupelniana o inne
obszary biznesowe.

Grupa rozpoczeta dziatalno$¢ w Polsce w 1995 r. pod nazwa Jeronimo
Martins Dystrybucja, inwestujac poczatkowo w sie¢ hurtowni Cash and Carry
Eurocash. W 1996 r. wykupita od spoitki Elektromis sie¢ sklepow pod nazwa
Biedronka, ktorg poddano modernizacji i przeksztalceniom. W 1998 r. sie¢
Biedronka powickszyta si¢ o 57 sklepéw dyskontowych Tip Discount nale-
zacych do koncernu niemieckiego Metro (Maleszyk, 2005).
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Rys. 1. Liczba sklepow dyskontowych Biedronka i Lidl w latach 2009-2015 (dane dotyczgce
2015 r. wedlug stanu na koniec Il kwartatu). Zrédfo: opracowanie na podstawie danych
Jeronimo Martins; E. Maleszyk (2010). Handel detaliczny artykutami zywnosciowymi.
Przemyst Spozywczy, 64 (12), 8-11; http://jteglxh.poradnikhandlowca.com.pl/aktualnosci-
detalhurt/w-2013-r-otwarto-280-sklepow-biedronka-i-2-nowe-centra-dystrybucyjne; http://
www.jeronimomartins.pt/negocios/distribuigao-alimentar/biedronka.aspx?lang=en; http://
www.money.pl/gospodarka/wiadomosci/artykul/biedronka-zwieksza-sprzedaz-i-zyski-
dyskont,246,0,1948150.html.

Sukces rynkowy osiagni¢to miedzy innymi przez optymalizacje asorty-
mentu, poprawe jakoSci produktéow oferowanych pod markami handlowymi
oraz ich opakowan, gléwnie w odniesieniu do oferty owocoéw, warzyw, nabiatu
i migsa. Wprowadzono nowe nazwy linii produktéw pozycjonowanych ze
wzgledu na ceny (Maleszyk, 2005). Mocng strong sieci jest posiadanie spraw-
nej logistyki na terenie calego kraju (centra dystrybucyjne). Utlatwia to
negocjowanie korzystnych warunkow zakupdw, sprzyja sprawnosci dostaw, co
prowadzi do racjonalizacji poziomu zapaséw i redukcji kosztéw dystrybucji.

Marka Biedronka jest jedng z najpopularniejszych i najcenniejszych
polskich marek. Wielokrotnie plasowala si¢ wsrod najsilniejszych marek
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z tytutem Superbrands oraz wsrdd najcenniejszych polskich marek wediug
rankingu dziennika ,,Rzeczpospolita”. Jeronimo Martins Polska S.A. znaj-
duje si¢ takze wérod najwickszych firm w Europie Srodkowej i Wschodniej
wedlug Rankingu Coface CEE Top 500.

Strategie jakoSciowe realizowane sa w dwdch ptaszczyznach. Pierwsza
dotyczy ceny, co znajduje odzwierciedlenie w haSle sklepu ,,Codziennie
niskie ceny” i asortymencie produktow spozywczych codziennego uzytku.
Druga plaszczyna odnosi si¢ do asortymentu produktéw obejmujacego ponad
900 linii produktow i okoto 500 marek najcze¢Scniej kupowanych przez klien-
tow. JednoczeS$nie ponad 90% sprzedawanych produktéw jest polskiego
pochodzenia, dostarczanych przez ponad 500 partnerow biznesowych.

Sie¢ Lidl funkcjonuje w Polsce od 2002 r. i systematycznie otwiera nowe
sklepy, Srednio 25 rocznie. Aktualnie liczba sklepéw wynosi 550. Waznym
kryterium w wybieraniu nowych lokalizacji jest liczba mieszkancow danego
obszaru, miasta, ktdéra musi wynosi¢ powyzej 25 tys.

Sie¢ Lidl powstata w latach 30. XX wieku w Szwabii, jako Lebens-
mittel-Sorti-mentsgroBhandlung. W latach 70. otwarto pierwsze sklepy
w okolicach Ludwigshafen, a w latach 80. na terenie Niemiec. Od poczatku
lat 90. rozpoczeto ekspansje miedzynarodowa. Obecnie Lidl ma sklepy
w niemal wszystkich krajach Europy i miesci si¢ w dziesigtce najwigkszych
sieci sklepdw spozywczych w Europie.

Sklepy Lidl ze wzgledu na asortyment i charakter oferty asortymentowe;j
spetniajg warunki hard discount. Sg usytuowane gtdwnie w matych i §rednie;j
wielkoSci miastach, takze w dzielnicach wielkomiejskich. Hasto przewodnie
sieci Lidl brzmi: ,,Madry wybdr”, co ma pokaza¢ konsumentom, ze dokonuja
wlasciwego wyboru i bedg zadowoleni z zakupdw.

Asortyment obejmuje okoto 1000-1250 artykutéw o najkorzystniejszej rela-
¢ji poziomu cen do jakosci. Duzy udzial w ofercie maja produkty mleczne,
wedliny, owoce, warzywa, pieczywo — od 2012 r. wypiekane na miejscu.
Asortyment podstawowy wspierany jest przez aktualne promocje, czgste
oferty artykutow gospodarstwa domowego, tekstylia, urzadzenia elektroniczne,
zabawki. Wazng akcja jest takze tzw. tydzien dla danego kraju, podczas kto-
rego oferowane klientom sa produkty markowe, typowe dla danego kraju
Europy i $wiata po atrakcyjnych cenach, np. tydzien francuski, meksykanski.

9. Analiza strategii produktowych marek handlowych
wyrobow mleczarskich w sieciach dyskontow
Biedronka i Lidl

Badany asortyment produktéow mleczarskich oferowany pod markami
handlowymi w sieciach Biedronka i Lidl podzielono na trzy obszary: napoje
mleczne, sery oraz mleko i pozostate produkty. W podziale uwzgledniono spe-
cyfike towaroznawczg i technologiczng, popyt konsumentdw, pozycjonowanie
marek oraz umiejscowienie w punktach sprzedazy. Wsrdd napojoéw mlecznych
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wzigto pod uwage zroznicowanie technologiczne (jogurty, kefiry, maslanki)
smakowe (jogurty i kefiry naturalne i owocowe) oraz specyfike¢ produktu
(jogurty pitne, funkcjonalne i probiotyczne). W opisie strategii produktowych
marek handlowych wzigto pod uwagg strategie asortymentowe (przez wska-
zanie liczby pozycji asortymentowych w poszczeg6lnych kategoriach wyrobow
mleczarskich), strategie architektury marek, strategie pozycjonowania marek,
wybrane obszary wsrdd strategii rozwoju nowych produktow.

Liczba pozycji asortymentowych napojow i deserOw mlecznych dostep-
nych pod marka handlowg w sieci dyskontow Biedronka ulegta niewielkiej
zmianie (w 2013 r. wyniosta 60, w 2015 r. za$ 61). Niewielkim zmianom ilo-
Sciowym towarzyszyly znaczace zmiany w pozycjonowaniu marek (tabela 1).
Strategia architektury marek handlowych sieci Biedronka uwzglednia wyste-
powanie réznych marek i odnosi si¢ do okre§lonych linii produktowych,
tj. napoje mleczne owocowe — marka Fruvita, z dodatkiem ziaren zbdz
— Musline. Na przyktad marka Fruvita obejmuje jogurty owocowe w sma-
kach truskawkowym, bananowym, wisniowym, jabtkowym i kiwi oraz desery
mleczne truskawkowe, jagodowe, wiSniowe i malinowe, natomiast Musline
— jogurty z musli, §liwkami, winogronami, rodzynkami i figami. Tradycyjne
napoje mleczne dostgpne sa pod markami handlowymi Tola (jogurty i kefiry
naturalne) oraz Mleczna Dolina (maslanka, zsiadte mleko). Dodatkowo
wprowadzono nowe marki, dla ktorych zastosowano strategi¢ pozycjono-
wania z uwzglednieniem okre§lonej grupy odbiorcéw. Jogurty Miami prze-
znaczone dla dzieci sg dostepne w specjalnych dwudzielnych opakowaniach
jako waniliowy i czekoladowy z biszkoptami oraz z kuleczkami zbozowymi.
Stylistyka opakowania odwoluje si¢ do dziecigcych skojarzen ze §wiatem
basni i bohateréw kreskowek.

W sieci dyskontow Lidl liczba pozycji asortymentowych napojow i dese-
réow mlecznych oferowanych pod markami handlowymi ulegta niewielkiemu
zmniejszeniu. Cechg charakterystyczng jest rebranding w przypadku marki
FruitJumbo i zastgpienie jej markg Pilos. Do produktéow dostepnych pod
marka Pilos w 2013 r. (jogurty naturalne, kefir naturalny, zsiadte mleko)
dofaczyly inne napoje, tj. jogurty owocowe, pitne, funkcjonalne i probio-
tyczne, kefiry owocowe i desery mleczne.

Liczba pozycji asortymentowych seréw dostepnych pod markami han-
dlowymi w sieci dyskontéw Biedronka zwigkszyla si¢ z 63 w 2013 r. do 86
w 2015 r. (tabela 2). Wynik ten osiaggni¢to dzigki zastosowaniu strategii
rozszerzania marek i zwigkszeniu liczby pozycji asortymentowych serow
podpuszczkowych, twarozkowych i homogenizowanych. W sieci Lidl liczba
pozycji asortymentowych pozostala na niemal niezmienionym poziomie
(w 2013 1. — 84 pozycje asortymentowe, w 2015 r. — 82).

Najwicksze zmiany iloSciowe i jakoSciowe w sieci Biedronka zanotowano
w przypadku serow podpuszczkowych, co wynikato z zastosowania strategii
rozszerzania marek. Na przyktad pod marka Serovit dostepne sg sery kon-
fekcjonowane w kostkach, tj. gouda, edamski, liliput, natomiast pod marka
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Rodzaj

Sieé

Liczba pozycji asortymentowych

produktu dyskontow Marka 2013 2015
) Pilos 3 3
Lidl -
Jogurty Biotrend 1 1
naturalne Tola 2 2
Biedronka
Fruvita 1 2
Lidl FruitJumbo/Pilos 23 26
Jogurty WysSmienity 5 5
owocowe Biedronka | Musline 3 3
Fruvita 14 14
Jogurty Lidl Linessa -
owocawe 0% Biedronka | Fruvita 4 4
Jogurty Lidl FruitJumbo/Pilos 10 10
owocowe PItNE ' pie qronka | Fruvita 4 4
FruitJumbo/Pilos 3 4
Lidl - 3 3
Jogurty Milbona
funkcjonalne Proserce 2 2
i probiotyczne Biedronka | ActiPlus 3 3
Miami - 3
) Lidl Pilos 3 3
Kefir naturalny
Biedronka | Tola 3 3
Kefir owocowy | Lidl FruitJumbo/Pilos 3 3
Kefir 0% Biedronka | JustFit 3 -
Maslanka Lidl Zeglarska Pilos 1 1
naturalna Biedronka | Mleczna Dolina 1 1
Maslanka Lidl Zeglarska FruitJumbo 4 4
owocowa Biedronka | Mleczna Dolina 3 3
Zsiadte mleko | Lidl Pilos 1 1
Biedronka | Mleczna Dolina 1 1
FruitJumbo/Pilos 4 4
Lidl - -
KingFrais 2 2
Desella 2 2
Desery mleczne -
) Fruvita 4 4
Biedronka
Mini 1 1
Bondi 1 1

Tab. 1. Asortyment napojow i deseréw mlecznych oferowanych pod markami handlowymi
w sieciach dyskontdw Biedronka i Lidl. Zrodfo: badania wfasne z 2013 i 2015 r.
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Swiatowid — sery w plastrach w funkcjonalnych opakowaniach umozliwiaja-
cych wielokrotne otwieranie (gouda, edamski, radamer, morski). Nowoscia
jest wprowadzenie seréw Swiatowid premium w zmienionym opakowaniu.

Zrbdznicowanie asortymentu seréw podpuszczkowych jest obserwowane
przez wprowadzenie marki Miami i zastosowanie strategii jej pozycjonowania
z uwzglednieniem dzieci. Przeznaczenie tych seréw dla odbiorcy dzieciecego
podkreslane jest grafika opakowania i ksztaltami plastréw sera przypomi-
najacymi postacie z bajek np. misie.

Wsrdd marek handlowych seréw w sieci Biedronka wyrdznia si¢ marka
Delikate jako marka parasolowa dla kilku grup produktowych: seréw twa-
rogowych i satatkowych, serkéw twarozkowych i do smarowania, serkow
ziarnistych oraz serdw plesniowych. Marka Delikate obejmuje na przyktad
twarog typu ,,kostka” oraz ,.klinek” w r6znych wariantach zaleznie od zawar-
tosci ttuszczu (chudy, polttusty i tlusty) oraz wersjach smakowych (z rzod-
kiewka i ziotami, ser twarogowy w plastrach $mietankowy z pomidorami,
klasyczny, serki twarozkowe S$mietankowy i puszysty oraz serek ziarnisty
tzw. lekki i klasyczny).

W sieci dyskontéw Lidl w kategorii serow dominuje marka parasolowa
Pilos, obejmujaca produkty najczesciej wybierane przez polskich konsumen-
tow i produkty nowe. Marka Pilos obecna jest w takich grupach produkto-
wych, jak: sery twarogowe i salatkowe, serki twarozkowe i do smarowania,
serki ziarniste i homogenizowane. W ofercie wystepuja na przyktad serki
homogenizowane naturalne, waniliowe, serki ziarniste o réznej zawartosci
tluszczu 1 gramaturze opakowania, sery twarogowe typu kulka w trzech
wariantach, w zaleznoS$ci od zawartoSci ttuszczu (chudy, potttusty i ttusty),
takze twardg sernikowy, ser twarogowy w plastrach o réznych smakach
(naturalny, z cebulg i ziotami, z papryka i bazylig) i serki ziarniste (natu-
ralne i ze szczypiorkiem).

Umacnianie pozycji marki Pilos wynika z zastosowania strategii rozszerza-
nia marki oraz jej pozycjonowania z uwzgl¢dnieniem regionu pochodzenia.
W ofercie sg dostepne sery charakterystyczne dla innych kuchni regional-
nych, w tym sery twarogowe: batkanski, grecki oraz wedzony. Wskazuje to na
roznicowanie produktowe uwzgledniajace produkty z roznych stron $wiata,
co podkreslane jest w kampaniach promocyjnych i specjalnych ofertach
promujacych kuchnie innych narodéw.

Kraj pochodzenia produktu podkreSlony jest rowniez w pozycjonowaniu
innych marek handlowych. Sery importowane z Niemiec dost¢pne sa pod
marka Milbona (ementaler, gouda holenderska), natomiast produkcji kra-
jowej — Bluedino (salami, rolada ustrzycka, salami, gouda, morski).

Pozycjonowanie ze wzgledu na atrybuty produktu w sieci Lidl odbywa si¢
dla linii produktéw Linessa o obnizonej zawartoSci ttuszczu. Przedstawicielem
jest ser topiony w plastrach o zawartoSci ttuszczu 12%, czyli o 5 punktow
procentowych mniej niz standardowy ser w tej formie oraz ser gouda dostepny
w formie plastréw.

148 DOI 10.7172/1644-9584.57.8



Analiza strategii asortymentowych

marek handlowych produktéw mleczarskich w sieci dyskontow...

Rodzaj Sie¢ Liczba pozycji asortymentowych
. Marka
produktu dyskontow 2013 2015
Sery twarogowe Lidl Pilos 14 14
lub satatkowe Biedronka | Delikate 13 13
Pilos 3 7
Lidl Linessa 1 -
(Sjerkl i twaro;kl Cavabel 3 ~
0 smarowania
Delikate 4 9
Biedronka
Vitelli 4 4
Pilos 4 4
o Lidl -
Serki ziarniste Linessa 1 -
Biedronka | Delikate 4 4
Yofrutta 1 -
Serki homogeni- Lidl FruitJumbo 4 4
zowane Pilos 2 2
Biedronka | Tutti 6 10
From’Dor/ Bluedino 13 11
Lidl
) Milbona 4 4
Sery topione -
Fasti
Biedronka
Janos 2 -
Bluedino 20 20
Lidl Milbona 4 5
) Linessa 1 -
Sery z0tte -
Serovit 3 4
Biedronka | Swiatowid 9 16
Luxmilk 3 7
Linessa 1 -
) Lidl —
Sery wioskie Lovilio 4 6
Biedronka |Sottile Gusto 4 4
From’Dor 2 -
Lidl Chene d’argent 1 4
S L. Bluedino 1 4
ery plesniowe
Bonne De Trebon/ 2 2
Biedronka | Roi du Chateau
Delikate 1 1

Tab. 2. Asortyment seréw oferowanych pod markami handlowymi w sieciach dyskontow
Biedronka i Lidl. Zrédto: badania wtasne z 2013 i 2015 r.
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W obydwu sieciach dyskontowych réznicowanie w zaleznoSci od warian-
tow smakowych podkreslone jest w nazwie marki produktowej. W sieci
Lidl pod marka FruitJumbo dostgpne sa serki ,,do kieszonki” (bananowe,
waniliowe, truskawkowe). Oferta dyskontu Biedronka odnosi si¢ do marki
Tutti i takich smakow serkOw homogenizowanych, jak: waniliowy, brzoskwi-
niowy czy truskawkowy.

W pozostatych grupach produktéow mleczarskich dostepnych pod mar-
kami handlowymi sieci Lidl i Biedronka utrzymuje si¢ staly asortyment
produktéw (tabela 3). Dominuja marki parasolowe Pilos w sieci Lidl oraz
Mleczna Dolina w sieci Biedronka. Jedyng zmiang w badanym okresie byto
wprowadzenie mleka UHT bez laktozy pod marka Prawdziwe w sieci Bie-
dronka dla osob z nietolerancjq laktozy. Takie ksztaltowanie si¢ asortymentu
produktowego dostgpnego pod markami handlowymi wskazuje, z jednej
strony, na ugruntowanie tych grup produktéw, z drugiej za$ odnosi si¢ do
tradycyjnego charakteru tych produktéw, stabilnego popytu przy niezmie-
niajacych si¢ preferencjach konsumentow.

Rodzaj produktu ] Sie¢ ) Marka Liczba pozycji asortymentowych
yskontow 2013 2015
Mleko $wieze Lidl Pilos 2 3
Biedronka | Mleczna Dolina 2 2
Mleko UHT Lidl Pilos 3 3
Biedronka | Prawdziwe 3 4
Smietana Lidl Pilos 3 3
Biedronka | Mleczna Dolina 2 2
Smietanka Lidl Pilos 1 1
Biedronka | Mleczna Dolina 1 1
Masto Lidl Pilos 3 3
Biedronka | Mleczna Dolina 2 3
Masto ziotowe Lidl Milbona 1 -

Tab. 3. Asortyment pozostafych produktow mleczarskich oferowanych pod markami
handlowymi w sieci dyskontow Biedronka i Lidl. Zrodfo: badania wiasne z 2013 i 2015 r.

6. Podsumowanie

Sieci dyskontowe Biedronka i Lidl stosuja zrdznicowane strategie pro-
duktowe marek handlowych badanych wyroboéw mleczarskich. Uwzgledniajac
architekture marek, sg to przede wszystkim strategie marek parasolowych
odnoszace si¢ do roznej liczby grup produktowych i pozycji asortymento-
wych. Jednoczes$nie do wyrdznienia nowych produktow stosowane sa marki
pozycjonowane z uwzglednieniem okreSlonej grupy odbiorcow, atrybutdw
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produktu, kraju pochodzenia itp. Wprowadzanie nowych pozycji asortymen-
towych odnosi si¢ do zastosowania strategii rozszerzania marek w zakresie
nowych smakéw, zmienionych wielkosci opakowan itp.

Zaobserwowane zmiany w asortymencie produktow mleczarskich ofero-
wanych pod markami handlowymi sieci dyskontow Biedronka i Lidl deter-
minujg rozbudowywanie strategii architektury marek. Wynika to z jedne;j
strony z roznicowania oferty asortymentowej i wprowadzania nowych pro-
duktow obok tradycyjnie postrzeganych pozycji asortymentowych. Z dru-
giej za$ konieczne jest zapewnienie spojnego przekazu informacyjnego dla
wszystkich marek handlowych oferowanych przez obie sieci dyskontowe.
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