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Marki wiasne przestajq by¢ tylko store brands.



8 /,@‘ & i
| SwiATOWID o el (e - Y/ B ZMOZZARELLA
i 6 |, N Wikl ‘: ez, [ | PIECZARKAMI
RELRe X E’N A\ éymrowm,f J
sIfmﬂ'.'ﬂss' ¢ J\ | - LAKTBZY ) N - - g

J.5AINSBURY C 1 e Maasdamer, - — (4] 1
) , mooscsl® 0000099 == 258 b
A g | ! A = e g LakTa2Y @fi? A
- BN SEIN X s 1 i Louaa =
it | B@ﬁg == o ‘A.um:?w -3

KIIESTAKTEZ) B B e g LA 174

et LR

SPROBUJ TAKZE PIEROGOW
ZMIESEM Z JELENIA LUB MIESEM Z DZIKA

Masto Eksira

(N INSUMMIT FESTIWAL INSIGHTOW | INNOWACJI



Po kilku latach stabilizacji, w roku 2022 i 2023 obserwowaliSmy w Polsce
wzrost udziatu marek witasnych w koszyku FMCG

YTD
2013 2014 2015 2016 2017

Sie'24

1 2022 2023

22,6% 22,7%

20,6% 21,3%

20,3%

MAT Sie’'23 MAT Sie'24
52,3 mid PLN 55,9 mid PLN

36% 22%

Qz24 Europa  Swiat
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W 2024 w wypadku marek wiasnych wzrosta nie tylko sprzedaz
wartosciowa, ale rowniez wolumenowa

Wartosé sprzedazy (w mid PLN) oraz

% zmianawartosci sprzedazy marek wiasnych Dekompozycja wartosci sprzedazy marek wiasnych
MAT Sie'24 vs YA MAT Sie’'24 vs YA

+6,9%

82,6% 56 mid PLN 17,4%
FMCG Koszyk spozywczy Koszyk chemiczno-
m Koszyk spozywczy m Koszyk chemiczno-kosmetyczny kosmetyczny

B % zmiana wazonego wolumenu B wptyw ceny B % zmiana wartosci
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Niepewna sytuacja gospodarcza sprzyja wyzszej sprzedazy marek wiasnych.
Wydaje sig, ze polski konsument wchodzi w faze po kryzysie.

Zmiana wartosci sprzedazy marek wtasnych i produktdw markowych w porébwnaniu z rokiem poprzednim.
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——Markiwiasne = ——Marki producenckie —Indeks nastrojéw kupujgcych
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TOP 5 driverow wyboru marki WYS oka jﬂkbé é jest

giownym kryterium
wyboru marki

Analiza driveréw na podstawie wizerunku marki

Marki Marki
producenckie wilasne

5 3

® wysoka jakos¢ produktu

e atrakcyjny wyglgd

e wyrdznialnos¢ na tle innych marek
® atrakcyjne promocje cenowe

@ dobra jakoS¢ za rozsqgdnqg ceng
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TOP 5 driverow wyboru marki WYS oka jﬂkOS ¢j fest

Analiza driveréw na podstawie wizerunku marki
giownym kryterlum
wyboru marki

Marki Marki
producenckie wilasne

o ¢ 3 Atrakcyjny wygiqd
® wysoka jako$¢ produktu rownlez odg rywa wuznq
role wdecyzjach
e atrakeyjny wyglad zakupowych dia obu

typow marek

e wyrdznialnos¢ na tle innych marek

® atrakcyjne promocje cenowe

@ dobra jakoS¢ za rozsqgdnqg ceng
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TOP 5 driverow wyboru marki WYS oka j iakoéé j iest

Analiza driveréw na podstawie wizerunku marki . . g'ownym kryterlum
prodh::?:zgckie V\I:::;Ir(:e wyboru markl
¢ 3 Atrakcyjny wygiqd
® Wysoka jokost produkty rowniez odg rywawazne
role wdecyzjach
e atrakcyjny wyglqd zaku POWYCh dia obu
| typow marek
e wyrdznialnos¢ na tle innych marek ?
o
¢ Marki wiasne czesciej
e atrakcyjne promocje cenowe ® sq wybleru neze
wzgleduna promocje
o dobra jakos¢ za rozsgdng cene ® i dobl‘q ja kosé za
? rozsgdng cene
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Koszyk spozywczy
top 3 kategorie o najwigkszej sprzedazy wartosciowej marek wiasnych
MAT Sie'24 vs MAT Sie'23

Wedliny
Chiodzone paczkowane

daniagotowe 93,0% zénesery

74,0% 55 7%
2 L 3

m udziaty marek wtasnych w kategorii
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Koszyk chemiczno-kosmetyczny

top 3 kategorie o najwigkszej sprzedazy wartosciowej marek witasnych
MAT Sie’24 vs MAT Sie’23

Papier
Reczniki toaletowy

papierowe 53 0%  Ppieluchy

69,0% 65,8%
2 I 3

m udziaty marek wtasnych w kategorii
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Udziat marek wiasnych w sprzedazy kanatow

44,1%

Najwaznieszym kanaiem
sprzedazy marek
wiasnych pozostajg 22,8%
dyskonty, odpowiadajgc
za 83,9% wartosci marek 10,3%
wiashychw Polsce. 4-6/ .
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Detalisci inwestujg w ekspozycje marek wiasnych



Sklep jest glownym miejscem kontaktu z markqg zaréwno
dia marek witasnych, jak i producenckich

TOP 5 touchpoint6 Marki producenckie Marki wtasne
% respondentdw, ktérzy mieli kontakt

z markqg w ciggu ostatnich 3 miesigcy
-
—F
social media - 14
sklep internetowy - 13
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sklep stacjonarny

telewizja

reklaoma w internecie




Samo dotarcie do konsumenta nie wystarczy - kiluczowe
jest zapewnienie pozytywnych doswiadczen

Recent Brand Experience
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Dlaczego mowimy
o komunikacji marki?
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¢ @® marki producenckie @ marki wiasne
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Sposob na marki wiasne: przez serce do koszyka

badanie konsumenckie dane panelowe

sita mari O +

awarenessgattachmen
brand experience

price inde

selling potential
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Zmlerzyllsmy site
marek o najwigkszych

udziatach rynkowych R
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Ktore marki wtasne wg konsumentow aktualnie zyskujq
na popularnosci?

Isana Marletto
#kompleksowa_pielegnacja #bogactwo_smakow
~+  #dla_catej_rodziny #réznorodnosS¢_wyboru
- #ciekawe _sktadniki #dla_kazdego B
#réznorodnosé - e
#vegan Tata

=
woctl

Szamamm

Go Vege
#dieta_roslinna m@‘@
#vegan #jakos¢

#szerokie_portfolio

#tradycjna_kuchnia
#kuchnie_swiata
#jakosC #dobry_sktad
#Hvege
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Eco-friendly

@ Marki witashe sprawnie
ﬁ wykorzystujg swiatowe
| ~' trendy
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- ODNONAME
DO SILNYCH KONKURENTO

YCZNOSC + ZROZUMIENIE PO

EST MIEJSCE NA K
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