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1. BEVEZETÉS  

 
A saját márkák elıretörése megállíthatatlan. Egyre több kategóriában, egyre több lánc, egyre 
szofisztikáltabban vezeti be saját kereskedelmi márkáit. A fogyasztók pedig értékelik a jó ár-
érték arányt szolgáltató, magas minıségő termékeket, és egyre inkább átgondolják, hogy mely 
kategóriákban hajlandóak a márkás termékekért magasabb összegeket fizetni. Ez a tendencia 
pedig már elérte a niche szegmenseket is. A kereskedelmi márkákon belül Európában egyre 
nagyobb részt képviselnek az elınyalapú saját márkák, melyek ezeket a niche szegmenseket 
célozzák meg. Sıt olyan elınyalapú saját márkák is születtek, melyeknek nincs, vagy csak 
nagyon kevés gyártói versenytársa akad. A cikk az élelmiszerkategóriákon belül elemzi az 
elınyalapú saját márka variánsokat, és kitér azok magyarországi alkalmazhatóságára is. 
 
 
2. ANYAG ÉS MÓDSZER  
 
A nemzetközi és hazai szakirodalom feldolgozásával igyekszem bemutatni azon európai 
országok elınyalapú saját márkás gyakorlatát, melyeknél a fogyasztói döntésekben 
meghatározó szerepet töltenek be a kereskedelmi márkák. Az európai gyakorlat bemutatása 
mellett pedig értékelem az 584 fıvel készült kérdıíves felmérés eredményeit. A kérdıívek 
2009 szeptembere és decembere között kerültek kitöltésre öt magyar egyetem hallgatóival, 
Sopronban, Dunaújvárosban, Pécsett, Szombathelyen és Budapesten. 
 
 
3. EREDMÉNYEK ÉS ÉRTÉKELÉSÜK  
 
3.1. Az elınyalapú saját márkák európai gyakorlata 
 
A saját márkákat három alapkategóriába sorolhatjuk: value, standard és prémium kategóriák, 
melyek megfelelnek a „jó-jobb-legjobb” szegmentálásnak. Általában ezzel az áralapú 
szegmentációval lépnek be a kereskedık a saját márkák világába, majd ha sikeresnek 
bizonyulnak termékeik, tovább bıvíthetik azok számát, akár nyitva a biotermékek, vagy 
egészségtudatos termékek irányába, egy szőkebb, különleges elvárásokkal rendelkezı 
fogyasztói csoportot célozva meg.  



Mindenekelıtt azonban definiálni kell, mit értünk elınyalapú kereskedelmi márka alatt. 
Elınyalapú kereskedelmi márkáknak nevezzük a kereskedık azon saját márkáit, melyek 
aktuális fogyasztói illetve életstílus trendekre válaszolva születnek, és egy szők piaci szegmens 
igényeit elégítik ki. 

Koen De Jong (2007) könyvében részletesen vizsgálja ezeket az elınyalapú almárkákat. A 
hármas jó-jobb-legjobb alapú szegmentáció nála is megjelenik, de emellett nagy hangsúlyt 
fektet a kereskedık azon képességére, hogy gyorsan és tökéletesen tudnak válaszolni a 
vásárlói magatartásban bekövetkezı változásokra, trendekre. Ezeket a megfigyeléseket pedig 
adaptálják saját márkás termékekre megkülönböztetett és vonzó csomagolásban.  

 A szerzı kétféle nagy trendet különböztet meg: az egészség és wellness, valamint az etikus 
fogyasztás trendjét. Az alábbi 1. ábrán ábrázoltam az elınyalapú márkák csoportosítását. 

 

          

                                                                  
1. ábra: Elınyalapú márkák csoportosítása (saját ábra) 
Forrás: Koen De Jong (2007): Private Labels in Europe alapján saját ábra 

A fenti ábrán láthatjuk azon kereskedelmi márkakategóriákat, melyek speciális igényeket 
elégítenek ki. Az alábbiakban részletesen elemzem ezen márkatípusok fogyasztói attitőd 
alapján fennálló létjogosultságát.  

Az etikus fogyasztási trendhez sorolhatjuk a biotermékeket, habár ezek szorosan 
kapcsolódnak az egészséges életmódhoz is. Európában a „bio” vonal volt a 
márkakiterjesztések egyik legkedveltebb irányvonala a value, márkautánzat (standard), és 
prémium kategóriák mellett. Legtöbbször azonban nemcsak maga a termék bio, hanem a 
csomagolásuk is sokszor úgynevezett „biodegradable packaging”, azaz komposztálható 
csomagolású, mellyel teljessé válik a koncepció. Ez a trend olyannyira erıs, hogy a 
Sainsbury’s angol kereskedelmi lánc bevezette SO Organic saját márkája alatt, a bio 
kutyaeledelt is. 
 Egyre több a cégektıl etikus társadalmi magatartást elváró fogyasztó, aki hajlandó 
magasabb árat fizetni azért, hogy a harmadik világ termelıinek érdekeit védjék, 
életszínvonalukat emeljék, és a társadalmi egyenlıtlenséget csökkentsék. Ezeket az elınyöket 
nyújtó termékeket nevezzük Fair Trade, illetve magyarul Méltányos kereskedelembıl 
származó termékeknek. Egyelıre leginkább a hedonista termékek kategóriáiban találhatjuk 
meg ezeket a márkákat, például a kávé, csokoládé, tea vagy bor körében, de a jövı egyre 
erısödı tendenciát mutat ezen kategóriák kiszélesedésére is.  



 A társadalmi felelısségtudat lassan, de kezdi megvetni lábát a vásárlói 
döntéshozatalban is.  Ezt a trendet pedig nem lehet figyelmen kívül hagyni. Így nem csak a 
gyártói márkák, de a kereskedelmi láncok is elkezdték beépíteni saját márkáik közé a 
környezetbarát fogyasztói szegmensek elvárásait, hogy olyan termékeket kínáljanak, melyek 
növényi eredető alapanyagokból készülnek, így nem ártalmasak a környezetre, és 
csomagolásukat is csökkentik. Ezen kategória egyik fontos irányvonala az állatok védelme. 
Egyre több kereskedelmi lánc célozza meg azon fogyasztói szegmenst, akik bár nem 
aktivisták, mégis, ha módjukban áll, akár napi bevásárlásaiknál is figyelembe vennék az 
állatok védelmét. Ennek a trendnek a létjogosultságát jól példázza az angliai tonhal konzerv 
piaci kínálata, melyet a Greenpeace, a delfinbarát halászati módszerek alkalmazása 
figyelembe vételével osztályozott (www.greenpeace.uk), és mely alapján a John West gyártói 
márka kapta a legrosszabb besorolást. Így a legtöbb angliai kereskedelmi márka, mint a 
Tesco, Sainsbury’s vagy ASDA saját márkás terméke is megelızte.  
 Az egészséges életmódot támogató termékek közé tartozó csökkentett szénhidrát 
tartalmú termékek, vagy a diétás áru szintén egy speciális szegmens igényeit elégíti ki. 
Kutatások támasztják alá, hogy az élelmiszerek bizonyos összetevıi, mint például a só vagy 
színezékanyagok, krónikus betegségekhez vezethetnek. A kereskedelmi márkás termékek 
között megtalálhatjuk jó néhány termék csökkentett só vagy transzzsír-mentes változatát. 
 A mai rohanó világ, a karrier fontossága és a kényelmi szempontok elıtérbe kerülése 
megalapozta az egészséges fagyasztott félkész termékek népszerőségét. Ide tartoznak a 
„gurman” fogyasztók is, akik szeretnének éttermi színvonalú ételeket fızni, de otthon és 
gyorsan. Ezt a trendet használta ki többek között a Delhaize belga áruházlánc is, akinek 
fagyasztott félkész ételeihez olyan sztár szakácsok adják nevüket, mint Pierre Wynants és 
Lionel Rigolet, akik a Michelin–csillagos brüsszeli „Comme chez soi” étterem fıszakácsai. 
Természetesen ezek a termékek sem tartalmaznak tartósítószert, transz-zsírokat, mesterséges 
színezéket, vagy más egészségre kockázatot jelentı anyagot. Ebben az esetben pedig a 
célcsoport igényeinek kielégítése mellett, fontos szempont volt, a lánc imázsának emelése is, 
a Michelin csillagos éttermek szakácsaival összekötött co-branding eredményeképpen. 

Angliában például a Tesco által forgalmazott gyermekeknek szánt Tesco Kids ételek 
csökkentett zsír, só és cukortartalmúak, illetve nem tartalmaznak adalékanyagokat. Ez a saját 
márka nem azonos azon gyerekeknek szánt termékkategóriákkal, ahol egy játék vagy más 
ajándékban merül ki a gyermekek igényeinek kielégítése, és nem jelenik meg az étel 
egészségtudatos szempontból történı megközelítése. 

Egyre több az élelmiszer összetevıkre allergiás vagy intoleráns fogyasztók száma - 
glutén vagy liszt érzékenyek-, akiknek a -mentes termékek nagy kereskedelmi láncok által 
történı forgalmazása óriási segítség. Így ık is egy helyen tudnak mindent megvásárolni, és 
ezeket a különleges termékeket jó áron beszerezni. 

 Funkcionális termékeknek nevezzük azokat a termékeket, melyek olyan 
összetevıket tartalmaznak, melyek speciális orvosi vagy fiziológiai elınyökkel járnak. Ezen 
termékek kutatatás-fejlesztési iránya a krónikus magas vérnyomásra, a diabéteszre, a korral 
járó kognitív leépülésre és rákmegelızésre épülnek. Ide tartoznak a koleszterin szegény 
termékek és a probiotikus joghurtok is (Kelemen, 2010). 

 

 

 

 

 



3.2. Az elınyalapú márkák hazai létjogosultsága 

 
A magyar fogyasztó sok tekintetben eltér az európai átlagfogyasztótól. Szeretné megkapni a 
legolcsóbb terméket, ugyanakkor kedveli a márkákat is (Nielsen, 2007). Ennek eredménye, 
hogy nagymértékben promóció orientált, és kevésbé fontos neki a kereskedelmi márka. Az 
alábbi 1. táblázatban jól látható a magyar és európai fogyasztó eltérı preferencia listája.  
 
1.táblázat: Melyik tényezı mekkora szerepet játszik abban, hogy a bolt jó értéket nyújtson a 
vásárlók pénzéért (%-ban) 

 
 

Forrás: Nielsen (2007): Értéket vár el a pénzéért a vevık zöme 

A fenti adatok alapján, a kérdıíves felmérésben arra kérdeztem rá, hogy a magyar fogyasztók 
az elınyalapú márkák közül, melyeket preferálnák, illetve milyen vásárlási hajlandóságot 
mutatnak a különbözı kategóriák iránt. 
 
Az alábbi 2. összefoglaló ábrán kiemelkedı eredménynek számít, a krónikus betegségekre 
gyártott, és a gyermekek számára kifejlesztett termékek esetében, hogy az elıbbinél, a 
vásárlók 73% -a, míg utóbbinál az 50%-a, az ártól függetlenül, csak gyártói márkát venne. A 
megkérdezettek több mint harmada –mentes termékekbıl is csak gyártói márkát venne.  
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2. ábra: Elınyalapú márkák vásárlási hajlandósága az ár függvényében 



A szakirodalom, az észlelt kockázat nagyságát tartja az egyik meghatározó tényezınek a 
termékkategóriákon belüli eltérı saját márka sikerességben. Ez a megállapítás a magyar 
felmérésre is érvényes. A magas fogyasztói lojalitás a termékkategóriának köszönhetı, mivel 
a krónikus betegségek esetében az észlelt kockázat már nem csak anyagi és minıségi 
szinteket érint, hanem fizikai kockázatot is jelenthet. A gyermekek esetében pedig 
természetesen azzal magyarázható, hogy a legtöbb szülı gyermekével nem kísérletezik, ha 
megengedheti magának a megbízható gyártói termékeket is. Ugyanakkor, mivel ezek a 
termékek niche szegmensek számára készülnek, ezért a gyártói termékeknek viszonylag 
magas áruk van, így sok fogyasztónak a választási lehetıség lekorlátozódik ezen  termékek 
olcsóbb kereskedelmi márkás verzióira vagy a termékkategória elérhetetlenségére.  

Sethuraman és Cole (1999) kutatásában a fogyasztók 40%-a a kereskedelmi márkákat 
ugyanolyan minıségőnek találta, mint a gyártói márkákat, de csak 7%-kuk fizetett volna értük 
ugyanannyit, vagy többet, mint a gyártói márkákért. A kutatás eredményei Magyarországon is 
beigazolódtak, azaz a fogyasztók nagy része a többi elınyalapú márka esetében sem hajlandó 
többet fizetni a saját márkás termékért, még akkor sem, ha annak minıségét ugyanolyan jónak 
találják. A fenti 2. ábrán láthattuk, hogy a vásárlók 50%-a a  fagyasztott termékekért csak 
kevesebbet hajlandó fizetni, majd ezt követik a diétás illetve egészségtudatos termékek, és a 
középmezınyben a biotermékek. Ennél a két utolsó kategóriánál már azonos árat is 
hajlandóak fizetni, hiszen a bizalmi index súlya növekszik a vásárlási döntések 
meghozatalában. Ezeknél a termékeknél a kipróbálási hajlandóság magasabb, de a rizikót az 
árkülönbséggel csökkentik a fogyasztók.  

A kérdıíves felmérés keretében rákérdeztem arra, hogy mennyire preferálják a 
megkérdezettek a magyar termékeket. Kutatásom eredménye megegyezik a Szakály és Szente 
(2009) kutatás eredményével, mivel a megkérdezettek egyetértettek vagy maximálisan 
egyetértettek abban, hogy a magyar saját márkát választanák a gyártói márkával szemben, ha 
az méltányos beszerzéssel került a boltba (3.ábra).  
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3.ábra: Bolt és márkaválasztással kapcsolatos attitődök 

Ennél még erısebb állítás, hogy hajlandóak lennének abba a boltba járni, mely ilyen 
méltányos magyar saját márkás termékvonalat tart. A gyakorlatban ez azért nagyon fontos 



például a hipermarketeknek, mert az esernyı márkanév stratégia miatt a méltányos magyar 
saját márkás termékvonal pozitívan befolyásolná a bolt márkanevét, és így a dicsfény hatás 
végett, a többi saját márkás termék megítélésére is pozitív hatással lenne.  Amint azt a fenti 
ábrán látjuk, az áruházról kialakított képet nagyban befolyásolja annak saját márkás 
termékeinek minısége, a róluk kialakult kép, és a beszerzés etikussága. A megkérdezettek 
ezekkel a jellemzıkkel 3,42 és 3,63 intervallumban értettek egyet az 5-ös fokozatú Likert 
skálán. A magyar fogyasztók 95%-a kedveli a magyar élelmiszereket, de mivel azok 
többségében jóval drágábbak a külföldi termékeknél, ezért csak 35%-uk vásárolja ıket 
rendszeresen. (Szakály és Szente, 2009). Az alábbi két kördiagramból (4. ábra) is 
egyértelmően kiderül, hogy a megkérdezettek több mint 60%-a venne, illetve mindenképpen 
venne saját márkát, a gyártói márka helyett, ha az magyar. Átlagosan pedig az utilitárius 
termékek esetében 3,82, míg a hedonista termékek esetében 3,73 értékben értettek egyet az 
állítással. Tehát, a saját márkákkal szembeni elıítéletet is legyızni, ha a termék biztosítottan 
magyar eredető. Ehhez természetesen hozzá tartozik, hogy a vásárló hitelesnek találja a lánc 
állításait. 
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4.ábra: Magyar termék eredet hatása a vásárlási preferenciára az utilitárius és hedonista 
termékek esetében 

Egy Magyar Fair Trade márkavonal annyiban kínálna több elınyt a fogyasztónak, szemben a 
Magyar Termék Védjeggyel, hogy egyszerőbbé teszi a vásárlást és a termékválaszték is 
jobban koordinálható. Ez az elıny pedig nem elhanyagolható, fıleg az élelmiszervásárlásnál, 



mely alapvetıen feladatorientált vásárlásnak számít, és így a vásárló számára a vásárlás 
leegyszerősítése fontos szempont (Törıcsik, 2007). 

 
4. KÖVETKEZTETÉSEK ÉS JAVASLATOK 
 
Magyarországon is egyre több kereskedelmi márkát vezetnek be a különbözı láncok. A 
legnagyobb hipermarketeknél már léteznek az áralapon szegmentált value, standard és 
prémium márkák, de egyre több elınyalapú márka is bevezetésre kerül, például a Tesco 
Organics, Spar Free from stb. Azonban fontos tudni, hogy mely saját márkák bevezetését 
preferálná a magyar fogyasztó. A primer kutatás eredményeibıl következtetésképpen 
levonható, hogy a bizalmi alapon vásárolt termékek esetében a magyar fogyasztók a gyártói 
márkákat preferálják, a saját márkákkal szemben. Ugyanakkor az etikus kategóriában már 
magasabb a vásárlási hajlandóság a jó ár-érték arányt képviselı saját márkás termékek iránt. 
Így az elınyalapú márkák körében a Fair Trade, környezetbarát, illetve a biotermék vonalak 
kecsegtetnek sikerrel. Az egészségtudatos kategóriáknál nagy szerepet játszik a lánc jó 
imázsa, mely elengedhetetlen a bizalom és hitelesség kialakításában. Magyarországon a Fair 
Trade márkavonal még kezdeti stádiumban van, azonban a magyar fogyasztó társadalmi 
felelısség tudata leginkább a magyar termelıt támogatná. A méltányos kereskedelem 
alapvetıen a fejlıdı országok termelıire vonatkozik, de az elmúlt évek magyarországi 
helyzete indokolttá tette, hogy ez a megfogalmazás kiterjesztésre kerüljön a magyar 
termelıkre is. A fogyasztók pedig igazolták, hogy ez a koncepció határozottan sikeres lehet, 
ha a magyar gazdák méltányos kereskedelemét biztosítják, egy jó áron értékesített, magyar 
termékvonal keretein belül. Mivel ilyen saját márkavonal Magyarországon még nincs, csak 
védjegy tanúsítvánnyal igyekeznek kezelni ezt a problémát, így ez az eredmény megalapozza 
a saját márkák ez irányú fejlesztését. 
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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 márkákon belül Európában egyre nagyobb részt képviselnek az elınyalapú 
saját márkák, melyek már niche szegmenseket céloznak meg. A cikkben bemutatom az 
európai tendenciát, és a már létezı sikeres elınyalapú márkákat. Magyarországon ezek a 
speciális márkák még gyerekcipıben járnak, de a tendencia itt is érvényesül. Egyetemi 
hallgatókkal készített kutatásom eredményei alapján, körvonalazható a magyar fogyasztók 
ezen niche kereskedelmi márkák iránti vásárlási hajlandósága. Így behatárolható, hogy a hazai 
piacon jelen lévı kereskedelmi láncok mely márkák bevezetésénél számíthatnak sikerre, 
illetve, hogy mely bevezetı-, illetve márkázási stratégiák a megfelelıek. Cikkemben kitérek a 
magyar méltányos kereskedelmi márka bevezetésének lehetıségére, és az elınyalapú márkák 
általános fogyasztói attitődjére is. 
 

 


