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1. BEVEZETES

A sajat markék eldretorése megallithatatlan. Egyre tobb kategdridban, egyre tobb lanc, egyre
szofisztikaltabban vezeti be sajat kereskedelmi markait. A fogyasztok pedig értékelik a jo ar-
érték aranyt szolgaltatd, magas mindségl termékeket, és egyre inkabb atgondoljak, hogy mely
kategoridkban hajlandoak a markas termékekért magasabb 6sszegeket fizetni. Ez a tendencia
pedig mar elérte a niche szegmenseket is. A kereskedelmi markakon beliil Eur6paban egyre
nagyobb részt képviselnek az eldnyalapu sajat markak, melyek ezeket a niche szegmenseket
célozzédk meg. SOt olyan eldnyalapu sajat markak is sziilettek, melyeknek nincs, vagy csak
nagyon kevés gyartdi versenytarsa akad. A cikk az élelmiszerkategoriakon beliil elemzi az
elényalapt sajat marka variansokat, €s kitér azok magyarorszagi alkalmazhat6sagara is.

2. ANYAG ES MODSZER

A nemzetk6zi és hazai szakirodalom feldolgozéasaval igyekszem bemutatni azon eurdpai
orszagok elOnyalapu sajat markds gyakorlatat, melyeknél a fogyasztdéi dontésekben
meghatarozo szerepet toltenek be a kereskedelmi markak. Az eurdpai gyakorlat bemutatasa
mellett pedig értékelem az 584 fovel késziilt kérddives felmérés eredményeit. A kérddivek
2009 szeptembere és decembere kozott keriiltek kitltésre 6t magyar egyetem hallgatdival,
Sopronban, Dunaujvarosban, Pécsett, Szombathelyen ¢s Budapesten.

3. EREDMENYEK ES ERTEKELESUK
3.1. Az el6nyalapu sajat markak eurdpai gyakorlata

A sajat markékat harom alapkategéridba sorolhatjuk: value, standard €és prémium kategoridk,
melyek megfelelnek a ,,jo-jobb-legjobb” szegmentildsnak. Altaldban ezzel az aralapu
szegmentacioval 1épnek be a kereskeddk a sajat markak vildgaba, majd ha sikeresnek
bizonyulnak termékeik, tovabb bdvithetik azok szamat, akar nyitva a biotermékek, vagy
egészségtudatos termékek iranyaba, egy sziikebb, kiilonleges elvarasokkal rendelkezo
fogyasztoi csoportot célozva meg.



Mindenekel6tt azonban definidlni kell, mit értiink elényalapu kereskedelmi marka alatt.
Elonyalapu kereskedelmi mdrkdknak nevezziik a kereskedok azon sajat mdrkait, melyek
aktualis fogyasztoi illetve életstilus trendekre vailaszolva sziiletnek, és egy sziik piaci szegmens
igényeit elégitik ki.

Koen De Jong (2007) konyvében részletesen vizsgalja ezeket az eldnyalapi almarkakat. A
harmas jo-jobb-legjobb alapti szegmentacid néla is megjelenik, de emellett nagy hangsulyt
fektet a kereskeddk azon képességére, hogy gyorsan és tokéletesen tudnak valaszolni a
vasarloi magatartasban bekovetkezo valtozasokra, trendekre. Ezeket a megfigyeléseket pedig
adaptaljak sajat markas termékekre megkiilonboztetett és vonzo csomagolasban.

A szerz6 kétféle nagy trendet kiilonboztet meg: az egészség és wellness, valamint az etikus
fogyasztas trendjét. Az alabbi 1. dbran abrazoltam az elényalapi markak csoportositasat.
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1. abra: Elényalapt markak csoportositasa (sajat abra)
Forrés: Koen De Jong (2007): Private Labels in Europe alapjan sajat abra

A fenti abran lathatjuk azon kereskedelmi markakategoriakat, melyek specialis igényeket
elégitenek ki. Az aldbbiakban részletesen elemzem ezen markatipusok fogyasztoi attitiid
alapjan fennallo 1étjogosultsagat.

Az etikus fogyasztasi trendhez sorolhatjuk a biotermékeket, habar ezek szorosan
kapcsolédnak az egészséges ¢€letmodhoz is. Europdban a ,bio” vonal volt a
markakiterjesztések egyik legkedveltebb iranyvonala a value, markautanzat (standard), és
prémium kategoriak mellett. Legtobbszér azonban nemcsak maga a termék bio, hanem a
csomagolasuk is sokszor ugynevezett ,,biodegradable packaging”, azaz komposztalhatd
csomagolasu, mellyel teljess¢ valik a koncepcio. Ez a trend olyannyira erds, hogy a
Sainsbury’s angol kereskedelmi lanc bevezette SO Organic sajat markaja alatt, a bio
kutyaeledelt is.

Egyre tobb a cégektdl etikus tarsadalmi magatartast elvard fogyasztd, aki hajlandé
magasabb arat fizetni azért, hogy a harmadik vildg termeldinek érdekeit védjék,
¢letszinvonalukat emeljék, és a tarsadalmi egyenldtlenséget csokkentsék. Ezeket az eldnydket
nyujtdé termékeket nevezzilkk Fair Trade, illetve magyarul Meéltanyos kereskedelembil
szarmazo termékeknek. Egyelore leginkdbb a hedonista termékek kategoridiban talalhatjuk
meg ezeket a markakat, példaul a kaveé, csokoladé, tea vagy bor korében, de a jovo egyre
erds0do tendenciat mutat ezen kategoriak kiszélesedésére is.



A tarsadalmi felel0sségtudat lassan, de kezdi megvetni labat a vasarloi
dontéshozatalban is. Ezt a trendet pedig nem lehet figyelmen kiviil hagyni. Igy nem csak a
gyartéi markdk, de a kereskedelmi lancok is elkezdték beépiteni sajat markaik kozé a
kornyezetbarat fogyasztoi szegmensek elvardsait, hogy olyan termékeket kindljanak, melyek
novényi eredetli alapanyagokbol késziilnek, igy nem artalmasak a kornyezetre, ¢&s
csomagolasukat is csokkentik. Ezen kategoria egyik fontos iranyvonala az allatok védelme.
Egyre tobb kereskedelmi lanc célozza meg azon fogyasztéi szegmenst, akik bar nem
aktivistak, mégis, ha modjukban all, akar napi bevasarlasaiknal is figyelembe vennék az
allatok védelmét. Ennek a trendnek a l1étjogosultsagat jol példazza az angliai tonhal konzerv
piaci kindlata, melyet a Greenpeace, a delfinbarat haldszati modszerek alkalmazasa
figyelembe vételével osztalyozott (www.greenpeace.uk), és mely alapjan a John West gyartoi
marka kapta a legrosszabb besorolast. Igy a legtobb angliai kereskedelmi marka, mint a
Tesco, Sainsbury’s vagy ASDA sajat markas terméke is megeldzte.

Az egészséges ¢eletmodot tamogato termékek kozé tartozod csokkentett szénhidrat
tartalmt termékek, vagy a diétds aru szintén egy specidlis szegmens igényeit elégiti ki.
Kutatasok tamasztjak ald, hogy az élelmiszerek bizonyos Osszetevdi, mint példaul a s6 vagy
szinezékanyagok, kronikus betegségekhez vezethetnek. A kereskedelmi markéas termékek
kozott megtalalhatjuk j6 néhany termék csokkentett s6 vagy transzzsir-mentes valtozatat.

A mai rohano6 vilag, a karrier fontossaga ¢és a kényelmi szempontok eldtérbe keriilése
megalapozta az egészséges fagyasztott félkész termékek népszeriiségét. Ide tartoznak a
»gurman” fogyasztok is, akik szeretnének éttermi szinvonalu ételeket f6zni, de otthon és
gyorsan. Ezt a trendet hasznalta ki tobbek kozott a Delhaize belga aruhazlanc is, akinek
fagyasztott félkész ételeihez olyan sztar szakacsok adjak neviiket, mint Pierre Wynants és
Lionel Rigolet, akik a Michelin—csillagos briisszeli ,,Comme chez soi” étterem foszakacsai.
Természetesen ezek a termékek sem tartalmaznak tartositoszert, transz-zsirokat, mesterséges
szinezéket, vagy mas egészségre kockdzatot jelentd anyagot. Ebben az esetben pedig a
célcsoport igényeinek kielégitése mellett, fontos szempont volt, a lanc imazsanak emelése is,
a Michelin csillagos éttermek szakacsaival 6sszekotott co-branding eredményeképpen.

Anglidban példaul a Tesco altal forgalmazott gyermekeknek szant Tesco Kids ételek
csokkentett zsir, sO €s cukortartalmuak, illetve nem tartalmaznak adalékanyagokat. Ez a sajat
marka nem azonos azon gyerekeknek szant termékkategoriakkal, ahol egy jaték vagy mas
ajandékban merill ki a gyermekek igényeinek kielégitése, és nem jelenik meg az étel
egészségtudatos szempontbdl torténd megkdzelitése.

Egyre tobb az ¢€lelmiszer Osszetevokre allergids vagy intolerans fogyasztok szama -
glutén vagy liszt érzékenyek-, akiknek a -mentes termékek nagy kereskedelmi lancok altal
torténd forgalmazasa oriasi segitség. Igy 6k is egy helyen tudnak mindent megvasarolni, és
ezeket a kiilonleges termékeket jo aron beszerezni.

Funkcionalis termékeknek nevezziik azokat a termékeket, melyek olyan
Osszetevoket tartalmaznak, melyek specidlis orvosi vagy fizioldgiai elénydkkel jarnak. Ezen
termékek kutatatas-fejlesztési irdnya a kronikus magas vérnyomadsra, a diabéteszre, a korral
jaré kognitiv leépiilésre és rakmegeldzésre épiilnek. Ide tartoznak a koleszterin szegény
termékek €s a probiotikus joghurtok is (Kelemen, 2010).



3.2. Az elényalapu markak hazai 1étjogosultsaga

A magyar fogyasztd sok tekintetben eltér az eurdpai atlagfogyasztotdl. Szeretné megkapni a
legolcsobb terméket, ugyanakkor kedveli a markakat is (Nielsen, 2007). Ennek eredménye,
hogy nagymértékben promoécid orientalt, és kevésbé fontos neki a kereskedelmi marka. Az
alabbi 1. tablazatban jol lathaté a magyar és eurdpai fogyaszto eltérd preferencia listdja.

1.tablazat: Melyik tényez6 mekkora szerepet jatszik abban, hogy a bolt j6 értéket nytjtson a
vasarlok pénzéért (%-ban)

Sorrend Tényezo llag‘\'ar’ Sorrend Tényezo em_'opm’
- fogyaszto fogyaszto

1 Arak kozzététele szérolapokon és mésutt 66 1 Sok promécid és drengedmény 72

2 Arrdl ismert az tzlet, hogy olcsébb a tébbinél 59 2 Sok kereskedelmi marka, ami dltaldban olcsébb 65

3 Osszehasonlitom az Gzletek drait 58 3 Arrdl ismert az Uzlet, hogy olcsobb a tébbinél 63

4 Sok promacid és drengedmény 53 4 Arak kdzzététele sz6rolapokon és masutt 62

5 Minden nap alacsony drak 43 5 Osszehasonlitom az Uzletek drait 55

6 |Sok kereskedelmi marka, ami dltaldban olcsébb 39 6 Minden nap alacsony arak 52

7 Baritok ajanljak az Uzletet 39 7 Torzsvasarloi kirtya utdn kedvezmény 43

8  |Torzsvasarloi kartya utan kedvezmény 31 8  |Bardtok ajanljak az Gzletet 41

Forras: Nielsen (2007): Ertéket var el a pénzéért a vevok zome

A fenti adatok alapjan, a kérddives felmérésben arra kérdeztem rd, hogy a magyar fogyasztok
az eldnyalapu markak koziil, melyeket preferalnak, illetve milyen vasarlasi hajlandosagot
mutatnak a kiilonboz6 kategoridk irant.

Az alabbi 2. dsszefoglald abran kiemelkedd eredménynek szamit, a kronikus betegségekre
gyartott, és a gyermekek szdmara kifejlesztett termékek esetében, hogy az elébbinél, a
vasarlok 73% -a, mig utébbinal az 50%-a, az artdl fliggetleniil, csak gyartdi markat venne. A
megkérdezettek tobb mint harmada —mentes termékekbdl is csak gyartdi markat venne.

kronikus betegségekre (pl. magas vérnyomas)

mentes termékek (gluténmentes, laktézmentes stb)
Egészséges életmédot tamogatéd termékek pl. kaldria
Gyermekeknek fejlesztett term (megfelelé szénhidra
Fagyasztott félkész gyorsan elkészithet6 termékek

Biotermékek

Méltanyos termékek (fejlédo orszagbeli termelének

Méltanyos magyar termékek (gazdaknak méltanyos ar

Allatbarat, kérnyezetbarat termékek

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Bl Ha olcso6bb az ismert markanal
B Ugyanannyiba keriil

B Dragabb

ECsak ismert markat vennék

100%=0sszes valaszado

2. abra: Eldnyalapt markak vasarlasi hajlandosaga az ar fliggvényében



A szakirodalom, az észlelt kockazat nagysagat tartja az egyik meghataroz6 tényezonek a
termékkategoridkon beliili eltérd sajat marka sikerességben. Ez a megéllapitds a magyar
felmérésre is érvényes. A magas fogyasztoi lojalitas a termékkategorianak koszonhetd, mivel
a kronikus betegségek esetében az észlelt kockazat mar nem csak anyagi €és mindségi
szinteket érint, hanem fizikai kockazatot is jelenthet. A gyermekek esetében pedig
természetesen azzal magyarazhat6, hogy a legtobb sziilo gyermekével nem kisérletezik, ha
megengedheti maganak a megbizhatdo gyart6éi termékeket is. Ugyanakkor, mivel ezek a
termékek niche szegmensek szamdara késziilnek, ezért a gyartdi termékeknek viszonylag
magas aruk van, igy sok fogyasztonak a valasztasi lehetdség lekorlatozodik ezen termékek
olcsobb kereskedelmi markas verzidira vagy a termékkategoria elérhetetlenségére.

Sethuraman és Cole (1999) kutatasaban a fogyasztok 40%-a a kereskedelmi markakat
ugyanolyan minéségiinek taldlta, mint a gyartoi markdkat, de csak 7%-kuk fizetett volna értiik
ugyanannyit, vagy tobbet, mint a gyartoi markakért. A kutatas eredményei Magyarorszagon is
beigazoloddtak, azaz a fogyasztok nagy része a tobbi eldnyalapti marka esetében sem hajlandé
tobbet fizetni a sajat markas termékért, még akkor sem, ha annak mindségét ugyanolyan jonak
talaljak. A fenti 2. 4bran lathattuk, hogy a vésarlok 50%-a a fagyasztott termékekért csak
kevesebbet hajland6 fizetni, majd ezt kovetik a diétas illetve egészségtudatos termékek, és a
kozépmezonyben a biotermékek. Ennél a két utolsé kategorianal mar azonos darat is
hajlandoak fizetni, hiszen a bizalmi index sulya novekszik a vasarlasi dontések
meghozataldban. Ezeknél a termékeknél a kiprobalasi hajlandosdg magasabb, de a rizikét az
arkiilonbséggel csokkentik a fogyasztok.

A kérddives felmérés keretében rakérdeztem arra, hogy mennyire preferdljak a
megkérdezettek a magyar termékeket. Kutatdsom eredménye megegyezik a Szakaly és Szente
(2009) kutatas eredményével, mivel a megkérdezettek egyetértettek vagy maximalisan
egyetértettek abban, hogy a magyar sajat markat valasztanak a gyartéi markaval szemben, ha
az méltanyos beszerzéssel keriilt a boltba (3.4bra).
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Sajat marka, MAGYAR termel6tol
méltanyos aron beszerezve, azt
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3.4bra: Bolt és markavalasztassal kapcsolatos attitlidok

Ennél még erésebb allitds, hogy hajlandéak lennének abba a boltba jarni, mely ilyen
méltanyos magyar sajat markas termékvonalat tart. A gyakorlatban ez azért nagyon fontos



példaul a hipermarketeknek, mert az esernyd markanév stratégia miatt a méltdnyos magyar
sajat markas termékvonal pozitivan befolyasolna a bolt markanevét, és igy a dicsfény hatés
végett, a tobbi sajat markas termék megitélésére is pozitiv hatassal lenne. Amint azt a fenti
abran latjuk, az 4ruhazrdl kialakitott képet nagyban befolydsolja annak sajat markas
termékeinek mindsége, a roluk kialakult kép, és a beszerzés etikussaga. A megkérdezettek
ezekkel a jellemzokkel 3,42 és 3,63 intervallumban értettek egyet az 5-0s fokozata Likert
skalan. A magyar fogyasztok 95%-a kedveli a magyar élelmiszereket, de mivel azok
tobbségében joval dragdbbak a kiilfoldi termékeknél, ezért csak 35%-uk vasarolja Oket
rendszeresen. (Szakaly és Szente, 2009). Az aldbbi két kordiagrambol (4. abra) is
egyértelmiien kideriil, hogy a megkérdezettek tobb mint 60%-a venne, illetve mindenképpen
venne sajat markat, a gyartéi marka helyett, ha az magyar. Atlagosan pedig az utilitarius
termékek esetében 3,82, mig a hedonista termékek esetében 3,73 értékben értettek egyet az
allitassal. Tehat, a sajat markakkal szembeni elditéletet is legydzni, ha a termék biztositottan
magyar eredetli. Ehhez természetesen hozza tartozik, hogy a vasarlo hitelesnek talalja a lanc
allitasait.

ALAPVETO ELELMISZEREK (pl. tej, tészta, vaj )

Mikor vasarolna a kovetkez6 termékkategoriabol?

"Sajat markat vennék a gyartéi marka helyett, ha magyar"

26%
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4%

Atlag: 3,82
33%

W1 - Egyaltalan nem vennék 12 B3 4 M5 - mi éppen vennék ]

31%

100%=6sszes valaszadé

ELVEZETI CIKKEK (pl. kavé, csokoladé, bor)

Mikor vasarolna a kovetkezé termékkategoriabol?

"Sajat markat vennék a gyart6i marka helyett, ha magyar"

26%
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4.4bra: Magyar termék eredet hatdsa a vasarlasi preferencidra az utilitdrius és hedonista
termékek esetében

Egy Magyar Fair Trade markavonal annyiban kinalna tobb elonyt a fogyasztonak, szemben a
Magyar Termék Védjeggyel, hogy egyszerlibbé teszi a vasarlast és a termékvalaszték is
jobban koordinalhat6. Ez az elény pedig nem elhanyagolhatod, féleg az ¢élelmiszervasarlasnal,



mely alapvetden feladatorientalt vasarlasnak szamit, és igy a vasarld szamdra a vasarlds
leegyszertsitése fontos szempont (Toréesik, 2007).

4. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

Magyarorszagon is egyre tobb kereskedelmi markat vezetnek be a kiilonb6z6 lancok. A
legnagyobb hipermarketeknél mar léteznek az éaralapon szegmentalt value, standard és
prémium markak, de egyre tobb elényalapi marka is bevezetésre keriil, példaul a Tesco
Organics, Spar Free from stb. Azonban fontos tudni, hogy mely sajat markak bevezetését
preferalnd a magyar fogyaszt6. A primer kutatds eredményeibdl kovetkeztetésképpen
levonhatd, hogy a bizalmi alapon vasarolt termékek esetében a magyar fogyasztok a gyartoi
markéakat preferaljak, a sajat markakkal szemben. Ugyanakkor az etikus kategéridban mar
magasabb a vasarlasi hajlandosag a jo ar-érték aranyt képviseld sajat markas termékek irant.
fgy az elényalapti markak korében a Fair Trade, kornyezetbarat, illetve a biotermék vonalak
kecsegtetnek sikerrel. Az egészségtudatos kategoéridknal nagy szerepet jatszik a lanc jo
imazsa, mely elengedhetetlen a bizalom ¢és hitelesség kialakitasdban. Magyarorszagon a Fair
Trade markavonal még kezdeti stddiumban van, azonban a magyar fogyasztd tarsadalmi
felelésség tudata leginkdbb a magyar termel6t tdmogatna. A méltanyos kereskedelem
alapvetden a fejlodd orszagok termeldire vonatkozik, de az elmult évek magyarorszagi
helyzete indokoltta tette, hogy ez a megfogalmazas Kkiterjesztésre keriiljon a magyar
termeldkre is. A fogyasztok pedig igazoltak, hogy ez a koncepcid hatarozottan sikeres lehet,
ha a magyar gazddk méltanyos kereskedelemét biztositjak, egy jo aron értékesitett, magyar
termékvonal keretein beliil. Mivel ilyen sajat markavonal Magyarorszagon még nincs, csak
védjegy tanusitvannyal igyekeznek kezelni ezt a problémat, igy ez az eredmény megalapozza
a sajat markak ez iranyu fejlesztését.

5. IRODALOM

1) Nielsen (2007): Ertéket vir el a pénzéért a vevék zome, Nielsen honlapja,
http://hu.nielsen.com/trends/boltvalasztas.shtml

2) Kelemen Zita (2010): A kereskedelmi markazas magyarorszagi gyakorlatanak empirikus
vizsgalata, kiilonés tekintettel az utilitarius és hedonista termékek korére, Doktori
disszertacio, Sopron, Nyugat-magyarorszagi Egyetem,

3) Koen De Jong (2007): Private Labels in Europe, IPLC VB Kiadd, Hollandia

4) Sethuraman R., Cole C.A. (1999): Factors influencing the price premiums that
consumers pay for national brands over store brands, Journal of Product and Brand
Management, Vol.8(4), pp.340-351

5) Szakaly Zoltan, Szente Viktoria (2009): Elelmiszer onrendelkezés és fenntarthaté
fogyasztas Magyarorszagon MOK Konferencia eléadas, 2009. augusztus

6) The tuna retailers league table (2008), Green Peace UK honlap,
http://images.google.hu/imgres?imgurl=http://blogs.guardian.co.uk/food/tuna440.jpg&im
grefurl=http://blogs.guardian.co.uk/food/category/fish and seafood/&usg= jDtqTsBDE
0sZT2WXpI1 W0ObdClg=&h=300&w=440&sz=19&hl=hu&start=5&tbnid=NCUxRS70
wcfrUM: &tbnh=87&tbnw=127&prev=/images%3Fq%3DSAINSBURY S%2527S%2BT
UNA%26gbv%3D2%26h1%3Dhu%26sa%3DG

7) Tordcsik Maria. (2007): Fogyasztoi Magatartas, Budapest, Akadémiai Kiado



SUMMARY

The growth of private labels is impressive. But store brands not only grow in the traditional
three-tier segments, but they expend to other, niche markets. The article introduces the
European practice of trend focused subbrands within the private label offers of retailers in the
food category. Based on the results of a survey conducted by university students in Hungary
(n=584), it analysis the Hungarian consumer preferences towards these trend based private
labels. As a result, Hungarian consumers show more willingness to purchase private labels in
categories in which decisionmaking is less based on trust. In categories for kids or functional
products, the majority prefers national brands vs. private labels. An important result of the
research is, that there would be an interest in a Fair Trade Hungarian private label subbrand.

ABSZTRAKT

A kereskedelmi markakon beliil Europaban egyre nagyobb részt képviselnek az eldényalapu
sajat markak, melyek mar niche szegmenseket céloznak meg. A cikkben bemutatom az
europai tendenciat, ¢s a mar 1étezd sikeres eldnyalapu markakat. Magyarorszagon ezek a
specialis markak még gyerekcipdben jarnak, de a tendencia itt is érvényesiil. Egyetemi
hallgatokkal készitett kutatasom eredményei alapjan, korvonalazhaté a magyar fogyasztok
ezen niche kereskedelmi markak iranti vasarlasi hajlandosaga. gy behatarolhaté, hogy a hazai
piacon jelen 1évo kereskedelmi lancok mely markak bevezetésénél szamithatnak sikerre,
illetve, hogy mely bevezetd-, illetve markazasi stratégiak a megfeleldek. Cikkemben kitérek a
magyar méltanyos kereskedelmi marka bevezetésének lehetoségére, €s az eldnyalaptt markak
altalanos fogyasztoi attittidjére is.



