DOKTORI (Ph.D.) ERTEKEZES

KELEMEN ZITA

Nyugat-magyarorszagi Egyetem
Sopron
2010



Nyugat-magyarorszagi Egyetem
Kozgazdasagtudomanyi Kar
Széchenyi Istvan Gazdalkodas- és Szervezéstudomanyok Doktori Iskola
Marketing Program

A KERESKEDELMI MARKAZAS HAZAI GYAKORLATANAK EMPIRIKUS
VIZSGALATA, KULONOS TEKINTETTEL AZ UTILITARIUS ES HEDONISTA
TERMEKEK KORERE

Doktori (PhD) értekezés tézisei

Készitette:
Kelemen Zita

Témavezetok:
Némethné Dr. Tomo Zsuzsa PhD.
Dr. Gyongyosy Zoltan CSc.

Sopron
2010



A KERESKEDELMI MARKAZAS HAZAI GYAKORLATANAK EMPIRIKUS
VIZSGALATA, KULONOS TEKINTETTEL AZ UTILITARIUS ES HEDONISTA
TERMEKEK KORERE

Ertekezés doktori (PhD) fokozat elnyerése érdekében

Késziilt a Nyugat-magyarorszagi Egyetem
Széchenyi Istvan Gazdalkodas- és Szervezéstudomanyok Doktori Iskola

Marketing programja keretében
frta:

Kelemen Zita

Témavezetd: Némethné Dr. Tomd Zsuzsanna PhD. ...
Elfogadasra javaslom (igen / nem) (alairas)
Témavezetd: Dr. Gyongyosy Zoltan CSc.
Elfogadasra javaslom (igen / nem) (alairas)

A jel6lt a doktori szigorlaton ............ % -ot ért el.

a Szigorlati Bizottsag elndke

Az értekezést biraloként elfogadasra javaslom (igen /nem)

Els6 birald (Dr. .....oooviiiiiii )igen /mem L.
(alairas)

Masodik birdlo (Dr. .......coooiiiiii )igen/mem ........ociiiiiiiiiiiiiann...
(alairés)

A jelolt az értekezés nyilvanos vitdjan ............ % - ot ért el.

SOPIoN, .o

a Biralobizottsag elndke

A doktori (PhD) oklevél mindsitése. .......ccccevvvvervenieeneennee.

Az EDT elnoke



TARTALOMJEGYZEK

1. BEVEZETES cueeeeieceeeeeeeecessssesssssssassssssssssssassssssssssasassssssssnsassssssssssssassssssssssssssssssssnsas 13
1.1. A TEMA ISMERTETESE, AKTUALITASA ........coiviiiieiitieeiteeeeeeeeeeeeeeeeteeeeteeeeteeseseseeseeseseseesesensesenseeansenans 13
1.2. A KUTATAS CELKITUZESEL.........oooiiiiiiiiiiieeie et eeeee ettt eeeeeeeaeeeeate e teeeeaeeeeaeesateeeteseteeenteesaeeenanesneeens 14

2. AFOGYASZTOI MAGATARTAS ELMELETE.....cciuieeeeeneeeeenenseescssasassssscssssasnes 18
2.1. A VASARLOI DONTESI FOLYAMAT .......cuviiiiiiiiiiitiieeeeeeeeeeeeeeeeeeteeeseaeeeeeeaaeeeseateessesaeeeseaseessnaseesseaeeeas 18
2.2. AFOGYASZTASI KATEGORIAK .......ooooiiuiiiiiiiiee e eeee et e et e e et e e et e e et ee e s et e e eeaaeessaaeessenaeeeas 20
2.3. AMARKAVALASZTAS FOLYAMATA, BEFOLYASOLO TENYEZOL............ccocoveiiiieerieereeceeeeeeeeeeeeeneens 22

3. A MARKAZAS ELMELETE ...cuuieeieeeeeceseeeeeeesesssssssessssssssssssssssssssssssssssassssssssssssasses 24
3.1 A MARKA DEFINIALASA .....ouuiiiiiiiiee oottt e e e e et e e et e s et e e sttt eeeeaaeeeseeaaeessanaeeesanteeessnseessenaeeeas 24
3.2. A KERESKEDELMI MARKA DEFINIALASA .......ccoiuiiiiitiieeietieeeeeeeeeeeeeeeeaeeeeeateeesenaeeeeenaeeessaneessenneeeas 25
3.3. A MARKANEV ES A MARKA STATUSZ OSSZEFUGGESEI ...........cccoooiiuiiiiiiiiieeeeeeeeeeie e e e 26
3.4. ,,STRATEGIAI HERDING” MAGATARTAS ........cooiiiiiiiiitiiietieieeeeeeeeeeeeeeaee e e eeaeseetaeeeaaeeeaaeeenaeeeaeseeneeenes 28

4. UTILITARIUS ES HEDONISTA TERMEKEK FOGALMA ......ccoeueeeereeeeecenenenae 30

5. A KERESKEDELMI MARKAZAS HATTERE A NEMZETKOZI GYAKORLAT

ALAPIAN aaeeeeeerreneceereenesereeseesessessesesssssssssssssssssssssssesssssssssssssssessasssssssassssssssssssessasssssssasssse 33
5.1. A KERESKEDELMI MARKAK FEJLODESE ES JELENTOSEGE .......cccouvtiiiiiiiiiiiieeeeeiee e eeeeeeeeee e 33
5.2. A KERESKEDELMI MARKAK BEVEZETESENEK MOTIVACIOS ALAPJAL.........oooooiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeens 37
5.3. A KERESKEDELMI MARKAS TERMEKEK NEMZETKOZI FEJLODESI TRENDJEI ........ccccovvevviieeeneneeenns 40
5.4. A KERESKEDELMI MARKAK FOGYASZTOJA ........c.oooeuiiiiiieiuieieieeeeieeeeee e e et et eaeeenae e eeeeeneeas 45

6.1. A KISKERESKEDELEM HELYZETE..........cccc0vvvtiiiieiiiiitteeeeeeeeeiireeeeeeeeeeeiasreeeseeeeesnsseseseseeesinsnsreseseenanses 49
6.2. A KERESKEDELMI MARKAK HELYZETE ........cc...coiuiiiuiiiiuiiiitieeeteeeeteeeeeeeeteeeaeeeeeeeaeeevesenaeeenvessnneeenneas 50
7. A KERESKEDELMI MARKAK MARKAZASI STRATEGIAL.......ecuouerereererennnee 53
7.1. A KERESKEDELMI MARKAK FOBB TIPUSAL .........c.cooouiiiiiiiiiiiiieeeiie ettt enneas 53
7.1.1. A kereskedelmi markdk fejlettségi SZintje Qlapjan.............ccoccveveevevieienieeeniiieeiieeeie e eeie e 53
7.1.2. ATOFIentadlt KQLEGOFIZALAS..................oeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 55
7.2. A KERESKEDELMI MARKA KATEGORIAK JELLEMZOI ES MARKAZASI STRATEGIAL ............cccounee..... 57
7.2.1. Generikus kereskedelmi MATKGK................coooe oo 57
7.2.2. Markautanzatok, azaz copycat MAVKQEK ..............c...cccuoviieiiieiiiiesiiesii e 58
7.2.3. Préemium kereskedelmi maArkak................coooe oo 59
7.2.4. Erték innovator kereskedelmi MATKGK ...........ooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 62



7.3. SAJAT MARKAK KATEGORIA PIRAMISA .......oocviiiiiiiiiiiiiiiteeeeeeeeee et e eaeeeaeeeaeeesnaeeeaaeesnaesenaeesnneeenneas 62

7.4. AZ ELONYALAPU KERESKEDELMI MARKAK TIPUSAL.......cccoiouiiiiiiiiiieeieee e eeeee e e eeeee e 64
ToA L. BIOTCHICKEK ..o e ettt 65
7.4.2. Méltanyos kereskedelembdl szarmazo, azaz Fair Trade termékek..................cccccoovvevieviannannnn. 67
7.4.3. Tarsadalmi felelOsséget Mutato termekek...............cocovoieviiiiiiiiiiieiieeeee e 68
7.4.4. Egészséges életmodot tamogato terMEKek ................coocuevieoiiiiiiieiieeiee et 69
7.4.5. Fagyasztott fElkeSz teFMEKek .............ccooouiiiiiiiiiiiiiieet et 70
7.4.6. Gyermekeknek SZAnt terMEKek . ...............c.oociiiiiiiiiiiiie et 70
T4 7. —I@RECS LOFTNCKCK ..o e 71
7.4.8. FURKCIONAIIS 1EFMEKCKNEK ... et 71

7.5. A KERESKEDELMI LANCOK LEHETSEGES MARKA ARCHITEKTURA STRATEGIAI .........ccccoovveennnennn... 71
7.5.1. ,,House Of Brands” SIrQLEQIA...............c..ccueeievieiiiaieeiieeieeeie ettt ebe e enne s 74
7.5.2. ,,Branded HOUSE” SIFAEZIA .............cccoeveeiiiieie ittt et 75
7.5.3. Az eurdpai lancok legfobb poziciondlasi Strateégidi...............c.couuceeiieiiaiiieieieeeee e, 76

7.6. A KERESKEDELMI LANCOK KATEGORIAMENEDZSMENT STRATEGIAL..........ccoovoiiiiiiiieiiiieeeeeeeeeeans 76

7.7. A KERESKEDELMI MARKAK ARAZASA .......oooiiieiiiieiie e eeeeeeeeeeeee ettt e e e e e e e eeaaee e eaaeeesenaaeessaaeesenns 79

7.7. STRATEGIAI HERDING A KERESKEDELMI MARKAZAS TERULETEN. ..........cccooviviiiiiiiiieiieeeiee e 80

8. A PRIMER KUTATAS ELMELETI HATTERE ....uuuiueinereencsencsessessessssessssseses 82

8.1. APRIMER KUTATAS CELJIAL.......uuiiiiiiiieeietieeeeeeeeeeeeteeeeeeaeeeeseaeeeeeaeeeseeaaeeeseeaeeessseeesssasseesaraaeessnseeessnns 83

8.2. APRIMER KUTATAS HIPOTEZISEL .........ccccuuiiiiiuiieeeteieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeeseeaeeeseaaeessnaseesanaaeessnaaeesanns 83

8.3. A VIZSGALT KERESKEDELMI LANCOK KIVALASZTASANAK ALAPJAL.........c.cocovviiiiiiiiiiieeeeeeeeeeennen 85

8.4.A PRIMER KUTATAS ALKALMAZOTT MODSZERTANA ........cc.ccotiiiiuiiiitieiiteeiieeeeeeeeieeeeiseseeeeeveeeaeeenneas 85

9. KUTATASI EREDMENYEK ...eeceeeveueeeeeeerensnessssssssssssssssssssssnssssssssssnssssssssssnsnssssssesnens 88

9.1. FOKUSZ CSOPORTOS FELMERES EREDMENYEINEK KIERTEKELESE ..........cccocooiviiiiiiiiiecnieeieeeeneeenes 88
9.2. A KERDOIVES MINTA SZOCIO-DEMOGRAFIAI ELEMZESE ...........cccoooviiiiiiiiiieeeeeeeieeeeeeeieeeeeeenee s 92
9.3. A HIPOTEZISEK ERTEKELESE AZ EMPIRIKUS KUTATASOK ALAPJAN .........ccooeiiiiiiniiiiieeeiieeeeeeeneeenns 96
9.3.1. A Tesco stratégidja MagyarorSZAGON. ..................ccccceuuerieiiiiuiiieiiieneent ettt 123
9.3.2. A Spar csoport stratégidja MagyarorSZAGON. ...............cccvewereereaeiiaeeeaiesieee e 126
9.3.3. Az Aldi stratégidja MagyarorSZAGOMN..............cc.eceueeriuierieeesiiesieesieeesteesiteesaeesiseesaaeensaeessaeensseans 128

9.3.4. A Lidl stratégidja MagyarorSZAZON. .............cccueereveesieeeeieesieeeseeesieeesseesiseesaeesiseessaeensseessseensseans 130

10. KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK .cuueeeereeeecerreeeecerreeeeccsreseecsssssssssssessssosseses 135
11. UJ ES UJSZERU TUDOMANYOS EREDMENYEK .......ceerererrcrereencrersesenenees 141
12. TOVABBI KUTATASI LEHETOSEGEK ...uuouueeiueircnnecsesessessssssesssssssssssssssseses 143
13. OSSZEFOGLALAS. ...uoucuveeeecrncrensesssessessssssssessssssssssssssessessssssssssssesssssssesssssssesesss 144
T4, SUMMALRY oeueerrenecerreneecerreseesessessesesssssssssssssssessasssssssasssssssssssssssassssssssssssessasssssssansese 148

FELHASZNALT IRODALOM.....oououeueeeeeeeeesesesssssessssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssasasssss 152



MELLEKLET....

FOGALOMTAR

KOSZONETNYILVANITAS .oveveeeeeeeeeeeeseeeesessssssesessssssssssesessssssssssssssnsssssssssssnsssssssns



ABRAJEGYZEK:

1. abra: A vasarlol dOntési folyamat ..........c.eeovierieeiiieniieiieie e 19
2. abra: A marka/termék 0sszetevoi, a fogyasztd eldtti kép elemei........cceevveevienienieennen. 21
3. abra: A sajat markak, és a promoécids gyartoi markak altal kinalt fogyasztoi elonyok ...31
4. abra: Sajat marka és gyartoi markak 6sszforgalma értékben 2005-ben..............cc........... 33
5. abra: Sajat markak CPG regionalis eladasi részesedésének fejlodése.........oovveuvnnnnnne. 34
6. abra: Sajat markas termékek penetracidja orszagonként ............cccceevieriieriieniieniiennen 36
7. dbra: Sajat markak bevezetésének motivacids tényezoi (sajat abra) .........ceeeevveeeeveeennenn. 39
8. abra: A sajat markak fejl0dési fAZiSal......c.uieriiieriieiiieeieeeeee e 40
9. abra: Osszefoglalé tablazat: Orszagos és csatornatipusonkénti private label részesedés az
¢lelmiszer kategoridknal mennyiségben (Nielsen 2009) .......c.coovvvvieiieniienienieeieeeieeiens 50
10. abra: Sajat markak kategoria piramisa (Sajat abra) .........ccccecveeveieeecieeniieeeee e, 63
11. abra: Elonyalapt markatipusok 0sszefiiggései (sajat abra) ........cccceeevvevcreeerciieerveeennnen. 65

12. dbra: Mérkazasi alternativak az élelmiszer kereskedelmi markak esetében (sajat abra)

............................................................................................................................................. 74
13. abra: A megkérdezettek helyszinek szerinti eloszladsa..........cccceeevvveeciiicciienciieeciee e, 93
14. abra: A megkérdezettek nemek szerinti €loszIasa ..........ccceeevveveiieiciieniiicee e, 93
15. dbra: A megkérdezettek iskolai végzettség szerinti €loszlasa...........ceeevvevvevvienirennnnnne. 94
16. dbra: A minta vasarlasi helyszinek szerinti €loSzIasa: ..........ccceeeviierieeiiienienieeieee, 95
17. abra: A sajat marka értelmezése: Mit ért sajat (=kereskedelmi) marka alatt? ............... 97
18. abra: A kereskedelmi marka felismerése: Mi alapjan azonositja be a kereskedelmi
INATKAKAL? ..ottt et b ettt b et et e bt et st ente s 98
19. 4bra: Sajat markak beazonositdsa: On szerint melyik sajat markas termék?................. 99
20. 4bra: Sajat markak beazonositdsa: On szerint melyik sajat markas termék?............... 100
21. dbra: Néhany sajat markas termék mindségi értékelése: On szerint mennyire jo
MNINOSEZUEK? ...eevieeiiee ettt etee ettt e et e e stbeeesaaeeetaeestaeeessseessseeessseeessseeessseeensseeensseenns 101
22. abra: A kereskedelmi lancok termékvalasztéka...........cooeevciiiniiniiiiniiniicieeieeeee, 101
23. abra: Boltvalaszték preferencia: Milyen valasztéku boltot preferal a leginkabb? ....... 103
24. abra: A markazasi stratégia hatdsa a vasarlasi hajlandosagra..........ccccoeeveeviveennennne. 107
25. abra: Elonyalapu markék vésarlasi hajlanddsaga az ar fliggvényében........................ 115

26. abra: El6nyalapti markak vasarlasi hajlanddséaga, ha az ar olcsobb a gyartdi markanal



27. ébra: El6nyalapti markak vasarlasi hajlanddsaga, ha az &r megegyezik a gyartoi

MATKAGVAL. ...ttt 116
28. abra: Elonyalapt markak Gjra kategorizalasa sajat besorolés alapjan ............cccc.eee.e. 117
29. abra: Bolt ¢és markavalasztassal kapcsolatos attitidok..........cceeeeveeriiieeeciieenciieeeieeee, 118

30. dbra: Magyar termék eredet hatdsa a vasarlasi preferencidra az utilitarius és hedonista
tEIMEKEK @SETEDETL......eviiiieiiieiieiiee ettt st sttt es 119

31. abra: Méltanyos magyar sajat markas termékek vasarlasi hajlandosaga az ar

LT oA 1) <] o) H USRS 120
32. abra: Néhany sajat markas termék mindségének altalanos értékelése...........oouvnnnnne. 134
33. 4bra: Az elonyalapu markak fogyasztoi attitiid alapjan torténd Gjracsoportositasa..... 138



TABLAZATJEGYZEK:

1. Tablazat: A marka, a vasarld szamara bet6ltendd funkcion......ccceeuvveeveeiiiiieiiiieeieeeeeeeens 27
2. tablazat: Sajat marka részesedés értékben orszagonként............ccccveviieiiiniieniienieeinans 35
3. tablazat: A legfontosabb trendek MA és HOLNARP .......ccoovviiiiiiiiiieeeeeeeeeeeee 44

4. tablazat: Melyik tényez6 mekkora szerepet jatszik abban, hogy a bolt j6 értéket nyujtson
a VASATIOK PENZEETE (Y0-DAN) ..o 47
5. tablazat: Az élelmiszer és haztartasi vegyi aru, valamint kozmetikum kis- és

nagykereskedelmi vallalatainak forgalom szerinti rangsora a 2008-ban. Milliard forintban

(INTEISEI 2008)....uveeeeiiieeeteeeeite et e ettt e et e e e tte e st eeestaeeassaeesssaeessseeessseeassseeanseeessseaesssesensseenns 49
6. tablazat: A kereskedelmi markékra vonatkoz6 fogyasztoi attitlid felmérés eredményei

(Y0mDAN) ittt e et et e e et e e e ab e e beeetbe e teeeabeenbeensbeenseeeaaeenne 51
7. tablazat: A kereskedelmi markak tipologiaja (sajat forditas) ........cceeeeevveeecieencrieenneenns 54
8. tablazat: A sajat markak négy tipusa (sajat forditas) .........cceveeveiieriieeeiieecee e 56
9. tablazat: Sajat MArka tIPUSOK .....occuiiiiiiiiiiii e 64
10. tablazat: Boltvalaszték preferencia gyakorisagi tablazata ............ccccceevveierveniieneennen. 104

11. tablazat: Gyakorisagi tablazat az alapvetd ¢élelmiszerek és hedonista termékek



KEPJEGYZEK:

1. Kép: Az Aldi és Babybel egyiittmiikodésének gylimolcse a Be Light egészséges sajat
MArkas sajtja (NEMELOTSZAZ) ....ccueeeiieriieiiieiierie et eete ettt e e re et eereereeebeestaessseenseessseenseens 42
2. kép:Wal-Mart sajat markas Sam’s Cola és asvanyviz automataja (Egyesiilt Allamok)..43

3. kép: A sajat markas termékek csomagolasa megtévesztésig hasonlit a markas

EETINEKEKETE ...ttt ettt et e e e b e st e eaeen 59
4. kép: President’s Choice Prémium Price kategdrids terméke ............coccvvevveeiienienieennnn. 60
5. kép: A Tesco lebomld csomagolasban kaphato bioterméke (Anglia) .........ccccvveueennenee. 66
6. kép: Sainsbury’s SO Organic bio kutyaeledele ...........ccoocvveeviiieiiieiiiieeeeeeeeee e, 66
7. kép: Aldi ,,bio” markaterméke és a Lidl Bioness bio joghurtja...........cccccveevvvveniiiennnnn. 67
8. kép:Tesco Fair Trade termékek Anglidban és Lidl Fairglobe markéju Fair Trade

termeékek NEMEtOrSZAZDAN..........ceviiiiiiiiieiiecie ettt et eae b e e saeennee s 68
9. kép: A tonhal konzervek allatbarat szempontbdl tértént osztalyzasa...........ccceeeeuveeeneen. 69

10. kép: Delhaize belga kereskedelmi lanc sajat markés, sztarszakacsok nevével fémjelzett

fElkész fagyasZtott tEIMEKEI.......cccvieriieiiieiieeie ettt ettt e e e eaeeeeae e 70
11. kép: Tesco sajat markas funkciondlis termeékei .........coevveeeiieniieiienieiiiciecie e, 71
12. kép: Csokoladék kihelyezése a Tescoban (sajat KE€p) ....ccvveevevveeviieeriieeeieeeiee e, 89
13. kép: Spar és Tesco (Selected by Tesco) sajat markas bor termékek.............coeennee...e. 106
14. kép : Tesco Gazdasagos Energiaital €s Tesco Value Cola ........cccceevveviieiienieeneennee. 125
15. kép: S-Budget te] termEk ........ccoeouiiiiieiiiii et 127

16. kép:Az Aldi Milk Mouse csokoladé¢ja és a Lidl Mister Choc csokoladéja szemlélteti a

stratégiai herding magatartast a diszkontok KOrében...........c.cceevveeiiiiiiiieccieeeieeeee e, 130

10



Mellékletek:

1. melléklet: A Tesco 1 literes narancslé kinalata Anglidban...........c.ccceecvevvievvenieeneenen. 159
2. melléklet: Co-branding neves gyartOkkal............ccoovveviiiiiiiniiiiniiiiieieceeee e 160
3. melléklet: McDonalds ketchupot arulnak mar Németorszag szupermarketeiben ......... 160
4. melléklet: Kezdeti generikus termeEKekK...........oovviiiiiiieiiieeiiecieceee e 161
5. melléklet: Kornyezetbarat sajat markas termékek ...........coevveeiiiiniiniiieniiiiieieeieee 161
6. melléklet: Tesco sajat markas egészségtudatos termekei ........covevveevierveniienieeeieenen. 162
7. melléklet: Tesco sajat markas gyermekeknek szol6 Kid termékei..........cccoeeevvveeveennnnen. 162
8. melléklet: Tesco sajat markas —mentes termeEKEi.........cevuveereuveeriuieeeiieeeieeeeree e 163
9. melléklet: Auchan sajat markas termékvalasztéka: Value, standard és prémium markak

........................................................................................................................................... 164
10. melléklet: Brand relationship Spektrum modell — Marka kapcsolati spektrum modellje

........................................................................................................................................... 165
11. melléklet: Tesco Csaladi markak: Ryelands csokoladé és Trattoria Verde tészta....... 165
12. melléklet: Spar Vital termeEKek ...........ccoveviiiiiiiiiiiiiieiiieiee e 166
13. melléklet: Aldi bio MATKAJA ......coeeivieiieieie e 166
14. melléklet: Aldi egészségtudatos MATKAJa.........cccevvieeeiiiieiiieeie e 167
15. melléklet: Aldi specidlis 0lasz MATKAJa.........c.ceccveeviieriieiiienie e 167
16. melléklet: A Lidl sajat markaja tejtermekekre.........oovvveiieiiiiiieniiiiicieeeeeeeeee, 168
17. melléklet: Fokusz csoportos vizsgalat forgatOkOnyve: .......cccceevevveeeciiieeiiieeeiie e 169
18. melléklet: A fokusz csoportban hasznalt képek:..........cooviiviiieriiiiniiiicie e, 170
19. melléklet: 1. Fokuszcsoportos interjil eredmenye. .........cc.eevveeriieriieniienieerieeieeieeene. 171
20. melléklet: 2. Fokuszcsoportos interjll eredmeEnye. .........ccveeevieriieeiieniienieeniieeieeieeeee. 177
21. mellklet: KEIAOTV ......oviiriiiiiiiiieierteeee ettt 182
22. melléklet: Magyarorszagi brutto keresetek térképe 2007-ben.........ccceevevveeereeennnennnne. 186
23. melléklet: A kereskedelmi lancok termékvalasztékanak kategorizalasa..................... 186
24. melléklet: Spar free from termékesalad.........cooocvveviiiiiiiiiiiiiiie e, 187
25. melléklet: Mérka architektira alternativak ............ccoceviiiiniiniiiinie, 187

11



MOTTO

A termék az, amit egy gyarban gyartanak;
a marka az, amit a fogyaszto megvasarol.
A terméket a versenytarsak lemasolhatjak;

a marka egyedi.
A marka gyorsan oregszik,

’

a sikeres marka idotlen.’

KING 1990
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1. BEVEZETES

1.1. A téma ismertetése, aktualitasa

A kereskedelmi mdrka szamomra az ipardag értékteremto kudarcat jelképezi.” —
nyilatkozta 2005-ben a Finacial Times ujsagirdjanak a Nestlé akkori CEO-ja Peter
Brabeck-Letmathe (BENADY, SIMONIAN H. 2005). Sok esetben talalkozhatunk hozza
hasonl6 felfogéassal a markas termékeket gyarto cégek vezetdinek korében, de egyre tobben
,kénytelenek” elfogadni, hogy legnagyobb versenytarsaik mar nem a markas termékek
gyartéi, hanem a kereskedelmi lancok sajat markds termékei. Az ECONOMIST
MAGAZINE (2005) cikke szerint minden iparagnak meg van az ,,aranykora”. A markas
termékgyartoknak, mint a General Mills, Procter&Gamble, Unilever, a 20. szazad kdzepe
jelentette az aranykort, amikor is egyik Uj terméket hoztdk ki a masik utdn. Ezt a
lehetdséget biztositotta az akkori kereskedelmi halézat fragmentaltsiga, és a média

konszolidaltsaga.

A 21. szazad azonban uj szeleket hozott a kereskedelembe. A kereskedelmi lancok
globalizalédtak ¢és oriasi hatalomra tettek szert. A Brand Finance fiiggetlen,
markaértékeléseket végz0 cég adatai szerint a Wal — Mart 2009-ben dtvette a vezetést a
Coca Cola-tol a vilag 500 legértékesebb markajanak rangsoraban, és ezzel kivivta az elsé
helyet (ELELMISZER.HU, 2009a). A kereskedSk neveiket markava fejlesztették, és sajat
markaikon keresztiil a kereskedelmi eladasok meghatarozé szerepldivé valtak. Ha csak az
alapvetd adatokat nézziik, akkor megallapithatjuk, hogy Europa gazdasigilag dominans
orszagaiban mar mindenki véasarol sajat markas termékeket és a CPG (Consumer Packaged
Goods, azaz Napi Fogyasztasi Cikkek) termékek piacan majdnem minden kategdridban
jelen vannak (LINCOLN — THOMASSEN 2008). De nem csak az ¢élelmiszerpiacon
novekednek rohamosan, hanem mas szegmenseket is meghdditanak a kereskedelmi lancok
szolgaltatasokat, szoftvereket, ruhazatot is megtaldlhatunk a sajat markas termékek kozott

(KELEMEN, 2009a).

Magyarorszdgon is egyre nagyobb teret nyernek a kereskedelmi markdk féleg a
vildggazdasagi valsag miatt, egyre toObben probaljak ki dket. A kérdés azonban az, hogy a
fogyasztok valoban tisztdban vannak-e azzal, hogy kereskedelmi markat vasarolnak, illetve,

hogy szamukra mit is jelent a sajat marka. Izgalmas feladat felfedezni a kereskedelmi
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lancok marka achitektura stratégidinak a fogyasztdi preferencidkkal vald Osszefliggéseit
illetve a kereskedelmi markaikkal 0sszefliggésben megfigyelhetd egyre inkdbb konvergens
stratégiai dontéseit. A magyar fogyasztok eltérnek az eurdpai atlag €élelmiszer fogyasztotol
(NIELSEN, 2007), igy ezen tendenciak vizsgalata mindenképpen érdekes és az eurdpaitol

eltéré eredményre vezethet.

1.2. A kutatas célkitiizései

A kereskedelmi markak immar nem csak kereskedelmi ,,cimkés” (Private Labels) termékek,
hanem kimeritik a marka fogalmét. A nemzetkdzi szakirodalomban talalkozhatunk mar
ebben a témakdrben irt cikkekkel akar 30 évvel ez eldttrél is, de néhany konyvtdl
eltekintve, inkdbb csak cikkek foglalkoznak a téma bizonyos részeivel, igy még
nemzetkdzi szinten is kevés az 6sszefoglald irodalom. Magyar vonatkozasban pedig még
inkabb hianyos a fellelhetd anyag. Konyv nem jelent meg a kereskedelmi markak
marketing stratégidirdl, bar kutatdsok, cikkek és disszertdciok egyre nagyobb szdmban
talalhatoak, de szintén csak egyes témak érintésével. Igy figyelembe véve a kereskedelmi
markak elterjedtségének szintjét, a fellelhetd szakirodalmat, a disszertaciomban azon
orszagok markazasi gyakorlatat veszem alapul, melyekben a sajat markdk olyan fejlettségi
szintet értek el, hogy a kereskedSk stratégiai kérdésként kezelik Sket. Igy a nemzetkozi
gyvakorlat az Egyesiilt Allamok, Kanada, Eurépa orszdgait foglalia magdban.
Célkitizésem bemutatn, hogy a kereskedelmi markdk menedzsmentje alapjaiban eltér a
mar ismert marka menedzsment stratégiaktol, melyeket a gyartéi markdk szemszogébdl

alkottak meg az elmult évtizedek soran.

A magyar fogyaszté sok esetben eltér az eurdpai atlagfogyasztotol, mivel nagyon ar
érzékeny, és ugyanakkor kedveli a markas termékeket. gy dolgozatom keretein beliil,
szeretném megvizsgalni, hogy vajon a magyar fogyasztdo kereskedelmi marka vésérlasi
attitlidjében kiilonbozik-e az eurdpaitol, és ha igen, akkor milyen markazasi stratégidk a
legoptimélisabbak ezeket a kiilonbségeket figyelembe véve ma Magyarorszagon.
Vizsgalatom része az 0sszes olyan kereskedelmi lanc, mely meghatarozé kereskedelmi
markaportfolioval rendelkezik 2009-ben. Mivel itthon 2008-ban még csak 28%-kal
részesednek a sajat markak a hazai mennyiségi dsszforgalombol (NIELSEN, 2008a), igy
potencialisan nagy a lehetdség a tovabbi fejlddésre. Kiilondsen, ha figyelembe vessziik,

hogy ez az ardny 2005-ben még csak 10% volt (NIELSEN, 2005).
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fgy a fentick alapjan a célkitiizéseimet a dolgozat elsé felében a kovetkezoképpen

fogalmaztam meg:

O Megvizsgalni, hogy mennyire fedik le a szakirodalomban megtalalhato
kereskedelmi marka definiciok a sajat markak fejlédését és iranyvonalat. gy
amennyiben sziikséges, a cél, a kereskedelmi marka ujradefinidlasa, annak

megnovekedett jelentdségét figyelembe véve.

O Felmérni, hogy mit tekint a magyar fogyaszt6 kereskedelmi markanak, és ez

mennyiben befolyasolja vasarlasi dontési modelljét és attitlidjét.

O A magyarorszagi kereskedelmi markat vasarold fogyasztd jellemzése, marka

valasztasi szokasainak feltérképezése.

0 Bemutatni a kiilonb6z6 kereskedelmi markaépitési stratégiak elonyeit és hatranyait,

illetve ezek Magyarorszagra torténd alkalmazasi lehetdségeit.

OO0 Eldonteni, hogy van-e kiilonbség a hedonista ¢és utilitarius termékek markézasi
stratégiai kozott, illetve, hogy van-e optimalis stratégia a magyar fogyasztoi

magatartas figyelembe vételével.

O Megvizsgalni az elény alapu  kereskedelmi markak 1étjogosultsagat
Magyarorszagon, €s hogy ezen almarkak koziil melyek befogadéasara kész a magyar
vasarld. gy meghatarozhatd az eldnyalapt markak fejlesztésének iranyvonala a

fogyasztoi magatartas alapjan.

O Megvizsgalni, hogy mennyire érvényesiil a ,strategic herding” magatartds a
kereskedelmi markak piacéan, a vizsgalt kereskedelmi lancok esetében, €s hogy ez

milyen hatéassal lehet a kereskedelmi markék jovdjére Magyarorszagon.

O Szakdolgozatom egyik legfobb célja azonban, hogy egy olyan atfogd miivel
potoljam a magyar szakirodalomban a kereskedelmi markazassal kapcsolatos tirt,
mely 0Osszefoglalja a kereskedelmi markdzas stratégiai elemeit és azok

Osszefliggéseit.
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Dolgozatom masodik részében a fenti célokat szem el6tt tartva hipotéziseket fogalmazok
meg. Elsésorban a kereskedelmi mdarkaval szembeni fogyasztoi attitiiddel kapcsolatban,
majd a termékkategoria marka preferenciajanak oOsszefiiggéseivel kapcsolatban, és nem
utols6 sorban a magyar piacon torténé markastratégiai magatartdsok vizsgalataval

kapcsolatban.

A primer kutatassal a fogyasztoi oldalrél szeretném megkozeliteni a témat. Felmérésem
kvalitativ és kvantitativ modszerei lehetové teszik, hogy megvizsgaljam, hogy a magyar
fogyaszté hogyan viszonyul a kiilonb6z6 marka felépitési megoldasokhoz. Vélaszt
szeretnék kapni arra a kérdésemre, hogy vajon a hedonista és utilitarius termékek esetében
van-e¢ eltérés a fogyasztod altal preferalt markdzasi stratégidkban, illetve, hogy milyen
iranyban érdemes a kereskedelmi markazasi stratégiakat fejleszteni Magyarorszagon. Ez
utoébbi feldleli az eldnyalapit markazas vizsgalatat is, mely még ugyan itthon
gyerekcipdben jar, de Eurdpaban mar komoly ,,torténelme” van, igy itthoni bevezetésiik
csak 1d6 kérdése. Azonban fontos meghatarozni, hogy a magyar fogyasztd mely
elonyalapti markakat fogja elfogadni a hipermarketek és diszkontlancok kinalatabol. A
hipotézisek igazoldsa vagy elvetése nagymértékben eldsegitheti a kereskedelmi markazasi-
¢s a mar ismert gyartéi markazasi stratégidk eltéréseinek megértését, markaik stratégiai

jellegzetességeinek felvazolasat és a magyarorszagi optimalis fejlodési iranyvonalat.

A szekunder kutatasok alapjan igy a kovetkezd hipotézisek kertiltek megfogalmazasra,

melyek érvényességét a disszertacid tovabbi részei tamasztjak majd ala:

Altalaban véve a kereskedelmi markahoz viszonyulé fogyasztéi attitiiddel
kapcsolatban:
H.1. A magyar fogyaszt6 csak a kereskedelmi lanc nevével ellatott markat érti

kereskedelmi marka alatt.
H.1.1. A diszkont hal6zatok sajat markait gyart6i markaknak tekinti.
A termék kategoria marka preferenciajanak osszefiiggéseivel kapcsolatban:

H.2. A magyar fogyasztok leginkdbb a markazott és kereskedelmi markakbol allo

termékvalasztékot preferaljak.
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H.3.1. Az utilitarius termékeknél inkabb a kereskedelmi lanc nevével ellatott markazasi

stratégia a jobb, szemben az egyedi fantdzia névvel.

H.3.2. A hedonista termékek esetében a legjobb markazasi stratégia, ha legfeljebb tamogatd

markaként jelenik meg a lanc neve, de még inkabb, ha egyedi fantazianevet hasznal.

H.3.3 A hedonista termékek korében a fogyasztok a gyartdi markas termékeket preferaljak.

H.4. Az elonyalapu kereskedelmi markakat kiilon kategoriaként kell kezelni az utilitarius

¢és hedonista termékek mellett.

H.4.1. Az egészséges ¢letmodot szolgald elonyalapti termékkategoéridknal, nagyobb a

gyartdi markak iranti lojalités.

H.4.2. Az elony alapu kereskedelmi markak koziil a magyar fogyasztok leginkabb a
magyar Fair Trade, M¢ltanyos kereskedelembdl szarmaz6 markakat vasarolnak

meg.

A magyar piacon torténé markastratégiai magatartasok vizsgalataval kapcsolatban:

H.5.1. A kereskedelmi lancok egymas poziciondlési stratégidit is masoljak, és igy ezek a

stratégiak mar nem a megkiilonboztetés és identitas eszkozei.

H.5.2. A stratégiai herding miatt mar nem kiilonithet6 el diszkontokra és hipermarketekre

jellemzd pozicionalési stratégia.

Mindazonaltal, remélem, hogy munkdm segitséget ad majd azon menedzserjeldlteknek is,
akik az egyre nagyobb foglalkoztatova lett kereskedelmi lancok valamelyikénél kapnak
munkat, ¢s ahol mar az els6 naptdl foglalkozniuk kell a lanc stratégiai fontossagu

tevékenységevel: a kereskedelmi markadzassal.
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2. AFOGYASZTOI MAGATARTAS ELMELETE

Munkam alapvetéen a markazas teriiletével foglalkozik, de gy gondolom, hogy
ennek elengedhetetlen része a fogyasztdi magatartas és vasarloi szokasok megértése. A 20.
szazadban a vallalatok leginkabb értékesités orientdlt stratégiat folyatattak, azaz
eldallitottak termékeiket, majd igyekeztek meggy6zni a fogyasztot, hogy neki sziiksége
van erre a termékre. Azonban a 21. szazad informacids fejlédése €s a fogyasztoi
tarsadalom bekapcsolasa ebbe az informacids haldzatba, lehetdvé tette, hogy a vasarlok
rovid idé alatt barmilyen informacidt gyijthessenek, és megsziiletett a 21. szazad
szofisztikalt és informalt fogyasztdja. Igy a vallalatok attértek a marketing orientalt
stratégiara, melynek kozéppontjaban mar a fogyasztd all, és vasarlasi szokasainak

megismerése.

A vasarlok megismerésére oOridsi dsszegeket koltenek a cégek, hiszen gyakran ez
hatdrozza meg fejlodési iranyvonalukat. A kereskedelmi lancok sokkal jobb helyzetben
vannak ezen a téren, hiszen rendelkezésiikre allnak a vasarlasi adatbazisok, melyekbdl
mind trendeket, mind az ar elaszticitast ki tudjdk olvasni. Ez utébbi rendkiviil fontos,
hiszen néhany luxus termék kategoria kivételével az ar meghatarozo szerepet jatszik a
vasarlasi dontésekben. Mindazonaltal én nem a vasarldsi dontési folyamatot vizsgalom
elsésorban, hanem inkébb a fogyasztads szempontjabol korvonalazott kategoridkat, melyek

nagy hatassal vannak a sajat markés termékek sikerességére.

2.1. A vasarléi dontési folyamat

A vasarloi dontési folyamatok megértése minden marketing stratégia alapja. A fogyasztok
megismerése ¢s preferenciaik elemzése folytan lehetnek sikeresek a markak és termékek.
En a kereskedelmi markavalasztds megértéséhez azonban nem a klasszikus vasarloi dontési
modellt (lasd: HOFMEISTER-TOTH, 2003) alkalmazom, hanem a DESCHAMP-NAYAR
(1995) féle, KUMAR ¢és STEENKAMP (2007) altal moédositott, és altalam Osszevont,

egyszerusitett vasarlasi modellt, melyet az 1.abran lathatunk.
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1. abra: A vasarloi dontési folyamat
Forras: DESCHAMP J.P., NAYAK P.R. (1995): Juggernauts: How companies mobilize to
generate stream of market winners és
KUMAR N., STEENKAMP J-B. (2007): Private Label Strategy: How to meet the store
brand challenge

Az Imazs/Erték/Elégedettség modell a vasarlasi dontési folyamat egyszertisitett véltozata.
Minden vasarld az imazs értékelésével kezdi meg vasarlasat. Ha a vasarlo nem tartja a
termék vagy marka imazsat megfelelonek, akkor nem is gondol mar annak megvételére,
tehat a potencialis vevot elveszitettiik. Az imazsnak kettos funkcioja van: garancidat és
megjelenést biztosit. A markaimazs garantdlja a vasarld6 szaméara a mindséget, a
szolgéltatds szinvonalat és a presztizsértéket. A megjelenést pedig nagyban befolyasolja a
design, a technoldgia €s a termék jellemz6i. Amennyiben a marka atmegy az imazs teszten,
a vasarlo értékeli, hogy a gyartdoi marka ara megéri-e a tobbletet a sajat markahoz
viszonyitva. Amennyiben a gyartoi marka és a kereskedelmi mdrka kozti arkiilonbozet
elfogadhato, Ggy a gyartdi markat vasarolja meg a vevd, mig ellenkezd esetben a
kereskedelmi markat. Az érték szintje, a kereskedelmi markdk esetében az arkiilonbség, a
vasarlas helyén eldonthetd. A vasarlas és fogyasztas utan deriil ki, hogy a vevo elégedett-e
a termékkel vagy sem. A sajat markak esetében az elégedettségi szintet a termék mindsége
jelenti. Ha a termék mindsége silany, ugy a marka elvesziti hirnevét, csaldodast okoz. A

kereskedelmi markék esetében egy ilyen csalédds sokkal rosszabb kovetkezményekkel
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jéarhat, mint egy gyart6i markanal, mivel tobb termékkategoriat érint a markazas, és a vevot
akar minden kategdridban is elveszitheti. Amennyiben azonban a vasarld elégedett, ugy
ajanlja a sajat markat, hiszen sokkal jobb az ar-érték aranya, mint egy gyartdi markaé, és a
mindséget a kiprobalds utdn mar ismeri. A harom tényez0 az imazs, az érték, és az
elégedettség hatarozza meg a termék, illetve marka észlelt mindségét, és igy az

ujravasarlas esélyeit.

2.2. A fogyasztasi kategoriak

TOROCSIK MARIA (2007) a fogyasztas vizsgalatanal felhivja figyelmiinket arra, hogy a
fogyasztd a termék tényleges felhaszndloja nem mindig azonos a véasarloval, aki
lebonyolitja a termék beszerzését, igy a fogyasztasi kategéridk sem egyeznek meg a

vasarlasi kategoriakkal, am koztiik szoros kapcsolat all fenn.

Kétféle fogyasztasi kategoriat kiilonboztethetiink meg:
1. funkcionalis fogyasztas

2. emocionalis fogyasztas.

A funkcionalis fogyasztas soran alapvetden egy felmeriilt problémat igyekszik a fogyasztd
megoldani. Az elégedettséget nem a fogyasztas alapozza meg, hanem inkabb csak a tudat,
hogy betdltotte a termék a szerepkorét. Ezeket a termékeket racionalis alapokon valasztjuk,
fontos az ar és kevésbé fontos akar a csomagolas, akar a kdrnyezet ahol vasaroljuk.

Az emocionalis toltésii fogyasztas pont ennek ellenkezdje. Olyan termékeket fogyasztanak,
melyeket nem tudnak sziikségszeriien racionalis érvekkel magyarazni. Ide tartoznak maguk
a markak is, melyekért gyakran tobbszOrds arat fizetnek, mert szeretnének azonosulni
lizeneteivel, igy nem csak a termék fogyasztdsa a fontos, hanem az altala generalt érzés is.
A magyar tarsadalomra koztudottan jellemzd az emocionalis toltésti fogyasztas, gyakran
még a pénziigyi helyzetiiket meghaladva is vallaljak olyan termékek megvasarlasat,
melyekkel azonosulni szeretnének. Ugyanakkor a két kategdria Osszemosodhat, hiszen

mas-mas fogyasztonak ugyanaz a termék lehet funkcionalis vagy emocionalis is.

A vasarlast és fogyasztast végzo személy nem mindig azonos, igy fontos a két fogalom
elkiilonitése. A vallalatoknak nem elég csak a fogyasztot meggydzni a termék
sziikségességérol, hanem az eladas helyén legeldszor a vasarlot kell befolyasolni, hogy a

sok alternativa koziil az 6 markajukat véalassza. Vagy ahogyan azt a Procter & Gamble
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(P&G) multinacionalis cégnél tarjak: ,,A vasarlokért folyatatott harcot két szinten kell
megnyerni: egyszer a boltban, a polc eldtt kell meggy6zni a vasarlot, hogy P&G terméket
valasszon, majd otthon kell a fogyasztonak a fogyasztaskor maximalis élményt nyUjtani,
hogy biztositsdk az wjravasarlast.” (KUMAR ES STEENKAMP idézte, 2007). A markak
szdmara a masodik szinten adott a ,,gy6zelem”- hiszen a fogyasztonal mar kialakulhatott a
lojalitas és ragaszkodik a termékhez-, de egyre nehezebben jutnak el eddig a szintig, hiszen
a kereskedelmi markdk minden eszkozzel igyekeznek mar a polc elétt meggydzni a
vasarlot az aruhaz sajat markas termékeit favorizalo dontésrél. Es ezt a dontést olyan
érvekkel tudjak aldtdmasztani, mint a nagyon kedvezd &r, remek mindség, vonzo
csomagolas, bolti kommunikécio, melyek meghatirozd tényezo6i a vasarlasi dontéseknek.
fgy megallapithato, hogy a vasarlok a terméket komplexen latjak, nem elemeiben
(TOROCSIK, VARSANYT, 1998). Az alabbi 2. abra szemlélteti a fogyasztoban kialakuld

kép elemeit:

A fogyasato
termekképa

i@ marka komplay
mazsa)

A kereskedd
mazss
& kereskedo
mirastruktiraga

& bermdk
srimbolkus
tartalma

T Atermek funkeisia
(& kemeny magh

2. abra: A marka/termék osszetevoi, a fogyaszto elotti kép elemei
Forras: TOROCSIK M. (2007): Fogyasztéi Magatartds, (Budapest, Akadémiai Kiado)

A kor kiilsé rétegében lathatd, hogy a kereskedd imazsa és tevékenysége meghatirozo
erejli barmilyen markéara nézve, legyen az gyartdi marka, vagy kereskedelmi marka, de
természetesen, mint azt késobbi eclemzésemben bemutatom, a kereskedelmi markak

markazasi stratégidja ezt a kereskeddi imazst nagyban befolyasolja.
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2.3. A markavalasztas folyamata, befolyasolo tényez6i

SIMONSON (1999) kutatasai alapjan megallapithatjuk, hogy a vésarlasi dontéseket az a
feltételezés befolyasolja, hogy az emberek inkabb azt a terméket valasztjak, melyek
megvételét akar onmaguknak, akdr mdsoknak is konnyebben meg tudjdk magyarazni,
szemben a tradiciondlis felfogassal, miszerint a hasznossdg maximalizacidja az elsddleges
cél (b6vebben lasd: SHAFIR et al. 1993). Ennek oka, hogy a vasarlok nem mindig
biztosak preferenciaikban és a valodi hasznossagi tényezokben sem, igy ezek alapjan
neheziikre esik a dontés és igy inkabb a dontés megindokolasara helyezik a hangsulyt.
Ezért lehetdsége van a kereskedOnek sajat markajat elotérbe helyezni és a vasarloi dontést
megfelelden befolyasolni, attol fiiggden, hogy milyen markazasi stratégiat valaszt. Ezt a
tényt timasztja ala tobb kutatds is (GREENLEAF és LEHMANN (1995), TVERSKY és
SHAFIR(1992), IYENGAR ¢és LEPPER (2000)) egy masik szemszdgbdl, még pedig a
valaszték szempontjabol. A tulzott markavalaszték és termékvalaszték  kognitiv
tillterheltséghez vezet, mely a vdsarldst akar eloddzhatia, de meg is akaddlyozhatja. igy
érthetd, hogy a kereskedelmi markak tobbszinti markazasi stratégiat folytatnak ¢és a
valasztas megkonnyitése végett is gyakran valasztjak a lanc nevének hasznalatat markazasi

stratégiaként. Errdl késébb bovebben is fogok irni.

Vasarlotol fiiggben van, aki ¢€lvezi a napi cikkek vasarlasat, de a legtobben a
,nagybevasarlast” feladatorientalt (TOROCSIK, 2007) vasarlasként élik meg. Igy fontos
szamukra az, hogy minél konnyebben tudjdk mindennapi sziikségleteiket fedezni.
TOROCSIK (2007) szerint a piacon taldlhatdo markak koziil csak néhanyat észleliink, és
azok koziil valasztjuk ki, hogy melyek felelnek meg a mi igényszintiinknek. Ezek lesznek a
preferalt markak. Ezekbdl erds érzelmi érintettségnél egyet valasztunk, és ahhoz
ragaszkodunk, azaz igazi markahiiség alakul ki. Gyenge érzelmi toltottségnél viszont
mindig mast valasztunk. Ezt hivjuk kvazi markahiiségnek. A markahtiség kialakulasat
vizsgalva a kutatok megallapitottdk, hogy az erésen markédzott termékek esetében a
markahtliség is erds, €s ezek a markahti fogyasztok a bolti hliséget is markansan mutatjak.
Minél kevesebb 6romet jelent a vasarlds, annal biztosabban alakul ki a bolt- és markahtiség.
A kereskedelmi markak egyik célja a bolti hliség megalapozasa, melyet leginkdbb azzal
tud a kereskedd biztositani, hogy az altala kinalt gyartéi markdk —melyek legtobbszor az
igazi markahiség targyai-, és a kereskedelmi markak —melyek a kvazi markahiiség
kialakulasdban jatszhatnak nagy szerepet-, megfelel aranyban jelennek meg. Ezt a tényt

vizsgdlom Magyarorszagon az alabb megfogalmazott hipotézisemben.
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H.2.3. A magyar fogyasztok leginkabb a markazott és kereskedelmi markakbol allé

termékvalasztékot preferaljak.
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3. A MARKAZAS ELMELETE

3.1. A marka definialasa
Mar a marka meghatarozasa is sok vita alapjat keltette és fogja még kelteni a jovoben. A
kovetkezokben kiillonbozo definicidokat szeretnék bemutatni a nemzetkdzi és hazai

szakirodalom alapjan.

KELLER (1998) szerint a marka olyan, a vasarlo altal elképzelt mentdlis asszocidaciok
osszessége, melyek a termék vagy szolgaltatas érzékelt értékéhez jarulnak hozza. Ezeknek

az asszociacidknak egyedinek, kiemelkedOnek és pozitivnak kell lennitik.

KAPFERER (2007) hidnyolja a fenti definiciobol az érzelmi tartalmat, mivel az csak a
kognitiv oldalrol kozeliti meg a marka fogalmat. Szerinte a marka olyan exkluziv, vagyakat
ebreszto otlet, melyet egy termék, szolgaltatas, hely és/vagy élmény testesithet meg. Minél

tobb ember tartja magaénak ezt az otletet, annal erosebb egy marka.

KOTLER (1998) szerint a marka egy név, kifejezés, jel, szimbolum, design, vagy ezek
kombinécioja. Célja, hogy adott eladok csoportjanak termékeit vagy szolgaltatasait

azonositsa és megkiilonboztesse oket a versenytarsakétol.

BAUER et al. (2007) definicioja inkdbb a nemzetkdzi jogi meghatarozast koveti, miszerint
,,a marka olyan szimbolumok osszessége, melynek feladata termékek és szolgaltatdasok egy
meghatarozott gyartoval valo azonositasa és egyuttal azoknak mas termékektol valo

megkiilonboztetése.” A markahoz kotddo érzelmi sikot a markaasszociacio alatt ismertetik.

A definiciokat 0sszegezve, talan elmondhatjuk, hogy egy markanak mind racionalis mind
érzelmi sikon meg kell nyernie a fogyasztot. 4 marka a fogyaszto szamara tobb elonyt is
biztosit: a gyartd beazonositasa csokkenti a vasarlasi rizikdt, mindig ugyanaz a mindség
érheté el, mindeniitt beszerezhetdé ¢s az emocionalis kotddés altal kifejezhetjiik
Onmagunkat vagy egy csoporthoz tartozadsunkat. Természetesen ezeknek az elényoknek ara
van, hiszen sokkal tobbet kell fizetni a piacvezetd markakért, mint kevésbé ismert
tarsaikért. A magasabb ar leginkabb a marka ismertté valasat biztositd6 marketing koltségek
fogyasztora torténd atterhelését takarja, de manapsag ezen markak kommunikacidja egyre

inkdbb a mar emlitett emocionalis kotddés kialakuldsat illetve erdsodését szolgalja.
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3.2. A kereskedelmi marka definialasa

A fent emlitett definicidok kiilonb6zdoségébdl vilagosan latszik, hogy milyen nehéz is egy
tobb mint szaz éve 1étezd fogalom meghatarozasa. El lehet képzelni, hogy a kereskedelmi
marka definialasa, mely alig egy-két évtizede kezdte meg ugrasszeri fejlodését, milyen
nehézségekbe {itkozik. Sajnos nagyon kevés a nemzetkdzi szakirodalom is, mely
Osszefliggden foglalkozik a téméaval, és nem csak néhany szeletét vizsgalja, de léteznek

definicidk, melyeket aldbb ismertetek.

MORRIS (1979) egyik klasszikussa valt meghatarozasat idézem elsdként: ,,...fogyasztoi
termékek, melyeket a disztributorok maguk vagy résziikre dllitanak eld és sajat neviik alatt

forgalmazzak sajat tizleteikben.”

KELLER (2003) a kovetkezoképpen definialja a kereskedelmi markékat: ,,a kereskedelmi
markak olyan termékek, melyeket kereskedok vagy a disztribucios lanc mds résztvevoi
visznek a piacra. A sajat markak ,,aruhazi markak” (store brands) is lehetnek, amennyiben
a kereskedd nevét viselik.” (sajat ford.) Keller azonban a generikus markakat nem sorolja

a sajat markak koze.

BAUER et al. (2007) definicioja ,,Kereskedelmi markan olyan markat értiink, melyet csak

egy meghatarozott kereskedelmi lancban értékesitenek.”

KUMAR ¢s STEENKAMP (2007) 6sszefoglald konyviikben, mely a szakirodalom egyik
alapkdve, nem is hatdrozzak meg kifejezetten, mit értenek sajat marka alatt. Annyit
azonban leszogeznek, hogy ezek a markak mar onmagukban is markdaknak szamitanak, és
nem csak funkcionalis logikaval eldallitott termékek, hanem érzelmi hattérrel is

rendelkeznek.

KOEN DE JONG (2007) sajat markas tanacsado definicidja szerint a kereskedelmi marka
olyan marka, melyet jogilag a kereskedo birtokol és melyhez a gyarto semmilyen anyagi
hozzajaruldast nem ad, hogy a fogyasztoi preferencidknak megfeleloen fejlessze vagy

szintentartsa.

LINCOLN ¢és THOMASSEN (2008) - az egyik kimondottan kereskedelmi markakkal

foglalkoz6 konyv szerzdi - kereskedelmi markaknak nevezik mindazon markdkat, melyek
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kereskedok tulajdondaban vannak, vagy azokat Ok értékesitik. 1de tartoznak az
altalanossagban sajat markaként emlegetett (és disszertaciom témajaként szolgald) FMCG
termékeket arusitd disztibutorok markai -pl. Tesco, Wal-Mart-, illetve az egyetlen
markaval rendelkezd (single branded) kereskedelmi lancok is, gy mint az IKEA, Gap

vagy H&M.

A fenti meghatarozasok lathatéan egyre szélesebben definialjak a kereskedelmi markakat,
¢s mindegyikiik tartalmaz fontos tényezoket, véleményem szerint azonban egyik sem teljes.
Megnovekedett jelentdséglik miatt ki kell terjeszteni a meghatarozast, és a definicionak
tartalmazni kell a fent emlitett legfontosabb észrevételeket. Igy én a kovetkezo definiciot

javaslom:

Kereskedelmi markanak nevezziik azt a markat, melyet jogilag a kereskedé birtokol,
a termékkel kapcsolatos minden eréforrast eloteremt és finansziroz, a markat
menedzseli. Legtobbszor csak sajat aruhazaiban értékesiti, de licence alapjan a
forgalmazasi jogot akar tovabb is adhatja mas kereskedelmi lancoknak. A sajat

markanév viselheti a kereskedelmi lanc nevét vagy a kereskedo altal meghatarozott

egyedi fantazianevet (KELEMEN, 2009a).

Annyiban azonban a legtobb szerzd egyetért, hogy a kereskedelmi markak elérték a marka
szintet, és ha az angol meghatarozashoz ragaszkodunk, akkor mar nem a ,,Private Label”

(cimke), hanem a ,,Store Brands” marka kategoridba tartoznak.

3.3. A markanév és a marka statusz osszefiiggései

Vannak, akik vitatjak, hogy a kereskedelmi markdk valoban markaknak tekinthetdek-e.
Novekedésiik és jelentdségiik alapjan bizonyosan, de a marka statusz szempontjabdl nem
sokan vizsgalodtak. KAPFERER (2007) fontos kérdést tesz fel konyvében, mely témam

szempontjabol meghatarozo.

, Vajon egy markanév mikor éri el a marka statuszt? A valasza: akkor, ha a név

befolydsolja a vasarlot dontésének meghozatalaban, és vasarlasi kritérium lesz. ,,

A vasarlo alapvetden értéket var el minden markatdl legyen az gyartdi marka, vagy

kereskedelmi marka. Ezt az értéket tobb szinten kell egy méarkanak képviselnie.

26



Az 1. tablazat a marka, a vasarlo szamara betoltend6 funkciodit részletezi.

1. Tablazat: A marka, a vasarlo szamara betoltendo funkcioi

Marka funkcio Vasarloi elonvok

Identifikacié Jol megkiilonbdztethetd, az ajanlat elonyds, gyorsan

megtalalhatoak a keresett termékek

Gyakorlatiassag Id6- és pénzmegtakaritas a Gjravasarlason €s lojalitason keresztiil
Garancia Ugyanolyan mindséget kap az ember akarhol és akarmikor veszi
Optimalizacié A kategoridjan beliil biztosan a legjobb termék egy bizonyos célra
Kitiiz6 Az onkifejezés eszkoze

Folyamatossag Elégedettség, melyet a markaval az évek soran kialakult

csaladias kapcsolat taplal
Hedonizmus Vonzoddas a markéhoz, logdjahoz, kommunikaciojahoz,
¢s a hasznalat élményéhez

Etika A marka etikus hozzaallasa a tarsadalomhoz

Forras: KAPFERER J.N. (2007): The new strategic brand management (sajat ford.)

Az elsO két funkcid - a definicidkban is szerepld — ,,identifikacid és gyakorlatiassag” a
marka alapvetd feladatait takarja. A vésarlonak azonban fontos, hiszen id6t és energiat
takarithat meg, és mint emlitettem ez a rutinszer(i vasarlas egyik célja, mely az élelmiszer
vasarlasokat jellemzi.

A kovetkezd harom funkci6: ,,a garancia, az optimalizacio, a kitliz6”, a riziké — leginkabb
a pénziigyi és teljesitménnyel kapcsolatos riziko- csokkentését szolgélja. Az utolsé harom:
,»a folyamatossag, hedonizmus, etika” pedig a markaktol elvart szélesebb szerepkort
biztositja. A 21. szazad szofisztikalt vasarloja és a globalis felmelegedés veszélyének
tudatosuldsa egyre inkdbb megkdveteli a markakat gyartd cégek etikus magatartasat.
Ahogyan kés6bb latni fogjuk, ennek a tendencidnak koszonhetden ma mar talalhatunk
olyan markakat, melyek kifejezetten az etikdt hangsulyozzdk értékiikként, mint a Fair

Trade kereskedelmi markak. Errdl a kereskedelmi marka stratégidknal bovebben is lesz szo.
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A marka asszociacioknak — a ,,fogyasztonak a markahoz fiiz6d6 érzései”-nek (BAUER et
al. 2007) - nagy szerepiik van egy marka sikerességében. Alapvetéen a marka asszociaciok
befolyasolnak egy vasarlot abban, hogy a marka szdmukra kielégitd tulajdonsagokkal és
elonyokkel rendelkezzen. Természetesen a vasarlas csak akkor johet 1étre, ha ezek a marka
asszociaciok pozitiv irdnyban befolyasoljak a vasarlot. Ennek feltétele, hogy maga az
asszocidacio:

e relevans,

o megkiilonbozteto

o hiteles
legyen (KELLER, 2003). A megkiilonboztetés és a hitelesség kiilondsen fontos minden
markénal, de a kereskedelmi markaknal még inkéabb, hiszen itt egyben véllalati imazs
épitésrol is sz6 van. A kereskedo akar sajat nevével fémjelzi a sajat markait, akar
ismeretlen fantazia nevekkel értékesiti oket, mindenképpen garanciat vallal a mindségert.
Talan az egyetlen kivétel, amikor kevésbé egyértelmii a felelésség, ha a kereskedd tobb
szint markazast alkalmaz, és szortimentjének csak kis szdzalékat alkotjdk a fantazia
nevekkel értékesitett sajat markak, mint példaul a Tesco Csaladi markas termékek-, mivel a
helyszinen a véasarlé nem tudja egyértelmiien beazonositani, hogy ki is a marka tulajdonosa.
A diszkontokndl a fantazia névvel ellatott sajat markas termékek magas aranya miatt a
vasarld erésebben koti a termékek mindségét a keresked6hoz, de az olcso ar miatt elvarasai
alacsonyabbak, mint példaul egy hipermarket esetében (FOKUSZ CSOPORTOS
FELMERESEK, 2009).

3.4. ,Stratégiai herding” magatartas

Sok szervezet szdmara a benchmarking egy fontos operativ eszkoz, melynek keretében az
iparag legjobbjaihoz mérik magukat altalaban harom teriileten: termékjellemzdk, arak, €s
csatorna stratégia (WILSON, GILLIGAN, 2005). A benchmarking jelentds segitséget
adhat a megfeleld irdnyvonalak megtalalasaban, de amennyiben mar a stratégiai dontések
alapjava valik, katasztrofalis kovetkezményekkel jarhat a teljes iparagra nézve.
NATTERMANN (1999) a ,strategic herding” kifejezést hasznalta a benchmarking
technika talbecsiilésére. Magyarul talan ,,stratégiai nyaj magatartasként” lehetne leforditani,
de a szakcikkek is a herding kifejezésnél maradtak, igy én is az angol kifejezést fogom

hasznalni a tovabbiakban is.
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A jelenség lényege, hogy a piacon jelen 1év6 cégek mar nem sajat megkiilonboztetésiiket
tartjak legfontosabb céljuknak, hanem a rovidtdva eredmények elérése érdekében, a
is, ha egy 0j iparagat teremt valamely cég, és a kovetdk igyekeznek utolérni. Es mivel
megkiilonboztetni nem tudjdk magukat, igy elsésorban az ar alapjan versenyeznek, amely

oriasi profit zsugorodast eredményez az iparadg szamara.

Erre példaként a német mobilkommunikacios piacot emliti a szerzd, ahol a két piacvezetd
cég a piac 70%-at uralta. Mivel sem termékben, sem &arazasban nem tudtdk magukat
megkiilonboztetni, igy a reklamozéssal igyekeztek ezt potolni. A folyamatos masolas
arversenyben ¢lezddott ki, mely magas reklamkoltéssel (+58%) az iparag profitszintjének
50%-o0s csokkenés¢hez vezetett 1993-1998 kozott. A stratégiai herding magatartas
altalaban a termékjellemzok, az ar és a piac szegmentacidja koriil torténik. Mig a
,best practice”, azaz a legjobb gyakorlat alapvetden nagyban segitheti egy cég fejlodését,
addig nem biztos, hogy az szamara a legjobb stratégia is. Ha egy iparag szerepldi azonos

stratégiat kezdenek el kovetni, hamarosan a profit gyors csokkenése varhato.
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4. UTILITARIUS ES HEDONISTA TERMEKEK FOGALMA

A szakirodalom az utilitarius és hedonista termékek fogalmat tobb iranybdl kozeliti meg,
és tobb meghatarozassal is szolgal. TOROCSIK MARIA (2003) a fogyasztdi magatartas
vizsgalata soran megkiilonbozteti a funkcionalis fogyasztast €s az emocionalis fogyasztast.
Itt nem térek ki ujra részletezésiikre (lasd: 20. oldal), de alapvetden a funkcionalis
fogyasztas targyai az utilitarius termékek, mig az emociondlis fogyasztas targyai a
hedonista termékek. A meghatarozashoz mindenképpen bele kell tekinteni a pszichologia
témakorébe, hiszen a termékek tulajdonlésa altal kivaltott érzés alapjan kategorizaljuk dket.
RICHINS (1994) tanulmanyaban tobb kutatasra is hivatkozik, melyek a termékeket az

altaluk az egyén ¢életében betoltott szerep alapjan két kategoriaba soroljak.

Az utilitarius termékek legfontosabb szerepe a hasznossaguk, azaz egy hatékonyabb ¢és

konnyebb élethez vald hozzajarulasuk (lasd. DITTMAR 1992, sajat ford.).

Az élvezeti cikkek — azaz a hedonista termékek — azaltal szolgaltatnak értéket a
tulajdonosuknak, hogy 6romtelibbé vardzsoljak életiiket. (lasd: HOLBROOK et al. 1984,
FURBY 1978-sajat ford.).

AILAWADI et al. (2004a) kutatok a SIMONSON (1999) altal bebizonyitott feltevést az
USA piacara alkalmaztak, miszerint a vdsdrlok hajlamosak kompromisszumot kotni
(compromise options) bizonyos termék kategoriaknal, ahol a termék alternativak csokkend
marginalis  értékkel rendelkeznek, mig mas kategoriaknal nem  hajlandoak
kompromisszumokra (non-compromise options), mert a termék alternativak értékei
emelkedd marginalitassal rendelkeznek. ,,Ez megmagyarazhatja, hogy miért sikeresebbek
az USA-ban a sajat markdk —melyeket nem poziciondlnak til magasan- az utilitarius
hajlanddéak kompromisszumot kotni példaul az élvezeti cikkeknél, ahol az elvart érzés

sokkal nagyobb jelentdséggel bir, mint a az alapvetd termékeknél.

AILAWADI et al. (2001b) egy masik kutatdsukban meghatiroztik az utilitirius és
hedonista termékek alapveté tulajdonsagait a promociokkal kapcsolatban, melyeket a
fogyasztdo tulajdonsagaival Osszefliggésben vizsgaltak. Az altaluk hasznalt abrat

modositottam, €s csak a témammal relevans részt abrazoltam a 3. abran.
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A sajat markak, és a promoécids gyartdi markak altal
kinalt fogyasztoi elénydk

Utilitarius elénydSk Hedonista elényok
» Megtakaritas > Avasarlas eélvezete
» Termék mindség » Innovacio felfedezése

» Onkifejezés

3. abra: A sajat markak, és a promocioés gyartoi markak altal kinalt fogyasztéi elényok
Forras: AILAWADI K.L., SCOTT A.N., GEDENK K. (2004b): Pursuing the value

conscious consumer: Store brands versus national brand promotion

A fenti abrat azért valasztottam, mert jol szemlélteti, hogy a két termék kategoria
sarokkove az utilitarius és hedonista termék kategoridk sajat markainak stratégiai
vizsgélata, igy fontos megemliteni ezt a kutatast, még akkor is, ha ez csak részeleme egy
bévebb kutatdsnak. A fentiekben lathatd, hogy a promocids stratégiat az utilitarius
elonyokkel rendelkezé termékek j6 mindségére kell épiteni, azaz a pénz megtakaritasra, €s
a jo ar-érték aranyra. A hedonista termékeknél pedig fontos az imazs, -mellyel a
fogyasztd azonosulni tud, ¢és legféképpen mellyel ki tudja fejezni onmagat-, a markatol
elvart élvezeti szint biztositasa, és az innovacié, mellyel a marka biztosithatja a fogyasztoi

kotodést.

Es itt visszatérnék az 1. dbrahoz: -A Deschamp féle vésarlasi dontési folyamathoz-, azaz az
utilitarius termékek esetében az els6 dontési szint: az imazs, nem mérvado. Mivel
emociondlis kotddés nem Iétezik a fogyasztdé és a marka kozott, maximum a vonzd
csomagolas segithet a tovabblépésben. De anndl erésebb az ar-érték arany befolyasa,
hiszen a fogyasztd ebben az esetben hajland6 a kompromisszumra, és ezt a
kompromisszumot az arkiilonbség hatasara hozza meg. Ugyanakkor mivel emocionalis
kotédésnek nincs nagy szerepe, viszonylag kisebb arkiilonbségért is hajlandé a vasarlo

valtani. Hedonista termékeknél azonban, mar nagy szerepet jatszik a marka ismertsége és
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lojalitési szintje, hiszen, ha a gyartdi markdhoz nagyon lojalis a vasarlo, akkor a kiprobalas

eléréséhez is sokkal nagyobb arkiilonbozet kell, mint példaul egy utilitarius terméknél.
Osszegzésképpen én a szakirodalom alapjan dolgozatomban a funkciondlis termékeket
nevezem utilitarius termékeknek, melyek alapveté sziikségleteket elégitenek ki és

funkciojuk betoltése végett altalaban automatikusan vasaroljak a fogyasztok.

Az élvezeti cikkeket nevezem hedonista termékeknek, melyeknél a fogyasztas

elményszintje, kifejezo képessége a fo érték, és a cél, ezeknek az elvarasoknak megfelelni.

32



5. A KERESKEDELMI MARKAZAS HATTERE A NEMZETKOZI GYAKORLAT
ALAPJAN

5.1. A kereskedelmi markak fejlodése és jelentosége

A kereskedelmi markak létrejottét nem lehet ddtumhoz kotni. Valdjaban az 1970-es
években jelentek meg az elsé sajat markas termékek a Carrefour, Ahold és Metro
tizleteiben. (KUMAR ¢és STEENKAMP, 2007). Ezek a termékek, az ugynevezett
generikus termékek - vagy mas néven a sajat markak els0 generacioja- nagyon gyenge
mindségliek voltak, de tagadhatatlanul olcsoén arultdk Oket, a ,,szegényebb” varsarloi
rétegeket megcélozva. Jol példazza a csomagolas egyszeriiségét a Jewel Company 1977-es
elsé generikus Cola terméke, melyet csak konzervnyitdval lehetett kinyitni, mert nem volt
rajta a nyitofil. (WIKIPEDIA.HU). Majd a kereskeddk felismerték a mindségben rejld
lehetdségeket, és elkezdték fejleszteni és szegmentalni ezeket a sajat markékat. Husz év
elteltével a gyartéi markdk komoly vetélytarsava notték ki magukat. Az alabbi 4. dbran
lathatd, hogy a Wal-Mart csak sajat markas termékeinek bevétele 50 szazalékkal

meghaladja barmelyik markés gyart6 cég teljes markaportf6liojabol szarmazo bevételét.

Vilagpiaci marka és sajat marka forgalom milliard $

Wal-Mart private label | ] 126
Nestlé Total Company | ] 75
P&G Total Company ] 70
J&J Total Company | ] 51
Unilever Total Company | 1 50
Aldi private label | 41
Tesco private label | ] 36
PepsiCo Total Company /———133
Royal Ahold private label ::I 27
Metro group private label E—"—1 26
Carrefour private label ———""17 24
Coca Cola Total Company ———71 23

0 20 40 60 80 100 120 140

4. abra: Sajat marka és gyartoi markak osszforgalma értékben 2005-ben

Forras: Fortune Global 500/M+M Planet Retail, 2006

33



A sajat markak sikerének talan legszembedtlobb bizonyitéka novekedési ratajuk
vilagszerte. A sajat markas termékek eurdpai forgalma elérte a 100 millidrd eurot
(ACNIELSEN, 2005), vildgszinten pedig tallépte az 1 trilli6 dollar forgalmi értéket
(LINCOLN et al, 2007) ¢és igy természetesen ,fajdalmas szimbolumai lettek a
kereskedelmi lancok disztribucios halozat felett gyakorolt ndvekvd kontrolljanak”. (D.
DUNNE, C. NARASIMHAN, 1999). A keresked6k pedig, akik ezen markak tulajdonosai
¢és haszonélvezoi, a vilag legnagyobb cégeivé nottek ki magukat. A kereskedelmi markak
eloretorését jol szemlélteti az 5. abra, mely globalis viszonylatban vetiti elére

elterjedésiiket 2010-ig:

Sajat markak CPG regionalis eladasi részesedése (%)

Vilagszerte [EE—— 30

Nyugat-Eurépa 20 30

Eszak-Amerika _20 27
Ausztralazsia hﬁ) 22

Japan

Latin Amerika

Kelet-Eurépa

20 30 40

O 2000 ® 2010 becsult

5. abra: Sajat markak CPG regionalis eladasi részesedésének fejlodése
Forras: LINCOLN K.- THOMASSEN L. (2008): Private Label: Turning your brand threat

into your biggest opportunity
Az éabréan jol lathato, hogy vilagszerte oridsi litemben ndvekednek, majdnem mindenhol

30%-o0s eladasi részesedés varhatd 2010-re. Eszak-Amerika és Ausztralazsia is hamarosan

felzarkozik. Latin Amerika és Japan kivételével az Osszes régidban gyorsabban néttek a
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sajat markas termékek eladdsai, mint a gyartdoi markaké, és itt is csak a kereskedelem

strukturdjanak fragmentaltsaga miatt ilyen alacsony az eladési részesedés.

A 2. tablazat szemlélteti a sajat markak nemzetkdzi részesedését. Europa a kereskedelmi
markék bolcsdje. Az elsd tiz helyen Kanada és az USA kivételével csak eurdpai orszdgok
talalhatoak. A listat olyan orszagok vezetik, mint Svdjc, ahol 45%-0s piacrésze van a sajat
markés eladasoknak, illetve Anglia és Németorszag, ahol kozel minden harmadik eladott

termek sajat markas termék.

2. tablazat: Sajat marka részesedés értékben orszagonként

VALUE SHARES OF PRIVATE LABEL BY COUNTRY

PL SHARE COUNTRY REGION PL SHARE
1 45% 20 |Norway Europe g%
2 0% | 21 |ireland Europe 7%
3 28% 22 |Czech Republic |Emerging Markets 7%
4 20% | 22 |Hong Kong Asia Pacific 4%
5 25% 24 |Brazil Latin Amenca L
- 24% | 2% |Greece Europe 4%
7 22% | 28 |South Africa Emerging Markets 4%
8 1% 27 |Puerto Rico Latin Amenca 4%
¥ | Denmark Europe 17% 28 |Japan Asia Pacific 4%
10 | United States | MNorth America 18% 20 |lsrael Europe I%
11 | Sweden Europe 14% | 20 |Singapore Asia Pacific i
12 | Austria Eurcpe 14% 21 |Chile Latin America %
12 | New Zealand |Asia Pacific 12% | 32 |Argentna Latin America I%
14 | Haly Europe 11% 23 |Colombia Latin Amernica F 4
1§ | Portugal Europe 11% | 34 |Croata Emerging Markets 2%
IEengin > |Emenging Markets 10% | 25 |Thaitand Asia Pacific 1%
17 | Slovekia Emarans Markete 0% I 3E Mevies Latn Amarcs 18
18 | Finland Europe 10% | 37 | South Korea Asia Pacific 1%
19 | Australia Asia Pacific g% | 28 |Philppines Asia Pacific <0.5%

Forras: NIELSEN (2005): Executive News Report, (2005 Szeptember)

Bér Magyarorszag még ,,csak” a 16. helyen volt, a feltorekvd orszagok kozott az elsd, és

novekedési ratajat tekintve a 10. helyet foglalja el a vildgon. Igy értheté, hogy lassan

35



minden nemzetkozi kereskedelmi haldzat képviselteti magat Magyarorszagon. Es

bevezetik sajat markas termékeik széles valasztékat, mint az Auchan is (FODOR, 2009).

Korabban a kereskedelmi markas termékek leginkabb recesszios idékben fejlodtek.
QUELCH ¢és HARDING (1996) elemzése szerint az 1980-as évekbeli recesszid alatt az
Egyesiilt Allamokban a sajat markas termékek eladasa 17%-ra novekedett, majd 1994-ben
visszaesett. Ezzel szemben azonban mar az 1990-es évek is bebizonyitottak, hogy a sajat
markads termékek jelentette veszély, mar a gazdasagi feltételektol fiiggetlen. Ugyanerre a
kovetkeztetésre jutott KAPFERER (2007) is, azaz hogy a globalis gazdasagi valsag
hatasara egyre tobb fogyaszté probalja ki a kereskedelmi markds termékeket, és azok
magas mindsége €s jO aranak hatdsira sokszor mar nem is tér vissza a markas termék
vasarlasdhoz. Ezt az eredményt KUMAR és STEENKAMP (2007) a fogyasztdi tanulés
eredményének tudja be, ezzel generdlva permanens novekedést recessziotol fiiggetleniil.
fgy érthetd, hogy a sajat markak penetraciéja Europaban, a vezetd orszagokban elérte a
100%-o0s aranyt (6. abra), és a tobbi orszagban is megkozeliti ezt a szintet. Ez annyit
jelent, hogy minden vasarld legalabb egyszer biztosan vett mar valamilyen sajat markas

terméket.

PRIVATE LABEL PENETRATION BY COUNTRY

Switzerland
Germany
Great Britain
Spain
France
Canada

us

Finland
Australia
ltaly

Hong Kong
Chile

Colombia

Singapore

50% T0% 90%

6. abra: Sajat markas termékek penetracidja orszagonként

Forras: NIELSEN (2005): Executive News Report, (2005 Szeptember)
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A fent emlitett adatok alapjan biztosan allithatjuk, hogy a sajat markak dinamikus
novekedése a kereskeddk, €s gyartok kapcsolatdban a mérleg nyelvét a kereskeddk oldalara

billentette.

De talan ezt a helyzetet legtalalobban MONTEZMOLO (1997) szemlélteti, aki szerint, a
sajat markak novekedése a disztributorokat baratsagos tigyfélbol kemény versenytarssa
transzformalta, olyan versenytarssa, aki ismeri a gyarto marketing tervét, uj
termékbevezetéseit és a promocios tevékenység terveit egy hihetetleniil erds piaci verseny
keretein beliil. A kereskedelmi markdk felveszik a versenyt a gyartdi markakkal, és egyre
tobb pénzt fektetnek sajat kutatds — fejlesztésbe. Igy a sajat markiakat mar nem
tekinthetjiik ,,category Killer’- nek, amelyek olcs6, masolt (copycat) termékek, és a
vasarlok ar érzékennyé valasa miatt, elszivjak a piaci profit termelési lehetéségek nagy

részét a piac tobbi résztvevdje elél (KELEMEN, 2009b).

5.2. A kereskedelmi markak bevezetésének motivacios alapjai
A kutatok nagy része (KUMAR és STEENKAMP 2007, ACNIELSEN 2005, LINCOLN et
al., 2008) egyetért abban, hogy a sajat markak elterjedésének feltételei kozott a
legfontosabb a kereskedelem koncentraltsagi szintje. Svédorszagban és Finnorszagban a
top ot kereskedd adja a teljes Gsszforgalmat (KPMG 2004), mig Magyarorszagon ez az
arany 67% (NIELSEN 2008), bar ezt az aranyt az Aldi gyors terjeszkedése biztosan emelni
fogja (KELEMEN, NEMETHNE TOMO 2009). Minél magasabb egy orszigban a
kiskereskedelem koncentraltsaga, annal nagyobb a sajat markak elterjedése.

Europaban a kereskedelmi markak magas részaranyanak strukturdlis okai is
vannak. Az erdsen szabalyozott televizios reklampiac miatt, a gyartéi markak reklamozésa
sohasem érte el példaul az USA-beli szintet. Az orszagok foldrajzi mérete lehetové tette a

crer

erdsebb (QUELCH, HARDING 1996).

Masodsorban a keresked6knek tobb érdeke is flizddik ahhoz, hogy sajat markas
termékeket vezessenek be. A sajat markdkat nem tartjdk mas sajat markaval
helyettesithetonek, tehdt nem univerzéalisak, 0Ugy, mint a gyartdoi markak, igy a

megkiilonboztetés alapjaul szolgalnak.
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A megkiilonboztetéssel jaro elonyoket harom szinten mérheti a kereskedo:
1. gazdasagi elonyok (magasabb ar és nagy piacrész)
2. vasarloi attitiid (vasarloi preferencia kialakulasa)

3. vasarléi magatartas (lojalitas kialakuldsa). (KPMG, 2006)

BURT (2000) részletesebben elemzi ezeket a varhato elonyoket. A sajatmarkas termékek
egyre szélesebb korben torténd terjeszkedésének oka, hogy joval magasabb profit szintet
biztositanak a kereskedd szdmara, mint a gyartoi markak. Nagyobb alkupoziciojuk van, ha
a kategoéridban a sajat markds termékek komoly versenytirsak (NARASIMHAN és
WILCOX, 1998).

David McNair, az egyik legnagyobb angol kiskereskedelmi ldnc a Sainsbury’s marka
marketing igazgatdja mar a Marketing Week 1998-as konferencidjan is igy fogalmazott:
. Nem sokkal ez elottig a kereskedok oriasi hibat kovettek el sajat markaikkal

’

kapcsolatban.” ,, Sokaig tartott, mig felfogtuk, hogy a sajat marka szerepe nem csak abban
rejlik, hogy ugyanolyan mindséget szolgaltasson alacsonyabb dron, hanem, hogy
kiilonbozo mindsegii termékeket kinaljon kiilonbozé arakon, igy biztositva a vasarlonak a

valasztas lehetoséget.” (MITCHELL, 1998, sajat ford.)

A kereskedelmi markdk az adott kategoria valasztékat névelik, még hozza ugy, hogy a
kereskedd Gsszprofitjat novelni tudjak. A kereskeddk legtobbje a piacvezetd markan kiviil
maximum egy gyartdi markat tart kategoriatol fiiggden, €s a tobbi valasztasi lehetdséget az
idézetben emlitett modon sajat markas termék alternativaival tolti fel. J6 példa erre az
angliai Tesco, mely a narancslé valasztékaban csak a két nagy gyartdoi markat a Minute
Maidet (Coca Cola) és a Tropicana-t (Pepsi) tartja, mellettiik pedig 1,5 Fontos
arkiilonbozeten beliil 11 Tesco sajat markds terméket kinal (1. melléklet). A
versenytarsaktol valdo megkiilonboztetés érdekében a sajat markak a kereskedo imdzsat
épitik és fogyasztoi htiséget generdlnak (CORSTIJENS, LAL, 2000). Ez utébbi két
motivacid nagyon fontos, mivel a markazas és a kereskedd imézsa elvalaszthatatlanok
egymastol. A kereskedd jo imdzsa pozitivan befolyasolja sajat markainak sikerességét, és
jo mindségii sajat markai hozzajarulnak az imazs épitéshez. Igy ha a véasarlok kedvelik a
sajat markakat, melyeket csak az adott kereskedonél lehet megvasarolni, kialakul a

markahtiség (AILAWADI et al. 2008, STEENKAMP ¢és DEKIMPE, 1997), mely
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TOROCSIK (2007) alapjan a bolthiiséget is magdval hozza. Az alabbi 7. sajat abran

Osszegeztem a sajat markak bevezetésének motivacios tényezait.

Sajat
marka
bevezetése

‘ Imazs

épités

7. abra: Sajat markak bevezetésének motivacios tényezoi (sajat abra)

Meg kell még emliteni azonban, hogy a sajat markak sikere erésen
kategoriafiiggd. A félkész fagyasztott és friss aruknal magas a sajat markds termékek
aranya, Anglidban ez az érték mar elérte a 95%-ot (MINTEL, 1998). A gyartoknak a fent
emlitett kategoridkban logisztikai hatranyuk van, hiszen ezeknek a termékeknek a polci
szavatossagi idejiik viszonylag rovid, és emellett a szallitasuk is draga, igy tokéletes
lehetdséget biztositanak a kereskedd sajat markainak a térnyerésre. A legsikeresebb sajat
markas kategoridknak szamitnak a hiitott termékek, a papiraru, a fagyasztott termékek ¢és
az éllateledel. Magyarorszagon az allateledelnél, a mélyhtitott termékeknél és a reggeliz6
termékeknél a legnagyobb az aranyuk (NIELSEN 2008). Ugyanakkor nem mindig a
mennyiség szamit, mert az elényalapu sajat markak legtobbje niche szegmensek igényeit
szolgélja ki, igy nem a mennyiség, hanem a megkiilonboztetés és a profit a f6 cél. A
kategoriafiiggdség részletesebb elemzése nem tartozik kdzvetlenil a témamhoz, igy csak
emlités szinten dolgozom fel, de ki kell emelni, hogy a sajat markdk és gyartdi markak
piaci Osszefliggései is nagy hatassal vannak a sajat markak kategdrian beliili sikerességére

(bévebben lasd: SETHURAMAN, 2008).
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5.3. A kereskedelmi markas termékek nemzetkozi fejlodési trendjei
A Planet Retail (MARTIN, 2008) Mumbai konferencia eldadasaban a kereskedelmi

markas termékek fejlodési fazisait a kovetkezOképen foglaltak dssze (8.abra):

Aloszazad Legenbereshadal
saootibustermelal et

IMPORT irportaltal-la, e tea fusarel-

rizlezhetsapat nevcul alatt for galmactal,
ceartoi markakbal szemben . alue
altzrnateakat haztah letrs

YALDE ALTERNATIVAK
az alacsony markahuse zezl o o

rendellezabate sarabban,
[11.FAZIS ‘

Value Latezoniz adhazlantal ellent hare

eradimence a standard goartor marla

SZEGMENT ACIO:
runcse a2t arult alacsonealbl aren 203

i)

sz‘ Ermﬁﬁm Frerur 22 Zriins ag ar-rinnd e
TV \

L Si:'elxtl'Lll‘l':'t szelesitette Li
Aberashedok zllhezdte] niche

KATEGORI & ALAPI A
siegrwenselngl markat binal,
SZEGMENTACIO: -

Rmﬁﬂﬂiﬁlﬁﬁ nehafantana neselbelmarkazca

A 2o szazadban alerashedal

Oloan spat markal meloel az

MARKA TULAJDORS AG

saglatert elemti b,

fogoasztol szuk

ETIKDS MARKSE

.ESMIJON EZUTAN?
8. abra: A sajat markak fejlodési fazisai
Forras: MARTIN P.: Private Label Trends Worldwide, (El6adas anyag, Planet Retail
Konferencia, Mumbai, 2008 Szeptember)
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A 8. abra a sajat markak fejlodési allomasait szemlélteti azon orszagokkal, melyek a
kereskedelmi markéak kiilonbozo fejlodési szintjein vannak. Ezen dbra felhasznaldasaval
hatdaroztam meg a nemzetkozi kitekintés iranyvonalat. Az 1. fazisban, a 19. szazadban
kezdtek el europai kereskedelmi cégek exotikus termékeket - teat, kavét, fliszereket-
importalni tobbnyire a tavol-keletr6l, melyeket sajat neviik alatt forgalmaztak. A 20.
szdzadban mar nem csak a kiilonleges arukinalat végett vezettek be markakat sajat neveik
alatt, hanem mert a gyartdi markakkal szemben &ralapt alternativakat kivantak kinalni a
fogyasztoknak. Ezek voltak tobbnyire a generikus markak. A III: fazisban a diszkontok
elleni harc ra kényszeritette a hipermarketeket, hogy ujra bevezessék a value alternativat,
am immaron standard mindségen ¢és olcsd aron, valamint hogy megkiilonboztessék
markaikat, kiszélesitették a kinalatot a prémium szegmenssel. Igy létrejottek a jo-jobb-
legjobb mindség- ¢és kiilonbozd arszinvonal alapjan meghatarozhatdé haromszintes sajat
marka kategoridk. A koncentralt kereskedelmi strukturdval rendelkezd orszagokban, a
keresked6k mar niche piacokat is megcéloznak eldnyalapu kereskedelmi markaikkal. Ez a
kategoéria alapti szegmentacido ¢és az almarkazas jellemzi a IV. fazist. Legvégil a
legfejlettebb sajat markéas portfoliok mar tartalmaznak markatulajdonsagot kiemeld,
tarsadalmi feleldsséget elényben részesitd etikus markékat, mint példaul a méltanyos

kereskedelembdl szarmazé termékek, a Fair Trade markakon beliil.

A kereskedelmi lancok nemcsak versenyezhetnek, de kooperalhatnak is egymassal,
ahogyan ezt a kereskedelmi markara adott definiciomban is kiemeltem:

., Legtobbszor csak sajat aruhazaiban értékesiti, de licence alapjan a forgalmazasi jogot
akar tovabb is adhatja mas kereskedelmi lancoknak.”

Az egyik legmeghatarozobb trend a jovoben, hogy a kereskedelmi lancok sikeres sajat
markait mas lancok is értékesithetik. Erre példa a chilei D&S lanc, mely az amerikai
Safeway termékeit értékesiti, az angol Waitrose sajat markdit Indidban a helyi
hipermarketlanc a HyperCITY értékesiti, de megemlithetjiik a kanadai President’s Choice
kekszet, mely az eddigi legsikeresebb prémium kategorias sajat markas termék, és mely
nem csak a tulajdonos Loblaw’s lanc valasztékaban talalhaté meg, hanem mas kanadai
lancokéban is. A Safeway szamdra a niche szegmensek nyereségesebbé tételéhez jarulhat
hozzé a ,, Better Living Brands Allience” 1étrehozasa, mely sajdat markas ,, O Organics” és
, Eating Right” markait harmadik félen keresztiil fogia mind éttermi, mind nemzetkozi
szinten kinalni. Es mivel a polchelyméret adott, ennck a terjeszkedésnek a

kovetkezményeképpen a gyartéi markak csokkenése varhato.
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A co-branding szintén egyre inkabb megjelenik a sajat markak fejlodési trendjei kozott.
KOEN DE JONG (2007) szerint a neves markaknak azért éri meg a sikeres sajat markas
termékekkel valo egylittmlikodés még akkor is, ha az nem prémium termék, mert igy
beléphetnek a tomegaruk piacara. A kereskeddk pedig azért keresnek erds gyartoi
markakat, mert igy vonzobba tudjak tenni sajat markaikat. Szadmos példa tamasztja ala ezt
a tendenciat, példaul a Carrefour Disney fogkrém vagy a Tesco sajat markas brandy szo6sz,
melyet a Tesco a kardcsonyi iddszakban a hires Courvoisier konyak markaval
egyiittmiikddve kinalt (2. melléklet). Az Aldi a hires francia Babybel sajtmarkéaval hozta
1étre a ,,.Be light” egészségtudatos kereskedelmi sajt markajat (1. kép).

1. kép: Az Aldi és Babybel egyiittmiikodésének gyiimolcse a Be Light egészséges sajat
markas sajtja (Németorszag)
Forras: MARTIN P. (2008): Private Label Trends Worldwide, (El6adéas anyag, Planet
Retail Konferencia, Mumbai, 2008 Szeptember)

Ehhez hasonlé az éttermi és gyorséttermi lancok termékeinek megjelenése a
hipermarketekben. A McDonalds ketchup Németorszag szupermarketeiben mar kaphaté (3.
melléklet). Erdekes megkozelités a gyartoi ital automatak ,,mésolasa”, melyet a Wal-Mart

sajat markas Sam’s Cola és dsvanyviz eladasara hasznal (2. kép).
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2. kép:Wal-Mart sajat markas Sam’s Cola és asvanyviz automatija (Egyesiilt Allamok)
Forras: MARTIN P. (2008): Private Label Trends Worldwide, (El6adas anyag, Planet
Retail Konferencia, Mumbai, 2008 Szeptember)

A sajat markas termékek legnagyobb elonye, hogy képesek niche, sziik szegmensek
szdmara is elérhetd aron kiilonleges termékeket kindlni. Ide tartoznak példaul a fogyokuras,
a lisztérzékeny, a gyermekek részére készitett, és az etikus termékek is. Ezeknek a
kifejlesztését pedig a mindenkori vasarloi életstilus trendek befolyasoljak. Mar a 2007-
es IGD konferencian Denney-Finch igazgatond azt mondta, hogy ,,a kereskedelemben vége
az arhaboruknak, a fogyasztd szdmara, ma mar alap, hogy olcson, j6 mindséget kapjon. A
vasarlok talléptek az arcédulak nézegetésén, és sokkal jobban informaltak, mint korabban.”
(PROGRESSZIV MAGAZIN, 2007/6). Ez a kijelentés nem az arszinvonalra vonatkozik,
hiszen a kereskedelmi markak alap pozicionalasi stratégiaja a jo ar-érték arany, hanem arra,

hogy mar t6bb arszinten megtalalhatjuk ¢ket. Igy valasztékot kinalnak a fogyasztoknak.

A legmeghatarozobb életstilus trendek: az egészséges taplalkozas - kiilonds tekintettel a
kovérség elkeriilésére -, a Fairtrade (Méltanyos) kereskedelem, a kornyezetbarat termékek,
¢s a bioélelmiszerek (LINCOLN et al., 2008). A kovetkezd 3. tdblazat ezeket a vasarloi

trendeket 0sszegezi.

43



3. tablazat: A legfontosabb trendek MA és HOLNAP

A MA markai A HOLNAP markai

Egészséges taplalkozast segito +/- ++

Kovérséget csokkento - ++

Kornyezetbarat osszetevok -

Kornyezetbarat csomagolas -

Bio -

Globalis felmelegedésre gyakorolt hatas -

e I o B

Része az emberek életvitelének -

Forras: LINCOLN K.- THOMASSEN L. (2008): Private Label: Turning your brand

threat into your biggest opportunity

A MA markdinak értékelésénél még nem annyira fontosak a tarsadalmi problémék
csokkentésére tett eréfeszitések, de HOLNAP mar elengedhetetlen lesz. Ezt a tendenciét a
sajat markak is kovetik, sot képesek csak egyik vagy masik tendenciara kiilon megoldast
nyujtani, azon vasarloknak, akik hajlanddak az extra Osszeg kifizetésére, csak azért az
érzésért, hogy valamit tettek a Foldért és az emberek jovoéért. Es itt mar elérkeztiink a
KAPFERER (2007) (1. tablazat) altal emlitett marka funkciok legfelsé kategoridihoz,
melyeket jo6 néhany elényalapt sajat marka képes betolteni. Errdl a markazasi stratégiak

fejezetben bévebben irok.

Legvégiil, de nem utolsésorban a kereskedelmi lincok igyekeznek belépni a prémium
kategoriaba, mely mind nyereségess€g, mind imazs szempontjabol fontos. Azonban ezen
probalkozasok legtobbszor —egy két kivételtdl eltekintve- még mindig csak nagy arelény
esetében vonzodak a fogyasztok szamdra. Ilyen kivételnek szamitanak a Tesco Finest
termékek Anglidban, és a mar emlitett kanadai Loblaw’s President’s Choice keksz,
melyeket a gyartdi markékkal azonos vagy akdr magasabb aron is megvesznek a

fogyasztok (KELEMEN 2009c).
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5.4. A kereskedelmi markak fogyasztéja

A kereskedelmi markéakrol tartott hiedelem, miszerint olcsobbak, de gyengébb mindségiiek
még mindig erdsen ¢l a koztudatban. Ez a jo ar-érték ardny pozicionalasnak tudhato be,
hiszen nehéz elhinni, hogy 30-40%-kal olcsobban ugyanazt a terméket kaphatjuk meg,
csak mas logoval. Igy a kereskedelmi markék fogyasztoira is kiterjesztették ezt a felfogast,
miszerint azok a szegényebbeknek valok, és azoknak, akik kevésbé érzékenyek a
mindségre. SETHURAMAN (2006) azonban atnézte a témaban talalhaté empirikus
kutatasokat, és megallapitotta, hogy 18-bdl csak 7 kutatds tamasztotta ala az érvet,
miszerint a sajat markak fogyasztoi az alacsonyabb jovedelmi szinten €16k, mig 14 kutatas
a 16-bol pozitiv korrelaciot talalt a sajat markavasarlas, és a mindség fontossaga
kozott. igy nem allithatjuk, hogy a fenti hipotézis valoban megallja a helyét. COE (1971)
szerint a sajat markak fogyasztoi nem a szegények koziil keriilnek ki, hanem a kdzepes

keresettel rendelkezdek koziil. Interjii alapjan tobb magyarazattal is szolgal:

1. az alacsonyabb keresetiiek kevésbé tanultak, igy az arat tekintették a mindség
megfelelojének

2. inkabb az ismert markakban biztak

3. nem ismerték a gyartoi markak és sajat markak kozti arkiilonbség nagysagat

4. mint informacioforras, legjobban a reklamokban biztak.

FITZELL (1992) is alatdmasztja a fenti megallapitdsokat, miszerint az alacsony
jovedelmiiek a sajat markak ismeretének hidnyaban és az ismert markék altal generalt
képzettarsitas miatt kevésbé vésarolnak sajat markakat, mint a kozepes jovedelmiiek. A
mindség fontossaganak tekintetében pedig megallapitotta, hogy a kereskedelmi markakat
vasarlok szdmara a mindség fontosabb, mint maga az ar. A magas jovedelmiiek mar
megint kevésbé fogékonyak a sajat markakra, mivel megengedhetik maguknak a gyartoi
markakat is. Igy a sajat markat vasarolé fogyasztok leginkabb a kozepes jovedelmi

szinthez tartoznak (SETHURAMAN ¢és COLE, 1999).
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ALIAWADI et al. (2001) a vasarlokat a kereskedelmi markak vasarlasanak és gyartoi

promociok felhasznalasanak szempontjabol négy kategdriaba sorolja.

1. promocio orientalt (deal-focused consumer) vasarlok

2. kereskedelmi marka orientalt (store —brand focused consumer) vasarlok
3. promocio és kereskedelmi marka orientalt (use-all consumer) vasarlok
4

. semelyiket nem hasznalo (use-none consumers) vasarlok.

A fenti kategoridk meghatdrozasa azért fontos, mert lehetdséget ad a kereskeddknek
kereskedelmi és gyartoi markastratégiajuk optimalizalasahoz. Ok mindkét markan nyernek,
de csak akkor, ha megfeleléen 6tvozik a kereskedelmi markdik kommunikacidjat €s a
gyartoi markak promociojat. Ugyanakkor fontos kiemelni SETHURAMAN ¢és COLE
(1999) kutatasi eredményét, mely szerint a kereskedelmi marka orientici6 nem
fogyaszto specifikus, hanem inkabb kategoria specifikus. Ez azt jelenti, hogy a
kereskedOk sajat markainak sikerét inkdbb a sikeres kategoridknak koszonhetik, mint

annak, hogy ,,sok” kereskedelmi marka orientalt fogyasztojuk van.

A fent részletezett kutatdsok alapjan, a kovetkezoképpen jellemezném a kereskedelmi

markak fogyasztéjat:

A sajat markakat kedvelo fogyasztokra érvényes, hogy kozepes jovedelemmel rendelkezd,
tanult, ar érzékeny, de nem madrka érzékeny vasarlok. Fontos szamukra a jo mindség, igy

a jo ar mellett a jo mindséget is elvarjak a sajat markaktol.

A magyar fogyasztéo sok tekintetben eltér az eurdpai atlag fogyasztotol. Habar a
magyaroknak is fontos, hogy pénziikért jo értéket kapjanak, még fontosabb, hogy az arakat
megfeleléen informaljak feléjiik. A NIELSEN (2007) internetes felmérése alapjan
Szalokyné Toth Judit, a Nielsen ligyvezetd igazgatoja, a kovetkezoképpen nyilatkozott:
,Honfitarsaink szdmdra kiilondsen szamitanak a mindségi markak. Viszont mas
nemzetekhez képest kevésbé fektetnek sulyt a kényelmes parkoldsra vagy a kornyezetbarat
csomagoldanyagok hasznalatara.” ,Egyazon fogyasztd6 szeretné megkapni egyes
termékcsoportokban a legolcsobbat, ugyanakkor pedig méasokban a lehetd legjobbat.” A
kovetkezd 4. tablazatban, fontossagi sorrendben talaljuk azokat a tényezoket, melyek a jo

»ertéket” képviselek a vasarlok szamara a boltvalasztasnal.

46



4. tablazat: Melyik tényezo mekkora szerepet jatszik abban, hogy a bolt jo értéket

nyujtson a vasarlok pénzéért (%-ban)

Magyar fogyasztonak
Sorrend Tényezo fontos
1 Arak kozzététele szérdlapokon és masutt 66
2 Arrél ismert az (izlet, hogy olcsdbb a tobbinél 59
3 Osszehasonlitom az lizletek arait 58
4 Sok promécié és drengedmény 53
5 Minden nap alacsony arak 43
6 Sok kereskedelmi marka, ami altalaban olcsébb 39
7 Baratok ajanljak az Gzletet 39
8 Torzsvasarldi kartya utdn kedvezmény 31
Europai fogyasztonak
Sorrend Tényezo fontos
1 Sok promdécié és arengedmény 72
2 Sok kereskedelmi marka, ami altalaban olcsobb 65
3 Arrél ismert az (izlet, hogy olcsdbb a tobbinél 63
4 Arak kozzététele szérélapokon és masutt 62
5 Osszehasonlitom az tizletek arait 55
6 Minden nap alacsony arak 52
7 Torzsvasarléi kartya utan kedvezmény 48
8 Baratok ajanljak az Gzletet 41

Forras: NIELSEN (2007): Ertéket var el a pénzéért a vevék zome

Ebbdl a fontossagi sorrendbdl is kideriil, hogy a kereskedelmi markadk egyelore még mindig
a fontossagi sorrend vége felé szerepelnek, szemben az eurdpai eldkelé mésodik hellyel.
Ez annak is kdszonhetd, hogy Eurdpaban a kereskedelmi markék sokkal tobb kategdridban
és sokkal szélesebb sajat markakinalattal képviseltetik magukat, mint Magyarorszagon. igy
a magyar fogyasztok tobbsége a promdcid orientalt vasarlok kozé tartozik, és a

kereskeddnek komoly eréfeszitéseket kell tennie a megfeleld gyartoi €s kereskedelmi
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markamix megteremtésére. Ugyanakkor a fenti tablazat értelmezéséhez hozza tartozik,
hogy feltételezziik, a fogyasztd pontosan tudja mely markak a kereskedelmi markak.
Természetesen a kereskedelmi lanc nevével ellatott termékeket a fogyasztd sajat markaként
azonositja be, de az egyedi fantazianévvel ellatott diszkont markakat is ezek k6zé kellene
sorolnia. En gy gondolom, hogy a magyar fogyaszté altalaban kereskedelmi marka alatt
csak azon termékeket érti, melyek eserny0 markastratégiat alkalmaznak, tehat az aruhaz
neve szerepel a terméken. Ha a feltételezésem beigazolddik, akkor a fenti tablazat

eredményeit bizonyos megszoritdsokkal szabad csak figyelembe venni.

Magyarorszagon az 1990-es ¢évek elején készilt felmérés szerint (HESLOP &
PAPADOPOULOS, 1993, idézi MALOTA 2003) nyolc orszag fogyasztdi koziil a
magyarok voltak egyediil azok, akik nem a sajat termékeiket vasaroltak leggyakrabban
illetve kevésbé voltak elégedettek veliik. A helyzet 2000-ben sem valtozott (IKON
KUTATOCSOPORT, 2000, idézi MALOTA 2003) mivel egy 15 orszagot feloleld kutatds
szerint a magyarok preferaltik a legkevésbé a hazai termékeket. Igy megallapithatjuk,
hogy a 20. szazad végén a magyar patriotizmus az élelmiszer vasarlasban nem létezett.
SZAKALY és SZENTE (2009) reprezentativ felmérése 2009-ben azonban mar teljesen
mas képet mutat. Kutatdsaik alapjan a magyarok 95%-a kedveli a magyar
élelmiszereket. A fogyasztok 75%-a szerint, csak olyan terméket szabadna importalni,
melyet itthon nem lehet kapni. A megkérdezettek 65%-a szerint a magyaroknak mindig
hazai eldallitastt terméket kellene vésarolnia. Ugyanakkor ecsak 35%-uk vasarolja
rendszeresen a magyar termékeket. Ennek oka pedig az ar. A magyar termékek nagy
része dragabb az import arunal. A kutatds szerint azonos fogyasztoi ar mellett mar a
fogyasztok 77%-a megvenné a magyar terméket, de ez a hajlanddsag 25%-ra esik vissza,

ha a termék tobbe keriilne, és csak 31% akkor is, ha védjegy tanusitja a magyar eredetet.

Ennek a radikalis fogyasztdéi magatartas valtozasnak a hatasara véleményem szerint a
magyar fogyasztok a sajat markas eloitéleteiket félretéve, a gyartdoi markdk helyett a
magyar terméket valasztanak, ha az, magyar. Illetve még inkabb, ha az méltanyos
kereskedelembdl szarmazik, tehat biztositva van a gazdak megfeleld kompenzalasa, és

nincs ,.kizsakmanyolas”. gy, a kovetkezd hipotézist allitottam fel:

H.4.2. Az elony alapu kereskedelmi markak koziil a magyar fogyasztok leginkabb a

magyar Fair Trade, Méltanyos kereskedelembél szarmazo markakat vasarolnak meg.
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6. AMAGYARORSZAGI HELYZET

6.1. A kiskereskedelem helyzete
A kiskereskedelmi eladasok csokkennek, €s egyre erdsebben jelentkezik a tendencia, hogy
»a vasarlok novekvd része igyekszik promocidban, olcsobban beszerezni kedvenc

b

markajat...” (Elelmiszer Magazin, 2009). A tendencia mindenképpen a modern
tizlethalozatok fejlodésének kedvez. Mig 2008-ban a diszkontok szama (566), a
hipermarketek szdma (137) és a szupermarketek szama (417) 1 szazalékkal fejlodott, addig
a hazai iizletlancok kisebb boltjai 9%-kal csokkentek (NIELSEN 2009a). Ezen beliil a
legnagyobb fejlédést a diszkontok mutattdk fel, kiilonosen a Lidl és az Aldi
(PROGRESSZIV MAGAZIN HIREK, 2009). Ennek ellenére az értékbeli eladasok top
listajat a Tesco vezeti 2008-ban, melyet a 5. tablazat szemléltet. Ot kovetik a hazai lancok,
majd a Spar csoport. A hard diszkontok viszonylag lemaradva a 8. és 15. helyen
talalhatoak, de meg kell jegyezni, hogy az Aldi még csak 5 tizlettel szerepel benne a mai
40 helyett.

5. tablazat: Az élelmiszer és haztartasi vegyi aru, valamint kozmetikum Kis- és

nagykereskedelmi vallalatainak forgalom szerinti rangsora a 2008-ban. Milliard

forintban (Nielsen 2008).

Uzletek
Boltlanc szama Forgalom
1 [Tesco 148 602
2 |CBA 3038 545
3 | Coop 5250 500
4 |Spar 391 374
5 [Real 2310 348
6 |Metro 13 262
7 |Auchan 11 222
8 |Lidl 105 165
9 | Penny Market 169 162
10 [Cora 7 105
11 |DM 233 62
12 | Match 124 54
13 |Rossmann 181 43
14 | Profi 73 33
15 | Aldi 45 20

Forras: BENKO HENRIETTA : Boltlancok rangsora, (MAI PIAC, 2009. Aprilis 6.)
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A piac egyre koncentraltabb lesz, mely kedvez a sajat markak fejlodésének. Ez azért fontos
eleme a kereskedelmi halozatok stratégidjanak, mert a megkiilonboztetés lehetéségével
kecsegtet. Magyarorszagon a Tesco €és a Spar Csoport hasznalja leginkabb sajat markait

eszkozként a megkiilonboztetés €s a bolt lojalitas elérésére, illetve 2009-t6l az Auchan és

crer

6.2. A kereskedelmi markak helyzete

Magyarorszagon, a nyugaton tobb évtized alatt kifejlodott kereskedelmi markak nagyon
rovid id6 alatt hoditottak meg a piacot, amivel a fogyasztoknak és a szakménak is csak
néhany év alatt kellett megismerkednie (VIDA, 2000). Alapvetéen a sajat markakrol
elmondhat6, hogy hazankban lassan terjeszkedtek az elmult idészakban, annak ellenére,
hogy atlagosan 40 szazalékos arelénnyel rendelkeznek. Azonban a diszkontok eldretorése,
¢s az Aldi megjelenése ezt a tendenciat varhatéan gyorsitani fogja. A NIELSEN (2008,
idézi HAIDEKKER, 2009) bizalmas tanulményanak adatai szerint a sajat markak
mennyiségben 28,6%-kal részesednek a teljes hazai Osszforgalombdl. Ez még messze

elmarad a svéjci 45 vagy a német 30%-t6l. Az értékbeli és mennyiségi fejlddést mutatja be

a9. abra.
Kereskedelmi markak részesedése az egyes csatornatipusokban (mennyiségben)
0 2006 @ 2007 m 2008
70,0% T 2 m°
R
60,0% - 0 8 w
50,0% -
o °\° o
0% < BB < 28 .
N S b 2 4 L = 2 .
300% { w & N > 0 & a N e SRR
bl 8§ & g &S s 88 a3 &
20,0% - = & - .
X X
o © N
10,0% e N~ N
Orszagosan Diszkontok Szupermarketek Hipermarketek  Hazailancok Egyéb

9. abra: Osszefoglalé tablazat: Orszagos és csatornatipusonkénti private label
részesedés az élelmiszer kategériaknal mennyiségben (Nielsen 2009)
Forras: HAIDEKKER D. (2009): Kereskedelmi Lancok: Partner vagy Ellenség?,

(Budapesti Corvinus Egyetem Diplomamunka)
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Természetesen a sajat markak részesedési listdjat a diszkontok vezetik, de a hiper- és
szupermarketek is folyamatosan novelik sajat markas termékeik szdmat. A Nielsen
adatokbol kideriil, hogy a sajat markak leginkabb az utilitarius termékek korében
terjedtek el. A tejfolnél, étolajndl és asvanyviznél 40% feletti a részesedésiik, de a
hedonista termékeknél: a csokoladé (13%), kavé (11%), energiaital, jeges tea mennyiségi

eladasai csokkentek.

Egyre tobb vasarldé gondolja tigy, hogy a kereskedelmi markak mindsége ugyanolyan jo,
mint a gyartéi markaké. Az ar még mindig fontos tényezd, de mar sokan nem az olcsosagot
tartjak a legfontosabbnak, hanem a ldnc j6 imdzsat. Ez meghataroz6 valtozas a magyar
fogyasztoi attitidben. A 6. tablazatban valaszt kaphatunk a magyar fogyasztok

kereskedelmi markakkal kapcsolatos altalanos attitiidjére.

6. tablazat: A kereskedelmi markakra vonatkozo fogyasztoi attitiid felmérés

eredményei (%-ban)

Allitas 2007 2008
elso felév elso felev
A ker. marka mindsége ugyanolyan jo, mint a vezetd 42 50

gyartoi markaé

Minél jobb egy iizletlanc, annal jobb a ker. markas 52 60
termékei

Altalaban a termékek arait hasonlitom ossze, és ugy 59 60
dontok a vasarlasrol

A ker. mérka olcsobb, de a gyartdi marka ar/érték 49 45
aranya jobb

A ker. marka csomagolasa éppen olyan szép, mint 39 52
a gyartoi markaé

A ker. marka a szegényebbeknek val6 40 40
Okosnak tartom azokat, akik ker. markas terméket 19 18
vasarolnak

Jobban bizom a gyartdi, mint a ker. markaban 37 38
Nem ismerem eléggé a ker. markat, igy inkabb 31 26

gyartoi markas terméket vasarolok

Forras: NIELSEN (2008): Kereskedelmi markadk: Sok mulik a lanc jo hirén és az arakon
(Belsé anyag)
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A felmérésbdl kideriil, hogy a kereskedelmi markdk megitélése minden téren javult.
Vonzobb a csomagolasuk, jobb az ar-érték aranyuk, ha nem is nagysagrendekkel, de
jobban biznak a fogyasztok a kereskedelmi markés termékekben, mint egy évvel kordbban.
A penetracio pedig valtozatlanul 76%, tehat ennyi ember vasarolt legaldbb egyszer sajat

markas terméket a megkérdezés elotti 4 hét alatt.

A nemzetkozi életstilus trendek természetesen Magyarorszagra is begytriztek, igy egyre
nagyobb igény meriil fel elsOsorban a bioélelmiszerek és az egészséges taplalkozas irant.
Ezek a termékek a dragabb élelmiszerkategoridkba tartoznak, igy megjelentek a gyartoi
markék sajat markas verzioi is. Egyelére viszonylag sziik a termékvalaszték, de a sajat
markas termékek iméazsanak javuladsa hozzajarul majd ezen ,bizalmi” termékkorok sajat

markas sikereihez is.
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7. A KERESKEDELMI MARKAK MARKAZASI STRATEGIAI

7.1. A kereskedelmi markak fobb tipusai

A gyartdi markak kategorizalasanal, az alapvetd szempont a markazas targya vagy
kategoridja: termék marka, vallalati marka, fedomarka, tdmogaté marka stb.(BAUER,
BERACS, 2006; KOTLER 1998). A kereskedelmi mérkaknal a szakirodalom tobb
szempontbol kozeliti meg a csoportositasi lehetdségeket. Ezeket a kiilonbozo tipoldgiai

megkozelitéseket fogom bemutatni ebben a fejezetben.

7.1.1. A kereskedelmi markak fejlettségi szintje alapjan

Az egyik kategorizalasi szempont a kereskedelmi markak fejlettségi szintje. Az elsd
kereskedelmi markakat gyenge mindségii olcso termékekként vezették be a kereskedok. Az
idok folyaman azonban egyre jobb mindségben gyartottak, és igy hamarosan a gyartoi
markak komoly versenytarsaiva ndtték ki magukat. Ezek alapjan a fejlodési stadiumok
alapjan csoportositja az alabbi 7. tablazatban LAAKSONEN ¢és REYNOLDS (1994) a

kereskedelmi markakat négy generacidba:
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Az elsé generacios sajat markakhoz alapvetd termékek tartoznak, melyeket név nélkiil
arultak. Ezeknek a termékeknek a mindsége silany volt, és az ar opciod kiszélesitését
szolgaltdk. Azért fogalmaztam mult id6ben, mert mint késobb latni fogjuk, ilyen forméaban
mar nem léteznek kereskedelmi markdk. 4 mdsodik generdcios termékeket mar sajat
markaknak hivhatjuk, és ezeket mar legtobbszor a kereskedd nevével latjak el. Ezek a
termékek kozepes mindségliek, de mindenképpen rosszabbnak érzékelik oket a vasarlok,
mint a gyartdi markakat. 4 harmadik generacios sajat markak a markautanzatok (me-too),
mind észlelt mindségben, mind imazsban mar megkozelitik a gyartdi markakat. A negyedik
generdcioba azok a sajat markdk tartoznak, melyek mindsége akar meg is haladhatja a
gyartéi markakét, és igy arban is azonosan, vagy magasabban pozicionaljak oket. Ezek a
termékek gyakran innovativak és egyediek, gyartoi megfeleldjiik nincs. Végiill DAVIES
(1992) megnevezett még egy otodik generdcios sajat marka tipust is, melyek mar vallalati

markéknak szdmitanak, céljuk hozzajarulni egy erds vallalati imazs kialakitasahoz.

7.1.2. Arorientalt kategorizalas

A fenti kategoriak azonban mar nem fedik le teljesen a sajat markak fejlodesével atalakult
kereskedelmi marka kindlatot. 15 év alatt hatalmasat fejlodtek a sajat markdk és azon
kereskedelmi lancok is, melyek alapstratégidjanak a kereskedelmi markdzas a kozponti
eleme. Igy Ggy gondolom, hogy a mai viszonyoknak megfelelosbb a KUMAR és
STEENKAMP (2007) féle kategorizalas. Sokban hasonlit a fenti elemzésre, de jobban
kiemeli a csomagolads, a markanév stratégia és a kommunikacio szerepét. Ezek azok a
teriiletek, melyek a sajat markak sikereinek alapjai, és a fenti tabldzatban nem kaptak
megfelel6 hangsulyt. KUMAR ¢és STEENKAMP (2007) a kereskedelmi markakrol irt
Osszefoglalo kotetében négy kiilonbozé marka kategdriara bontja a kereskedelmi markakat,

melyek jellemzoit a 8. tdblazat foglalja 0ssze:

1. Generikus sajat markak- (Generic Private labels)
2. Markautanzatok-Copycat (Copycat Private labels)
3. Prémium sajat markak- (Premium Store brands)
4. Erték Innovdtorok- (Value Innovators)
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Mielott ratérnék a kategoridk részletes elemzésére, szeretném megindokolni, hogy miért
tartom ezt a megkozelitést a legteljesebbnek. A szerzok szerint ezek a kategoridk mar nem
a torténelmi fejlédés alapjan kozelitik meg a kereskedelmi markdzasi stratégidkat.
Természetesen a generikus sajatmarkak és markautanzatok mondhatnank a tradicionalis
stratégidk, mig a prémium markak és az érték innovatorok az uj keletl stratégidk kozé
tartoznak. A fenti kategoridk atfedésben vannak és némelyiket lanctol fiiggden stratégiai
vagy taktikai szempontbol alkalmazzak. Teljesen kiilon kategoriaként kezelik a diszkontok
markastrategiait — értékinnovatorok -, amely véleményem szerint rendkiviil fontos, hiszen
ezen kereskedelmi lancok alapvetéen a sajat markakra épitenek, és markastratégiajuk
kiilonbozik a tobbi kereskedelmi tipustol, példaul hipermarketekétol. Ugyanakkor ez a
kiilonbség egyre kevésbé lesz mérvadd a stratégiai herding magatartds miatt, amint

késobb a disszertacié folyaman bebizonyitom.

A két szerzo kategorizalasanak masik kiemelked6 jellemzdje, hogy a csomagolast és a
kommunikacioét is kiilon kezelik. BURT (2000) szerint a termék innovacio mellett a sajat
markak sikerességében szintén meghataroz6 a csomagolas szinvolnala, mert a fogyaszto
intrisztikus benyomast kap a termék pozicionalasarol. Korabban a sajat markakat a bolton
kiviil nem rekldmoztak, igy nem is igen volt értelme ezt a témakort belevenni a kategdria
elemei kozé. Ma azonban a kereskedok mar ugyanazokat a kommunikécios eszkézoket
alkalmazzak markaik épitéséhez, mint a gyartoi markak. Ezt a téma azonban nem tartozik a
disszertaci6 témakdrébe, igy csak annyiban érintem, amennyiben a fenti kategorizalas

jelentdségét alatdmasztja. (bévebben lasd: KELEMEN 2009d).

7.2. A kereskedelmi marka kategoriak jellemzoi és markazasi stratégiai

A 8. tablazat alapjan a kiilonb6z6 marka tipusokat a kdvetkezdképpen lehet jellemezni:

7.2.1. Generikus kereskedelmi markak

A generikus termékek az alapvetd funkcionalis igényeket elégitik ki. Még mindig ezek a
markak — a markautanzatokkal egyiitt- adjak a vilag, kereskedelmi markas termékeinek
tobb mint a felét. Kordbban még markaneviik sem volt, csak a fehér alapon fekete felirat
hirdette, hogy generikus termékrél van szo (4. melléklet). Ezek a markak csak az arrol
szolnak. Altalaban egy féle termék, egy féle kiszerelésben volt kaphato. Ezek a termékek
akkor még nem szamitottak a kereskeddknek, mert nem generaltak sem profitot sem

mennyiségi eladést, és igy ennek megfelelden is kezelték dket. Alig lathatd helyen voltak,
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sokszor a polc aljan. Lassan pedig elvesztették jelentdségiiket, és helyiiket atvették a jobb
mindségli markautanzatok. A diszkontlancok térnyerésével azonban tijra megjelentek a
kereskeddk kinalatdban, de mar nem a régi fekete-fehér verzioban.

Az ,,4j” generikus termék generacid csomagoldsa is egyszerli, de mar haromféle
markanév stratégiat alkalmazhatnak a kereskedok. Az egyik lehetdség az aruhazi
esernyémarka almarkaval, amit a Tesco Value és a Spar Budget alkalmaz. Az egyedi
fantazia markanév hasznalatra példa a Carrefour ,,1” nevii generikus markaja, mely 6-
7%-kal igyekszik a diszkontarak alatt maradni. Végiil léteznek konzorcium markak,
melyeket az eurdpai kereskeddk alkotta konzorcium feltételei alapjan gyartanak sajatmarka

gyartok. Ilyen konzorcium marka az Euroshopper (MATLACK, TIPLADY, 2005).

7.2.2. Markautanzatok, azaz copycat markak

A markautanzatok vagy mas néven a copycat kereskedelmi markdk kdzé tartoznak
azok a termékek, melyek a gyartéi markakat megtévesztésig hasonléan masoljak mind
csomagolasban, mind mindségben. Ezeket a termékeket azonban a kereskedd a gyartoi
markaknal 5-25%-kal olcsobban kinalja. LINCOLN, THOMASSEN (2008) a
markautanzatokkal kapcsolatban megallapitja, hogy lényegében a profitot és bevételt a
gyartoi markaktol a kereskedelmi markakhoz transzferalja. J6 mindséglik biztositja a
kereskedelmi marka j6 imazsat és ,,dicsfény hatas™ (halo effect) kialakulasahoz vezet. A
kereskedelmi markak esetében ennek a dicsfény hatasnak kiilonosen nagy jelentdsége van,
hiszen amennyiben a kereskedd sajat nevét hasznalja markanévként, igy a fogyasztod jo
tapasztalata a kereskedelmi markaval egy kategorian beliil széles korben érintheti pozitivan
kereskedelmi markas termékeinek forgalmat a tobbi kategéridban is. A csomagolison
(3.kép) mar nem az aruhaz szinei, és l6goja dominal, hanem a sajat markak mindségi
javulasat mintegy tiikrozve, a csomagolas is inkabb a termékre hivja fel a figyelmet,

nem az aruhaz nevére, ahogyan ez a value termékeknél volt.
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3. kép: A sajat markas termékek csomagolasa megtévesztésig hasonlit a markas
termékekére

Forrés: (sajat fotd és gylijtés)

fgy egyre inkabb arra torekedtek a kereskeddk, hogy sajat markas termékeik csomagolasa a
gyartoi termékekéhez hasonlitson. Természetesen ennek kovetkezménye, hogy
megsokasodtak a perek, melyben a gyartok azzal vadoltdk a kereskeddket, hogy
megtévesztik a vasarlokat, mivel a mdsolt csomagolés azt sugallja, hogy ugyanolyan
mindségli a termék, ugyanazon gyartétdl. Ugyanakkor a kereskedok pedig azt allitjak,
hogy bizonyos szinkombinécidok termék kategoridkhoz tartoznak, igy bizonyos szintli
hasonlosag elengedhetetlen, hogy a fogyasztok megfelelden tudjdk a markakat
Osszehasonlitani. Szabalyozas és megegyezés nem sziiletett, igy a gyartok, ugy igyekeznek
védekezni, hogy markaneviiket egyre nagyobb formaban szerepeltetik a csomagolason,
mivel azt a kereskedok nem tudjak masolni (BURT, 2000). A méarkautanzatok altalaban a
piacvezetd markak mellett taldlhatoak a polcokon, és igy kozvetlen Osszehasonlitast
tesznek lehetévé a vasarlok szdmara, gyakran megtévesztve dket. KAPFERER (2004)
szerint a copycat markdk egyik f6 célja is ez: a vasdrlok megtévesztése. Miutan egy
hipermarketben egy termék kivalasztdsara 7 mdasodperc jut, igy ez a cél maximalisan
kivitelezhetd. Feltételezése szerint a kereskeddk igy azt remélik, hogy miutdn a vasarlo
kiprébalta a kereskedelmi markés terméket - még ha akaratan kiviil is -, remélhetéleg nem

fog visszatérni a dragabb gyartoi valtozatra.
7.2.3. Prémium kereskedelmi markak

A markautanzatok tokéletes fegyvernek bizonyultak a gyartdoi markakkal szemben,

azonban kevésb¢é hatékonyak a tobbi kereskeddvel szemben, mivel azok is képesek
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ugyanazokat a gyartdi markdkat utanozni. A prémium kategorids termékek azonban a

megkiilonboztetés megfeleld eszkozei.

A prémium sajat markak korében is masolnak termékeket, de azok mindsége mar
kivald, aruk alacsonyabb a gyartoi termékekénél és csomagolasuk is nagyban kiilonbozik.
Ezt a kategoriat nevezik a szerzOk ,,Prémium-lite” kategérianak, azaz a , jobb, de
olcsobb” fogyasztoi elonyt helyezik a kozéppontba. Ebbe a kategoriaba mar nagyobb
Osszegeket fektetnek be a kereskeddk, mivel fontos, hogy a termék valdoban legalabb olyan
mindségli legyen, mint a gyartoi, igy a beszerzésnél mar nem csak az ar a fontos, hanem az
innovacio és Osszetevok is. A Prémium Lite kategoridba tartozik példaul a Loblow’s
President’s Choice sajatmarkas olivaolaja, melyen egy felirat biztositja a vasarlot arrél,
hogy az olaj ,,csak 80 évesnél iddsebb farol szedett olajbogyok elsé hideg sajtolasabol

szarmazik”.

Ugyanakkor léteznek olyan prémium kategorids termékek is a kereskedelmi lancok
valasztékaban, melyek egyaltalan nem hasonlitanak a vezetd gyartdoi markakra, sot
kimondottan megkiilonboztetik Oket. Ezek a ,,Prémium-Price” kategériaba tartoznak
ahol nem az ar a kereskedelmi marka fo elonye, hiszen az gyakran magasabb, mint a
gyartoi markaé, hanem a kivalo mindség. Ennek a kategoérianak a ,,megalapitdja” a kanadai
Loblaw’s kereskedelmi lanc President’s Choice prémium markajanak terméke: a The

Decadent csokoladés keksz volt (4. kép).

=T
F S )
DECADIENT

CHOCOLAT P COOKIE

4. kép: President’s Choice Prémium Price kategorias terméke

Forras: Sajat gytijtés
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A Loblaw’s kereskedelmi lanc komoly kutatas-fejlesztési hatteret biztositott sajat markas
termékeinek, illetve szoros kapcsolatban allt sajat markéas beszallitdival. A piackutatas
kimutatta, hogy a vasarlok egy sokkal gazdagabb csokolddés kekszre vagynak, mint a
piacvezetd Nabisco Chips Ahoy terméke. Igy megalkottak a President’s Choice sajat
markanév alatt a Decadent csokoladés kekszet, mely 39%-ban tartalmazott valodi
csokoladé darabokat a piacvezetd marka 19%-aval szemben, és igazi vajat hasznaltak a
hidrogénezett kokuszolaj helyett. Ezeknek az erdfeszitéseknek koszonhetéen, a termék
egész Kanadaban piacvezetd lett a szegmensben, annak ellenére, hogy csak a kanadai

kereskedelmi iizletek 20%-ban volt kaphaté (KUMAR ¢s STEENKAMP, 2007).

KAPFERER (2004) szerint a prémium sajat markak célja, hogy az osszetévesztés alapu
sajatmarka vasarlast (markautanzatoknal) felvaltsa a preferencia alapu vasarlas, azaz a
fogyasztok mar tudatosan valasszak a kereskedd sajat markas termékeit. A magas mindség
mellett, az egyediilallo termék kinalat is része lehet ennek a kategdrianak. Ide tartozik az
Angliaban forgalmazott Tesco Finest frissen facsart narancslé, melyet a rovid szavatossagi
1d6 miatt egy gyartd sem képes kindlni. Ezeknél a termékeknél a kereskedének mar
komoly fogyasztoi felméréseket kell végezni, hiszen itt mar 6 allja a kutatas-fejlesztés, a

kommunikécio, és a gyartas koltségeit is.

A prémium kategdrids termékek esetében is lehetséges a markautanzatoknal
bemutatott markanév stratégiak alkalmazasa. Az druhazi esernydémarka almarkaval
kombindlva erdsiti a lanc imézsat, hiszen egyértelmilen kapcsolja a terméket a
kereskedelmi lanchoz. Ezt a stratégiat alkalmazza a Tesco Finest markajaval. Az egyedi
fantazianév hasznalata csokkenti a kockazatot, hogy ha a termékkel barmi probléma lenne,
akkor az nehogy kihasson a lanc imazséra is, &m ugyanebbdl az okbdl adéddan nem is
erdsiti a lanc imdzsat, és igy annak nincs megkiilonboztetd funkcidja sem. Emellett erre a
kategériara a legjellemzébb az ,,5.3. A kereskedelmi markds termékek nemzetkozi
fejlodési trendjei” fejezetben leirt co-branding stratégia, hiszen neves gyartok csak
megfelel6 mindségli termékeken szeretnék viszont latni sajat markaneveiket. Ennek a
stratégianak a hatuliitéje, hogy a profitot meg kell osztani a gyartéval. A neves gyartok
gyakran elfogadjdk azt a megoldast, hogy exkluziv markanév alatt gyartanak a
kereskedOnek termékeket, de ezek nem szamitanak kereskedelmi markaknak, mert a
termék fejlesztése és tulajdonjoga a gyartéé marad. Mégis szerepiik alapjan a prémium

kategorias sajat markaknak felelnek meg.
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7.2.4. Erték innovator kereskedelmi markak

Az érték innovator markdk koz¢ tartoznak a diszkont lancok kereskedelmi markas termékei.
Az érték innovator cégek sajat markdinak sikeressége abban rejlik, hogy képesek jo
mindségi termékeket verhetetlen arakon kindlni. A szallitokkal megalapozott j6 kapcsolat
¢és a hatékony logisztika lehetdvé teszi, hogy a gyartdi markakkal megegyez6 mindségben
kindljon sajat markas termékeket. Koltségeiket a valaszték korlatozasaval tartjak
alacsonyan, igy azonban korldtozzak a célpiaci szegmenst is. Az innovator markak
vasarloinak ,,vasarlasi koltségei” (a vasarolt termékek aran feliil) magasabbak, mint a tobbi
sajat markas termék esetében, hiszen a szlik valaszték miatt, nem kaphatnak meg mindent
egyszerre, példaul gyartoi termékeket, de akar kategoridk pl. frissaru is hianyozhatnak a
portfoliojukbol. Ezt azonban egyre inkabb igyekeznek korrigalni, azaz valasztékukba egyre
tobb gyartdi marka keriil. Egyértelmiien az egyedi fantazia markanév stratégiat kovetik.
A piramisban az érték innovator markdk ,korilolelik” az ar alapjan szegmentalt
kereskedelmi marka kategoridkat, mert ezen beliil ndluk is megtaldlhaté az ar alapu
markazas, de itt minden szegmensben kiilon markanevet hasznalnak, hogy a vasarlo érezze
a valasztas lehetoségét. Feltételezésem szerint, igy a vasarl6 nem is kereskedelmi
markaként tekint ezekre a markakra, hanem kiilonalld6 markaként érzékeli Oket. Ezt a

hipotézist fogom vizsgalni kutatdsaim soran Magyarorszagra vonatkoztatva.

H 1.1. A fogyaszto a diszkont haldzatok sajat markait gyartoi markaknak tekinti.

7.3. Sajat markak kategoria piramisa
Az alabbi 10. abran a mindség, ar és a kiilonbozo markakategoridak oOsszefiiggéseit
dabrazoltam. A kategoridk vizualizélasaval jobban érthetévé valnak a stratégia

szempontjabol nélkiilozhetetlen 0sszefiiggések.
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Markautanzatok

/ Generikus markak \

10. abra: Sajat markak kategoria piramisa (Sajat abra)

Forras: KUMAR N., STEENKAMP J-B. (2007): Private Label Strategy: How to meet the

store brand challenge

Az ébra jol szemlélteti, hogy a harom ,,alap” sajatmarka kategorianak a legfontosabb
értékelési tényezdje az ar és a mindség. Erre az ar-érték aranyra épiil a
javul. A piramis aljan talalhato generikus markak a legalacsonyabb mindségii alapvetd
termékek, de ezek a legolcsobbak is. Nem sok kategoriat olelnek fel, és a kereskedd
igyekszik a kategorian beliili valasztékukat is korlatozni. Ezek a markak a vasarlok boltba
csalogatasat szolgaljak, illetve leginkabb a diszkonthaldzatok versenytarsainak szanjak
oket. A markautanzatok mar tobb kategéridban is képviseltetik magukat. Kozepes
mindségliek és a gyartdi markanal olcsobbak, igy ha a gyartdi marka arat vessziik a piramis
csucsanak, akkor ezek a termékek a kozépmezényben helyezkednek el. A piramisban a
prémium kategoria legfeliil helyezkedik el, mivel magas mindséget kindlnak, a gyartoi
markaval egyezd vagy magasabb aron, de a valasztékuk viszonylag sziik. Az érték
innovator marka stratégia mindhdrom kategoridt magéaba foglalja, mert minden
mindségben ¢s arban szerepel egy jo-ar érték aranyt képviseld sajat marka a diszkontok

kinalataban.

LINCOLN ¢és THOMASSEN (2008) a fenti kategorizalast tudomanyos ,.tul-

szegmentalasnak” (over-segmentation) tartja. Véleménylk szerint csak a harom
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alapkategodria kiilonbozik szignifikansan, és alapvetden a 9. tdblazatban Osszefoglalt

tényezok alapjan kell dket vizsgalni.

9. tablazat: Sajat marka tipusok

A keresked6 forgalmabol  |Kell a gyartonak H ,
Verseny alapja valo részesedés becslése %- |versenystratégiat agyoma{lyo§
ban alkalmaznia? versenyelonyok
Altalanos (Commodity) ar 30% nem nincs
Utanzat (Copy) ar-érték 50% talan legjobb érték legjobb aron
Prémium a legjobb a kategoridban 20% igen innovacio a kategoridban

Forras: LINCOLN K.- THOMASSEN L. (2008): Private Label: Turning your brand threat

into your biggest opportunity

Ugyanakkor, véleményem szerint sziikség van a részletesebb szegmentaciora, mert a
fogyasztok egyre informaltabbak, a novekedés ¢és a lojalitds megvaldsitasa pedig csak a
vasarlok jobb megismerése alapjan lehetséges. Erre pedig nagyon jo lehetOsége van a
kereskedelmi lancoknak, hiszen els6 kézbdl informaldodhatnak az eladasi adatokbol a
sikeres trendekrdl, megbecsiilhetik a kategoriankénti ar elaszticitist NEMETHNE TOMO,
2003), mely segit nekik sajat markaik pozicionaldsaban, elényalapti markaik pedig a valddi
megkiilonboztetés és fogyasztoi hiiség kialakitasanak eszkozei lehetnek. Abban azonban
egyetértek velilk, hogy a kiilonb6z6 eldnyalapit markdk a harom {6 kategoria

valamelyikébe beleilleszthetoek, illetve markan beliil is tobb kategoriat 6lelhetnek fel.

7.4. Az elonyalapu kereskedelmi markak tipusai

KOEN DE JONG (2007) konyvében részletesen vizsgalja az elOnyalapti almarkakat. A
harmas jo-jobb-legjobb alapt szegmentacid nala is megjelenik, de emellett nagy hangstlyt
fektet a kereskeddk azon képességére, hogy gyorsan és tokéletesen tudnak valaszolni a
vasarléi magatartdsban bekovetkezd valtozasokra, trendekre. Ezeket a megfigyeléseket
pedig adaptaljak sajat markas termékekre megkiilonboztetett és vonzd csomagolasban.

A szerzd kétféle nagy trendet kiilonbdztet meg: az egészség és wellness, valamint az etikus
fogyasztas trendjét. Az alabbi 11. dbran abrazoltam az eldnyalapti markak Osszefiiggéseit a
haromszinti mindségalapu sajatmarka kategoriakkal (lasd: 10. &bra: Sajat markak

kategoria piramisa (Sajat abra).
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termékek Gy elas felelésséget [
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termékek
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termékek

Funkcionalis
termékek

~erycat markak

termékek /A

Méltanyos
(Fair trade)
kereskedelmi
termékek

Generikus markak

11. abra: Elonyalapu markatipusok odsszefiiggései (sajat abra)

Forras: KOEN DE JONG (2007): Private Labels in Europe alapjan sajat abra

Ezek az almarkdk a piramisban a markautanzat és prémium arkategoriaban jelennek meg
leginkdbb, mert kiilonleges mivoltuk miatt a fogyasztonak arprémiumot kell fizetni,
ugyanakkor nem utdnzatok és nem is prémium termékek. A 21. szazad fogyasztdja pedig
szofisztikaltsaga, informaltsaga és magas elvarasai miatt tokéletes taptalajt nyjt az efféle

szegmentacidhoz.

Az aldbbiakban részletesen elemzem a kiilonbdzd elényalapu markakat.

7.4.1. Biotermékek

Az etikus fogyasztasi trendhez sorolhatjuk a biotermékeket is, habar ezek szorosan
kapcsolodnak az egészséges ¢életmodhoz is. Eurdpaban a ,bio” vonal volt a
markakiterjesztések egyik legkedveltebb irdnyvonala a value, copycat és prémium
kategoéridk mellett. Az elmult évtized hangos volt az ¢€lelmiszer botranyoktol, példaul a
kergemarhakér, a dioxinmérgezés, a madarinfluenza, stb. Igy ma a biotermékek
virdgkorukat ¢élik. Most mar azonban nemcsak maga a termék bio, hanem a csomagolasuk
i1s sokszor ugynevezett ,,biodegradable packaging”, azaz komposztialhaté csomagolasu

(5.kép).
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5. kép: A Tesco lebomlé csomagoliasban kaphato bioterméke (Anglia)

Forras: KOEN DE JONG (2007): Private Labels in Europe

igy teljes a koncepcié, hiszen ezen termékek fogyasztoinak a kornyezet legalabb olyan
fontos, mint maga az élelmiszer. A biotermékek ara azonban igen borsos, igy érthetd, hogy
2001-ben Anglidban a Tesco lett a legnagyobb biotermék forgalmazo cég, hiszen jo araival,
egy sokkal szélesebb vasarlokozonségnek is elérhetdvé tette ezt a terméek kategoriat. Az
arak elérhetségével pedig kiszélesedett azon kategéridk szdma is, melyek biotermékeket
kinalnak. A Sainsbury’s angol lanc SO Organic sajat bio markédjan (6. kép) belill mar

kutyaeledelt is kinal az igényes gazdaknak.

6. kép: Sainsbury’s SO Organic bio kutyaeledele
Forras: KOEN DE JONG (2007): Private Labels in Europe
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fgy Angliaban a bio piac termékeinek csak 37%-at adjik a gyartéi markak. Ez az
eredmény azért szamit oriasi sikernek, mert a biotermék vasarlas dontési alapja a bizalom.
fgy a kereskedelmi markak nagy piacrészesedése azt mutatja, hogy a ,,3.3. Egy markanév
¢s a marka statusz Osszefliggései” fejezetben emlitett KELLER (2003) féle asszociaciok, a
kereskedelmi lancok és a biotermékek kozott, a relevancia és megkiilonboztetés mellett,
hitelesek is. A trend olyannyira erds, hogy par éve a diszkontlancok is bevezették sajat

markas biotermékeiket (7. kép).

7. kép: Aldi ,,bio” markaterméke és a Lidl Bioness bio joghurtja

Forras: Sajat gytjtés

7.4.2. Méltanyos kereskedelembdél szirmazd, azaz Fair Trade termékek

Egyre tobb a cégektdl etikus tarsadalmi magatartast elvard fogyasztod, aki hajlandé
magasabb arat fizetni azért, hogy a harmadik vilag termeldinek érdekeit védjék,
¢letszinvonalukat emeljék, és a tarsadalmi egyenl6tlenséget csokkentsék. Ezeket az
elényoket nyujtdo termékeket nevezziik Fair Trade, illetve magyarul M¢éltanyos
kereskedelembél szarmazé termékeknek. En a tovabbiakban az angol kifejezést fogom
hasznalni, mert a szakmaban ez terjedt el. 4 Fair Trade egy fiiggetlen fogyasztoi védjegy,
mint példdul a Kival6 Magyar Termék, mely a kereskedelmi lancoktol és mas
kozvetitoktdl valod fliggetlenségével biztositja, hogy a Harmadik Vilag termeldi korrekt
tizletet kothessenek. A termelOket folyamatosan ellenérzi a Fairtrade Labelling
Organization (FLO), kapnak egy minimalis arat, mely fedezi a fenntarthato termelésiiket,
illetve egy arprémiumot, melybdl szocialis és gazdasagi projekteket valésitanak meg. Igy a
termeldknek lehetdségiik nyilik a sokszori kozvetités elkeriilésére ¢€s korrekt ar

kiharcolasara. A Fair Trade logoval ellatott termékek kozott sok hedonista
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termékkategoriat is talalunk, Ggy, mint a csokoladé, tea, kavé, bor. A diszkontok ezt a
sajatmarkat is felvették valasztékukba. Az Aldi bevezette a One World, a Lidl pedig a
Fairglobe Fair Trade markakat (8. kép).

TR OHE Brown Camn Seogur

8. kép: Tesco Fair Trade termékek Angliaban és Lidl Fairglobe markaju Fair Trade
termékek Németorszagban

Forras: Tesco és Lidl honlap

7.4.3. Tarsadalmi felelosséget mutato termékek

A tarsadalmi feleldsségtudat lassan, de kezdi megvetni labat a vasarloi dontéshozatalban is.
Ezt a trendet pedig nem lehet figyelmen kiviil hagyni. igy nem csak a gyartéi markak, de a
kereskedelmi lancok is elkezdték beépiteni sajat markaik kozé a kornyezetbarat
fogyasztdi szegmensek elvardsait, hogy olyan termékeket kinaljanak, melyek ndvényi
eredetli alapanyagokbol késziilnek, igy nem artalmasak a kornyezetre, s csomagolasukat
is csokkentik. A kereskedelmi lancok gyartdi markakkal szembeni nagy eldnye, hogy
mivel sajat markaik tobb kategoridban is jelen vannak, kimondottan kornyezetbarat
markavonalat is bevezethetnek, igy nem ,,csak” a terméken feltlintetve szerepel ez a
tulajdonsdg. Ez természetesen megkonnyiti a vasarlok termékvalasztasat, hiszen csak a

kornyezetbarat markavonal termékeket kell kivalasztaniuk (5. melléklet).

A masik fontos irdnyvonal az allatok védelme. Az angol Sainsbury’s lanc sajat
markas tonhal konzervén egy felirat biztositja a vasarlot arrdl, hogy a tonhalat csak delfin
barat haldszati modszerekkel fogtdk. A fenti allatvédelmi szempontok fontossagat
szemlélteti a 9. kép, mely a Green Peace kutatasai alapjan a Guardian neves angol lap

blogjaban jelent meg, és a tonhal konzerveket osztalyozza allatbarat halaszati modok
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figyelembe vételével, és felszolitja olvasoit, hogy ne a gyartdéi markas John West tonhal

konzervet vegyék, hanem a Sainsbury’s sajat markas termékeét.

The tuna retailers league table 2008 = &

et
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9. kép: A tonhal konzervek allatbarat szempontbo6l tortént osztalyzasa

*Click for more informatior

Forras: Greenpeace.uk

7.4.4. Egészséges életmodot tamogato termékek

Az egészséges ¢életmodot tdmogatd termékek kozé tartozo csokkentett szénhidrat tartalmu
termékek, vagy a diétds aru szintén egy specialis szegmens igényeit elégiti ki. Kutatasok
tamasztjdk ald, hogy az ¢lelmiszerek bizonyos Osszetevdéi, mint példaul a s6 vagy
szinezékanyagok, kronikus betegségekhez vezethetnek. Igy azok a sajat markak, melyek
egészségtudatosak, ezeket a ,,veszélyes” Osszetevoket csokkentik termékeikben, melyeket
példaul ,Nincs hozzaadott s¢” feliratokkal kommunikalnak. Az angol nagyobb
kereskedelmi lancok - Tesco, ASDA, Sainsbury’s - mar a transz-zsir tejes kivonasat

tervezik minden sajat markas termékiikbol (6. melléklet).
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7.4.5. Fagyasztott félkész termékek

A mai rohané viladg, a karrier fontossdga és a kényelmi szempontok el6térbe keriilése
megalapozta a 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 aruhdzlanc 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
(10.kép). Természetesen ezek a termékek sem tartalmaznak tartdsitoszert, transz-zsirokat,

mesterséges szinezéket, vagy mas egészségre kockazatot jelentd anyagot.

10. kép: Delhaize belga kereskedelmi lanc sajat markas, sztarszakacsok nevével
fémjelzett félkész fagyasztott termékei
Forras: KOEN DE JONG (2007): Private Labels in Europe

7.4.6. Gyermekeknek szant termékek

Anglidban a Tesco altal forgalmazott gyermekeknek szant ételek csékkentett zsir, so és
cukortartalmuak, illetve nem tartalmaznak adalékanyagokat. A lanc vezetd szerepet
igyekszik betdlteni a gyerek kovérség elleni harcban gy, hogyha a sziild a Tesco Kid
markaja ételeket vasarolja, akkor biztos lehet abban, hogy egészséges taplalékot ad
gyermekének, és a megfelelden széles valaszték a valtozatossagot is biztositja
(7.melléklet). Meg kell azonban jegyezni, hogy léteznek mas, gyermeket célzd sajat
markak is, melyek nem az egészségtudatos ¢életmddot tartjak szem eldtt, hanem inkabb
csak a jatékok hozzaadasaban meriil ki a gyermekek sziikségleteinek kielégitése, igy ezek

nem tartoznak az eldnyalapt markak kozé.

70



7.4.7. -mentes termékek

Egyre tobb az élelmiszer 0sszetevokre allergids vagy intolerans fogyasztok szama - glutén
vagy liszt érzékenyek-, akiknek a -mentes termékek nagy kereskedelmi lancok 4ltal torténd
forgalmazasa oriasi segitség. Igy 6k is egy helyen tudnak mindent megvasarolni, és ezeket
a kiilonleges termékeket j6 aron beszerezni. Ez egy nagyon kis résszegmens, de az emlitett
dicsfényhatds rendkiviil jol érvényesiil, hiszen ezeknek az embereknek gyakran csak
specidlis boltokban lenne hozzaférhetd az aru, joval magasabb aron, igy ha a sajat marka

mindsége megfeleld, tobb kategoridban is kiprobaljak (8. melléklet).

7.4.8. Funkcionalis termékeknek

Funkciondlis termékeknek nevezziik azokat a termékeket, melyek olyan Osszetevoket
tartalmaznak, melyek specidlis orvosi vagy fiziologiai eldnyokkel jarnak. Ezen termékek
kutatatas-fejlesztési iranya a kronikus magas vérnyomdsra, a diabéteszre, a korral jaro
kognitiv leépiilésre és rakmegelozésre épiilnek. Ide tartoznak a koleszterin szegény

termékek és a probiotikus joghurtok is (11. kép).

11. kép: Tesco sajat markas funkcionalis termékei

Forras: KOEN DE JONG (2007): Private Labels in Europe

7.5. A kereskedelmi lancok lehetséges marka architektira stratégiai

A klasszikus marka menedzserek egyszeri marka struktardkkal foglalkoztak, néhany
markaval és almarkaval, jo részt, mert maga a kdrnyezet is hasonldéan egyszerii volt. Ma
mar azonban a piacok fragmentaltsagarol, csatornadinamikardl, globalizaciordl beszéliink,

melyek nagymértékben megvaltoztattdk az iizleti kornyezetet is. Ezért a multinacionalis
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cégek marka menedzserei ma mar sok markas, multilevel markaportfolioval, almarkakkal

¢és tdmogatott markakkal dolgoznak. Nincs ez masképp a kereskedelmi oldalon sem.

A kereskeddk kiillonbozé markanév stratégidkat alkalmazhatnak. Ahogyan azt mar a ,,7.1.

A kereskedelmi markak fobb tipusai” fejezetben részletesen elemeztem, KAPFERER

(2004) szerint kétféleképpen markdzhatoak a kereskedelmi markak: vagy a lanc nevével

fémjelzik a termékeket, vagy egyedi fantazianeveket hasznalnak. Az alabbiakban a

markazasi stratégiai lehetoségeket a kereskedelmi lancokra adaptalva lathatjuk:

1.

A kereskedelmi linc nevével fémjelzett sajat markak funkciondlhatnak
esernyomarkaként, melyek tobb élelmiszerkategoriat is lefednek. Ilyen példaul a

magyar CBA sajatmarka.

Ennek a stratégidnak egyik valfaja az esernyémarka almarkaval, melyben az almarka
utalhat a termék kategorara, mint forras mdarka: pl. Tesco Fitt vagy Monoprix Bio

Line, vagy a sajat marka kategoridara, gy, mint Tesco Value vagy Spar Budget.

Emellett, altaldban hedonista termékeknél alkalmazva, a 1anc neve szolgalhat tAmogato
markanévként is (endorsing brand), ilyenkor finoman, alig lathatéan rairjak a lanc
nevét a gyartdi markds vagy egyedi fantazianévvel ellatott termékre, mely igy kevésbé
feltind a vésarld szamara, ugyanakkor a lanc imazsat emeli. Itt azonban inkdbb a

kereskedd igényérdl, mint a vasarlo valasztasanak megkonnyitésérdl van szo.

H.3.1. Az utilitarius termékeknél inkabb a kereskedelmi lanc nevével ellatott

markazasi stratégia a jobb, szemben az egyedi fantazia névvel.

H.3.2. hipotézisemben feltételezem, hogy a hedonista termékek esetében a legjobb

markazasi stratégia, ha legfeljebb tamogaté markaként jelenik meg a lanc neve, de

leginkabb, ha egyedi fantazianevet hasznal.
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A masik lehetdség, amikor a keresked6 egyedi fantazianevet alkalmaz. Ebben az esetben

is lehet alkalmazni:

1. termékmarkaként: pl. Aldi Choceur csokoladé
2. termékvonalak markajaként: pl. Pilos, tejtermékek a Lidlben

3. Kkategoéria specifikus esernydmarkaként: pl. President’s Choice marka

Ennek a stratégidnak nagy elonye, hogy a gyartoi markak szamanak csékkentése sokkal
észrevétlenebb, mint a masik esetben, hiszen kiilonallo markdkat talal helyettik a
fogyasztd, igy kevésbé érzi a valasztasi lehetdség korlatozottsagat. Ugyanakkor ebben az

esetben a j6 termékek nem segitik a j6 imazs kialakulasat.

A stratégia megvalasztasa ,,a kereskedelmi lanc egyéni identitasat és stratégiai
megkiilonboztetési céljat reflektilja (KAPFERER, 2007). A komplex iizleti kdrnyezet
megkovetelte a markaportfolio felépitésének vizsgalatat. A marka felépités (brand
architecture) a marka portfoliot strukturalja, és meghatirozza a markak szerepét és a
koztiik 1évé kapcsolat természetét. Igy létrehozhatd koherens markastruktara, mely
atlathatosaghoz, egyértelmtiséghez ¢és szinergidhoz vezet, a markaérték gyengiilés,
Osszezavaras, €és kihagyott lehetdségek helyett (AAKER ¢s JOACHIMSTHALER, 2000,
10. melléklet). A KAPFERER (2007) féle abrat adaptaltam az ¢élelmiszer kereskedelmi

markakra az alabbi 12. dbran (eredeti valtozatot lasd: 25. melléklet).
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| wHouse of brands™ I

Egyed fantazianevek;
Mincs kapesolat
Termek marka: Termekyonal marka: Kategtria specifius marka:
Alck: Choceur Ceokolade Lich: Pios tejtermekek Lebiow's: Bresident's Choloe
| ~Branded House” |

Esemyd markazas
{Umbrela branding)

Arkategdriara utald marka: Forras marka: Tamogats marka:
{Source brand) {Endiorsing bramd)

Spar Budget
Spar vital Selacted by Tesco

Grafikal kapesolat. Auchan

12. abra: Markazasi alternativak az élelmiszer kereskedelmi markak esetében (sajat dbra)

Forras: KAPFERER J. N. (2007): The new strategic brand management

7.5.1. ,,House of brands” stratégia

Ezeket a markazasi stratégidkat a kereskedelmi lancok is alkalmazzak, bar inkabb ezek
mixeét.

A ,,House of brands”, azaz a markak haza stratégia 1ényege, hogy a kereskedelmi lanc
egyedi fantazianeveket hasznal, mert nem akarja 6sszekotni magat a termékkel, vagy csak
nagyon minimalisan. Igy az egyedi markanév a marka érték hajtoereje. A diszkont
halézatok mind a termék-, vagy termékvonal marka stratégiat kovetik, mivel esetiikben
pont az a cél, hogy ne legyen kapcsolat magaval az aruhazzal, mivel a vasarlas koriilménye,
¢s a termékek kihelyezése nagyon egyszerli, €s nem biztos, hogy ezt az imazst érdemes
lenne termékeikre is kiterjeszteni (BURT, 2000). Igy a termékek funkcionalis elényeire

tudjék helyezni a hangsulyt, és a termék ,,maga” adja el sajat magat. Véleményem szerint,
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fogyaszto nem asszocial kereskedelmi markdkra, mivel egyedi markanevekkel talalkozik,

igy inkabb ismeretlen gyartoi markaként tudatosul benne.

H.1. hipotézisemben feltételezem, hogy a magyar fogyaszté csak a lanc nevével

ellatott markat érti kereskedelmi marka alatt.

7.5.2. ,,Branded House” stratégia

A ,,Branded House” stratégia ennek pont az ellenkezdje. A kereskedd szeretné minél
jobban kihangsulyozni, hogy a sajat markas termékeiért 6 vallalja a garanciat , és igy a jo
mindségli és aru termékeken keresztiil sajat markaiméazsat is noveli. Igy a kereskedelmi
lanc nevét esernydmarkaként - ez lesz a dominans marka, mely vasarldsi okot szolgaltat-
vagy almarkanévvel kiegészitve példaul forras markanévként hasznalja. Ebben az
esetben az almarkén keresztiil, utalast tesz a termék bizonyos tulajdonsagara: Tesco
Organics-; vagy tamogaté markaként finoman jelzi, hogy ez is kereskedelmi marka.
Mindkét esetben hatarozottan megjelenik a kereskedelmi lanc neve, vagy erds utalas
torténik ra, példaul grafikai Gton: pl. Auchan sajat markak (9. melléklet).

Mindamellett meg kell jegyezni, hogy ezt az almarka stratégiat AAKER és
JOACHIMSTHALER (2000) kiilon stratégiaként kezeli, am mint emlitettem altalaban e
négy markazasi lehetdség keverékét alkalmazzak a cégek. Ez a stratégia igen népszerii a
nemzetkozi hipermarket lancok korében, mert sok innovativ terméket allitanak elo,
kommunikécidjuk mar emociondlis elemeket is tartalmaz, mely nélkiilozhetetlen a
markaépitésben. Ha azonban a fogyasztd a termékeket nem tudja a lanchoz kdtni, ugy a
kereskedelmi ldnc nevének épitése is értelmét veszti. Marpedig ezen befektetések
megtériilése a kereskedelmi lanc nevének markaértékében 6sszegzddik. Meg kell azonban
emliteni, hogy a diszkonthéal6zatok térnyerése néhany hipermarketet arra kényszeritett,

hogy a Value kategoria mellett az egyedi fantazianév stratégiat is alkalmazza.
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7.5.3. Az eurdpai lancok legf6bb pozicionalasi stratégiai
A fent emlitettek szerint BURT (2000) négy f6 dimenzi6 alapjan (a kereskedelmi markak
mindsége, vizibilitdsa, gyartdi/kereskedelmi mérka mix, altalanos arszint vonzosaga)

meghatarozta az eurdpai lancok legfobb pozicionalasi stratégiait:

1. Alacsony arak, legfoképp sajat markakbol allo valaszték, egyedi fantdzianevii
markak (igy kevésbé lathatd sajat markak), gyartéi markakhoz hasonlité mindség a

fobb diszkontlancok: Aldi és Lidl tipikus pozicionalasi stratégiaja.

2. Atlagos arak, gyartoi és kereskedelmi markakbol allo valaszték, erésen lathato sajat
markak (aruhaz neve az esernydmarka), gyartdoi markakhoz hasonlitd mindség jo
néhany kereskedé: példaul Tengelmann (német) vagy Kvickly (dan)

kereskedelmi lancok tipikus pozicionalasi stratégiaja.

3. Atlagos arak, gyartdi és széles kereskedelmi mdrkakategoridkbol allo valaszték,
erosen lathatd sajat markak (aruhdz neve az esernyOmarka), magas mindség a
hipermarketek: példdul Tesco és Sainsbury’s kereskedelmi lancok tipikus

pozicionalasi stratégiaja Angliaban.

Azonban véleményem szerint, stratégiai herding magatartast folyatatnak a kereskedelmi
lancok, és mar nem csak sajat lzleti modellikket alkalmaz6 lancokat tartanak
versenytarsaiknak, hanem mas tipusi kereskedSket is. Igy a hipermarketek a
diszkontlancokat is versenytarsaiknak tartjak, és stratégiajukba integralni igyekeznek azok
sikertényezdinek bizonyos részeit. Ezért allitottam fel az alabbi hipotézist, melyet a

késobbiek soran értékelni fogok.

H.5.1. A stratégiai herding miatt mar nem kiilonitheto el diszkontok és

hipermarketekre jellemz6 pozicionalasi stratégia.

7.6. A Kkereskedelmi lincok kategériamenedzsment stratégiai
A disszertacid egyik fontos célja, a téma hidnyos magyar nyelvli szakirodalmanak
kiegészitése, ezért a kereskeddk szortiment politikdjat €s lehetdségeit mindenképpen

érinteni kell. GYONGYOSY (2005) szerint a megfeleld termékkoncepcié kialakitisahoz
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egy Osszetett kérdésrendszerre kell valaszt adni. En ebbdl a kérdésrendszerbél azokat a
részeket emelem ki, melyek a kereskedelmi markamenedzsment stratégia szerves részét
képezik. KOTLER (1998) szerint a valaszték meghatirozo eleme a versenytarsaktol vald
megkiilonboztetésnek, mely a marka épités egyik sarokkove (KELLER, 2003). A
kereskedok esetében ez a marka a sajat nevilk. A fogyasztok benyomasa az iizlet
markavalasztékardl meghatarozza magarol az tizletrdl kialakitott képiiket is (ALIAWADI
¢s KELLER, 2004), igy befolyasolja a keresked6i markanevet. Az egy helyen torténd
vasarlas (one stop shopping) egyre fontosabb a mai idéhidnyban szenvedd fogyaszto
szamara, igy azok a kereskedelmi lancok keriilnek el6térbe, melyek megfeleld
szortimenttel ezt biztositani tudjak. A szélesebb valaszték természetesen nagyobb
koltségekkel is jar, de a fogyasztéi preferencia mellett a nem tervezett vasarlasok is
megtéritik ezt a befektetést. A ,,2.3. A markavalasztas folyamata, befolyasolo tényez6i”

fejezetben kifejtettem, hogy:

A tulzott markavalaszték és termékvalasztek kognitiv tulterheltséghez vezet, mely a
vasarlast akar elodazhatja, de meg is akadalyozhatia (GREENLEAF és LEHMANN
(1995), TVERSKY ¢s SHAFIR (1992), IYENGAR ¢és LEPPER (2000)).

Ez annyit jelent, hogy a nem megfeleld aranyu valaszték, legyen az tul sziik vagy tal széles,
nem hozza meg a fent emlitett elonyoket a kereskedd szamara, sot, az eladasokat negativan
is befolyasolhatja. Erre példa az angol Sainsbury’s esete, mely tilsagosan sok sajat névvel
ellatott kereskedelmi markat kinalt, lecsokkentve ezzel a gyart6éi markak valasztékat, és igy
elvesztett vasarlokat. Ugyanakkor BRONIARCZYK et al. (1998) kutatasai bebizonyitottak,
hogy csokkenthetd a terméktipusok szama anélkiil, hogy a fogyasztok ezt észrevennék,
azonban a kedvelt gyartoi markakat meg kell tartani, figyelni kell a termékek kihelyezésére,
¢s a kiilonbozd termékjellemzdokkel rendelkezé aruk megtartasdira. KUMAR és
STEENKAMP (2007) szerint az optimalis kereskedelmi és gyartdi markavalaszték valahol
40-50% kozott van.

Véleményem szerint a magyar fogyasztok is inkabb ezt a modellt preferaljak, igy az aldbbi

hipotézist allitottam fel.

H.2.3. A magyar fogyasztok leginkabb a markazott és kereskedelmi markakbol allé

termékvalasztékot preferaljak.
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A valaszték azonban nem csak a sziikségleteket elégiti ki, hanem befolyasolja a
fogyasztoéi preferenciak kialakulasat is, és azt, hogy mit vasarolnak a vevok
(SIMONSON, 1999). A kereskedelmi markazas teriiletén, nem csak a névvalasztas, a
csomagolas ¢és arazas jatszik kiemelkedd szerepet, hanem mivel a disztribiciés haldzat
adott, igy az azon beliili kihelyezés is. A fogyasztok az élelmiszerek esetében legtobbszor
inkdbb a vasarlds helyszinén tett Osszehasonlitds alapjan dontenek, ahelyett hogy a
termékek multbeli teljesitményét értékelnék (SIMONSON, 1999), igy a termékvalaszték
meghatarozasat nem lehet csak a termékek jellemzd6i alapjan megtenni, hanem olyan
osszefiiggések alapjan kell kialakitani, mint a kiilonb6z6 arkategoriak. A fenti kutatasi
eredmények azért nagyon fontosak a kereskedelmi markak esetében, mert a kereskedd
ennek fiiggvényében alakitja ki sajat markait. Ez a marketing elem nem jatszik szerepet a
gyartoi markak esetében, hiszen ott dontden a csatornamixet hatdrozzak meg, és a
promdcio keretében dontenek esetleges extra kihelyezésrdl, de egy marka bevezetését nem
teszik fiiggdvé a 1étezd tobbi termékvaridnstol. A fogyasztok bizonyos kontextuson beliil
létezo (pl. a polcon egyiitt lathatd) terméekeket vesznek figyelembe a preferalt markak
kialakitasanal (lasd: 2.3. A markavalasztas folyamata, befolyasold tényezoi fejezet), igy

kiemelkedden fontos, hogy milyen markakategoridk hatarozzék meg a kindlatot.

HUBER et al. (1982) bebizonyitotta, hogy egy olyan alternativa bevezetése, mely egy
masikhoz képest rosszabb, emeli a jobb termék eladasait. A fogyasztok harom
alternativa koziil ritkdn valasztjak a legolcsobbat, de a legdragdbbat mar kevésbé keriilik.
Ha megnézziik, nem véletlen, hogy a kereskedelmi markaknak harom arkategoriaja van:
value, markautanzatok és prémium kategoria. A prémium és copycat kategoria pedig
gyakran a gyartdoi markés termékek azon alternativait jelenti, melyeket szintén egyiitt
helyeznek ki a kereskedelmi markas termékekkel, igy konnyebbé téve a fogyaszté szdmara
az Osszehasonlitast. Természetesen itt sem a value kategorids termék eladdsa a priorités,
hanem a markautanzatoké, melyek magasabb profitot hoznak. Ugyanakkor a fogyasztok
nem minden esetben jarnak el igy. Vannak olyan élelmiszer kategdridk, melyekben
hajlanddéak kompromisszumot kotni és vannak olyanok melyekben nem. Az eldbbi az
utilitarius termékek kategoridja, az utdbbi a hedonista termékeké. A jégkrém valasztasakor,
melyek izben és zsirtartalomban kiilonboznek, vagy a legjobb iziit valasztjdk vagy a

legkevésbé hizlalot, de nem a kozéputat mindkettébol.

78



fgy a kereskedelmi markazasnal kiemelkedSen fontos, hogy a value termék markazasa
nagyban eltérjen a tobbi kategoriaétol, ugyanakkor a markautanzatok j6 mindségi, vonzd
csomagolast, de olcsobb gyartdi markas alternativaként keriiljenek a polcokra. A markazas
szempontjabol mindenképpen profitabilisabb a kereskedd részére a harom arkategoria
bevezetése, ha utilitarius termékekr6l van sz6. Hedonista termékeknél kevésbé
hajlandodak az élvezetekrol lemondani a fogyasztok, igy ismert markak vagy prémium
kategorias kereskedelmi markak Kkeriilnek elétérbe. GUNERT et al. (2006)
kutatasaiban azonban megallapitja, hogy a fogyasztok leginkabb a gyartoi markakkal
egyezo kereskedelmi termékeket preferaltak, és az azoknal jobbak (prémium price
kategorias termékek- a szerzd) kevésbé érdekelték oket. Ezt vizsgallom Magyarorszagon is

a H.3. hipotézisemben.

H.3. A hedonista termékek korében a fogyasztok a gyartoi markas termékeket

preferaljak.

7.7. A kereskedelmi markak arazasa

Néhany prémium kereskedelmi markatol eltekintve, a sajat markak legnagyobb elonye
még mindig az arban rejlik. Sok szakértd szerint a sajat markak még mindig ar alapon
versenyeznek. Ebben van igazsdg, de a teljes igazsag azért ennél sokkal Osszetettebb.
KUMAR ¢és STEENKAMP (2007) kutatasai bebizonyitottdk, hogy az észlelt mindség az,
ami leginkabb meghatarozza egy sajat marka sikerét, nem az ar. Ez els6sorban azért igaz,
mert a vasarlasi dontésekben a mindség fontosabb, mint az ar (STEENKAMP, 1989).
Kiilonb6z6 termékkategoridkban, kiilonb6zé nagysagu arkiilonbség van a gyartdi és
kereskedelmi markak kozott. Alapvetden az arkiillonbozet nagysagat az észlelt kockazat
nagysaga hatarozza meg (SETHURAMAN ¢és COLE, 1999). DUNN et al. (1986) két féle
kockézatot talalt meghatarozonak a gyartéi marka ¢és kereskedelmi marka kozti
valasztasnal: a teljesitménnyel kapcsolatos kockazatot és a pénziigyi rizikot.
Amennyiben a vasarld altal észlelt mindségi kiilonbség a gyartoi és kereskedelmi marka
kozott nagy, Ggy inkadbb a gyartdi markat fogja megvasarolni, mivel a sajat marka
vasarlasaval jaro kockazat is nagyobb. A hedonista termékek esetében élvezeti eldnyrol
beszélhetiink, tehdt ezen termékeknél a kockazat joval magasabb, mint utilitarius
termékeknél, igy a fogyasztd is nagyobb arprémiumot hajland6 fizetni a gyartdi markakért.
Ezt meg is fordithatjuk, azaz a kereskedelmi markak szemszégébdl joval olcsobban kell

kindlni ezeket a sajat markas élvezeti cikkeket, mint utilitarius termékek esetében. Az
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altalanos megallapitds, miszerint ,,a kereskedelmi markak legfontosabb elénye az ar”-
érvényességét tdmasztja ala, hogy a kutatds megfigyelésinek 40%-ban a fogyasztok a
kereskedelmi markdkat ugyanolyan mindségiinek talaltdk, mint a gyartdi markakat, de csak
7%-kuk fizetett volna értilk ugyanannyit, vagy tobbet, mint a gyartdi markakeért
(SETHURAMAN ¢s COLE, 1999). Tehat a fogyasztok nem hajlandéak ugyanannyit
fizetni a kereskedelmi markakért, mint a gyartoi markakért, akkor sem, ha azok
ugyanolyan minéségiliek. (Ett6l néhany kivétel eltér, mint a Tesco Finest marka sikere
Anglidban, de ez inkdbb a piac fejlédésének kiilonbozOoségével magyarazhatd, mint
markazasi gyakorlattal.). Ez a tény, a gyartéi markak markaimazs terén megvalositott
egyértelmii elonyére vezethetd vissza. Ezért is nagyobb a ,,Prémium Lite” kategorids sajat
markas termékek valasztéka, mint a ,,Prémium Price” kategoriasoké. Disszertaciom
kereteibe a sajat markak kommunikacios tevékenységének vizsgalata nem fér bele, de tobb
kereskedd is megkezdte kereskedelmi markainak épitését, hogy ezt a hatranyat ledolgozza,

¢s a meglévo arkiilonbozetet csokkenteni tudja (lasd: KELEMEN, 2009d).

Mindazonaltal megallapithato, hogy a kereskedelmi markak arazasa kategoriafiiggd, €s a
gyartoi markak altal felépitett markdk még mindig biztositjdk ezen termékek szdmara a
prémium arképzést, akkor is, ha a kereskeddk egyre jobb markautanzatokkal igyekeznek is

ezt a kiilonbséget csokkenteni.

7.7. Stratégiai herding a kereskedelmi markazas teriiletén

A stratégiai herding magatartas mar régota része az iparagi versenynek. Minél kiélezettebb
harc folyik a fogyasztokért, annal inkdbb megjelenik a benchmarking eme rosszul
alkalmazott ,,valfaja”. Ahogyan azt mar az irodalmi attekintésben leirtam, a vallalatok
egymas stratégiat kezdik el masolni, mind termék, mind ar és markdzas alapjan. Nem
integraljak a benchmarking értékeket sajat vallalati stratégiajukba, hanem azt amennyire
csak lehet, masoljak. Ennek eredménye pedig az iparadgi profitabilitds nagyardnyt
csokkenése ¢és a megkiilonboztetés lehetdségének eltlinése. Gyartd ¢és szolgaltatd
vallalatoknal mar régdta egyértelmi a stratégiai herding magatartas, de a kereskedelemben,
kozvetitd szereplik miatt, ez kevésbé volt jellemzd. Mivel azonban a kereskeddk a sajat
markas termékeiknek koszonhetéen forgalmazokka valtak, masoltdk a gyartdoi markas
termékeket. Igy jelentek meg a markautanzatok, melyek sajat markas termékeik sikerét

megalapoztdk. Az 4j trend azonban mar nem a gyartéi markas termékek masolasa,

erevr
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alabbi hipotézisek felallitasaval:

H.5.1. (A strategic herding miatt) a kereskedelmi lincok egymas pozicionalasi
stratégiait is masoljak, és igy ezek a stratégiak mar nem a megkiilonboztetés és

identitdas eszkozei.
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8. A PRIMER KUTATAS ELMELETI HATTERE

A szekunder kutatds soran feldolgozott nemzetkozi és a hazai szakirodalom eredményei

utan az empirikus kutatas folyamatat vazolja fel a 14. abra (HERCZEG, 2008b).

A nemzetko6zi és hazai szakirodalom, szakfolyoiratok, értekezések, illetve piackutatd
vallalatok adatainak —szekunder adatok- sszegylijtése

v

Szekunder adatok kategorizalasa a fogyasztdi magatartasra kihatd tényezok és a
kereskedelmi markazasi stratégiai folyamat szempontjabol

v

| Szekunder adatok feldolgozasa

v

| Szekunder adatokra tdmaszkodva hipotézisek felallitasa

v

| Primer kutatas

v v

Kereskedelmi marka vasarlasi szokasok Kereskedelmi marka vasarlasi szokasok
feltarasa fokusz csoportos interjukkal vizsgalata kérdéives megkérdezéssel

v

| Eredmények feldolgozasa és kiértékelése |

v

| Hipotézisek elfogadasa ¢és elvetése |

v

| Kovetkeztetések levonasa €s javaslattétel |

14. abra: A kutatas logikai felépitését szemlélteté algoritmus
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8.1. A primer kutatas céljai

Primer kutatdsom a magyar fogyasztok sajat markas termékekkel szembeni magatartasara

iranyul: preferencidikra, dontéshozatalt meghatarozo tényezokre, €s a sajat markak

jelenlegi magyarorszagi imazsara. igy a kutatas célja mélyebben megvizsgalni az alabbi

kérdéskoroket:

1.

Milyen markakat tart kereskedelemi markdknak a magyar fogyasztd, és hogyan

ismeri fel 6ket a vasarlasi helyen.

A kereskedelmi markazas helyzete Magyarorszagon: meghatarozhato-e egy sikeres
kereskedelmi markazasi stratégia a magyar fogyasztoi szokdsok figyelembe

vételével

Befolyasolja-e a fogyasztot, hogy utilitarius vagy hedonista termékrdl van-e szo,
amikor a kereskedelmi markakrol dont, illetve a kereskedd befolyasolhatja-e ezt a

beallitodast markazasi stratégiaval

A magyar fogyasztd hogyan viszonyul a mar itthon is 1étezd elényalapti markékhoz,
illetve, hogy mely még nem Iétez0 sajat markakra lenne nyitott ebben a

kategoridban.

Mennyire lehet dominans a sajat markas termékvalasztasban a magyar eredtet, és a

magyar gazdak méltanyos kezelése.

Hogyan értékelik az ismertebb sajat markakat mindségiik alapjan jelenleg a

fogyasztok.

8.2. A primer kutatas hipotézisei

A fenti célokbol kiindulva a kutatdsi modszertan pontos meghatarozasa elott a szekunder

adatok alapjan a kovetkezd hipotéziseket allitottam fel:

Altalaban véve a Kkereskedelmi markahoz viszonyulé fogyasztéi attitiiddel

kapcsolatban:
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H.2. A magyar fogyaszt6 csak a kereskedelmi lanc nevével ellatott markat érti

kereskedelmi marka alatt.
H.1.1. A diszkont hal6zatok sajat markait gyart6i markaknak tekinti.
A termék kategoria marka preferencidjanak osszefiiggéseivel kapcsolatban:
H.2. A magyar fogyasztok leginkdbb a markazott és kereskedelmi markakbol allo

termékvalasztékot preferaljak.

H.3.1. Az utilitarius termékeknél inkabb a kereskedelmi lanc nevével ellatott markazasi

stratégia a jobb, szemben az egyedi fantazia névvel.

H.3.2. A hedonista termékek esetében a legjobb markdzasi stratégia, ha legfeljebb tamogatd

markaként jelenik meg a lanc neve, de még inkabb, ha egyedi fantdzianevet hasznal.

H.3.3 A hedonista termékek korében a fogyasztok a gyart6i markas termékeket preferaljak.

H.4. Az elonyalapu kereskedelmi markakat kiilon kategoriaként kell kezelni az utilitarius

¢és hedonista termékek mellett.

H.4.1. Az egészséges ¢letmddot szolgdld eldnyalapu termékkategoéridknal, nagyobb a

gyartoi markak iranti lojalités.

H.4.2. Az elony alapa kereskedelmi markak koziil a magyar fogyasztok leginkabb a
magyar Fair Trade, M¢ltanyos kereskedelembdl szarmaz6 markakat vasarolnak
meg.

A magyar piacon torténé markastratégiai magatartasok vizsgalataval kapcsolatban:

H.5.1. A kereskedelmi lancok egymas poziciondlasi stratégidit is masoljak, és igy ezek a

stratégiak mar nem a megkiilonboztetés és identitas eszkozei.

H.5.2. A stratégiai herding miatt mar nem kiilonithet6 el diszkontokra és hipermarketekre

jellemzd pozicionalasi stratégia.
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8.3. A vizsgalt kereskedelmi lancok kivalasztasanak alapjai

A kutatds targyanak a két meghatarozo kiskereskedelmi iizleti modellt valasztottam: a
hipermarketeket és diszkontlancokat. A hipermarketek koziil a Tescot, a Spar csoportot
valasztottam, mert a kutatds elkezdésekor csak ez a két hipermarket alkalmazott
szamottevl kereskedelmi markazéast. Ezeknél a hipermarketeknél voltak differencialt
kereskedelmi markakategoridk, és megtalalhatd volt az elényalapi markak koziil is jo
néhany. A CBA, a Plusz (ami most mar a Spar csoport része) a Coop és a Redl hazai
lancok csak egy féle sajat markat arulnak. Az Auchan és Cora nem alkalmazta a gyorsan
forgd napi cikkek korében a kereskedelmi markdzas lehetdségét. Meg kell azonban
emliteni, hogy a kutatds megkezdése miatt az Auchan nem keriilt bele a vizsgalt
hipermarketek kozé, 2009 nyaran azonban teszt jelleggel megkezdte a sajat markéas
termékek arusitasat, melyet az év végéig 800 termékre kivantak bdviteni (MEGYERI,
2009).

A Metrot azért nem valasztottam, mert f6 célcsoportjai a viszonteladok és Horeca vasarlok,
igy nem tartozik a hétkdznapi emberek altal latogatott boltok kdzé. De meg kell emliteni,
mint kétezer sajat markds termékét, -mely tobb mint husz markara oszthatd fel-, hat
sajatméarka ald kivanja beintegralni. Igy atlathatobb és jobban kommunikalhatobb sajat

markas portfoliét hoznak 1étre (FODOR, 2009).

A diszkontlancok sajat markas termékkinéalata a 80%-ot is meghaladhatja, igy adott volt,
hogy ezek koziill a meghatdrozd szereploket vizsgaljam a kutatds soran. A Lidl
Magyarorszagon mar régdta jelen van, tobb mint szaz iizlettel, az Aldit pedig nemzetkdzi
hattere és a diszkont iizletmodell megalapitasa miatt vettem bele a kutatdsba. Az Aldi még
viszonylag kevés lizlettel van jelen, de erds marketing tevékenységiiknek, és gyors

terjeszkedésiiknek koszonhetéen megfeleld alany a kutatas elvégzéséhez.
8.4.A primer kutatas alkalmazott modszertana

A kutatés kvalitativ és kvantitativ elemekbdl tevddik dssze.
A kvalitativ kutatas célja kereskedelmi markakkal illetve markazasi stratégiakkal

kapcsolatos fogyasztoi attitiidok feltérképezése, ¢és esetleges Osszefiiggések

megallapitasa, melyekbdl kiindulva megfeleld hipotézisek felallitasaval a kvantitativ

85



felmérés segitségével a feltételezéseimet igazolni (vagy esetleg elvetni) tudom. A
fokuszcsoportos vizsgalatokat két csoporttal végeztem. Mivel fontos volt, hogy a
kereskedelmi markdkat ismerjék, és ne csak gyartdi markékat vasaroljanak, igy célzottan
alakitottam ki a szekunder kutatisban meghatarozott kereskedelmi marka fogyaszto
jellemzdéinek figyelembe vételével a két csoportot, és a felméréseket egy eldre

meghatarozott forgatokonyv alapjan végeztem el (17. melléklet):

Az egyiket kisgyermekes anyukakkal, akik még nem tértek vissza a munkaba. fgy az arak
jelentésége vasarlaskor nagy volt, de még mindig kozepes csaladi jovedelemmel
rendelkeztek. Ismerték a kereskedelmi markdkat és jartak mind hiper- mind diszkont
halozatokba vasarolni, igy jo alanyai voltak a témaban késziilo felmérés elvégzésének. A
masik fokuszcsoport alanyai aktiv nyugdijasok voltak, akik bar még részben dolgoztak,
azért tobb szabadiddvel rendelkeztek, mint az el6z6 csoport. Naluk is fontos volt az ar, és a

megadott iizletekben vasaroltak. Mindkét csoportban tanult, diplomas emberek vettek részt.

A beszélgetés az otthonomban zajlott le, és bar a résztvevok nem ismerték egymast, a
kotetlen 1égkdrben hamar feloldodott mindenki. A masfél ords beszélgetést diktafonra
rogzitettem, hogy késdbb visszajatszhato ¢és elemezhetd legyen. A beszélgetés keretében
kivancsi voltam, hogy vajon a diszkontok termékeit sajat markas termékeknek tartjak-e, és
ezen keresztiil, hogy mit értenek kereskedelmi marka alatt. Megkérdeztem mennyire
kategoriafiiggd (utilitarius, hedonista vagy eldnyalapu) a sajat markavalasztasuk, és hogy
mitdl fligg a markapreferenciajuk. Kitértem a bolt imazs és kereskedelmi marka imazs
Osszefiiggéseire a vasarlasi dontésekkel kapcsolatban. A fokuszcsoport keretében képek
alkalmazasaval a markazasi stratégiadk fogyasztora gyakorolt hatdsat vizsgaltam, azaz,
hogy egy fogyasztd, ha a boltban van, hogyan donti el egy adott markarol, hogy az
kereskedelmi marka-e, és igy mennyire alkalmazza a kereskedelmi markékkal szembeni
eloiteletét. A vakteszttel pedig a vasarlasi szitudcidt kivantam szimulalni, azaz, hogy a
csomagolas ¢és markanév mennyire befolyasolja oket egy termék mindségének
feltételezésében, tehat hogy a kdstolas utan a legjobb izt, melyik markahoz kotik, és utana
milyen arat gondolnak hozza. A masodik csoportban vaktesztet nem végeztem, mert az
elsé fokuszcsoport ramutatott, hogy bar sokszor meglepddtek az eredményen (a
kereskedelmi markat jobb iziinek talaltak, mint a gyart6i markat), az arakat a berogzodott
imazs alapjan hataroztak meg. Igy a masodik csoportban, inkabb a csomagolas és

markanév alapjan torténd pozicionalasra voltam kivancsi.
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A felméréseket 2009 juniuséban és novemberében végeztem Osszesen 20 fovel.

A kvantitativ kutatas mintdjadban szerepld személyek véletlenszerii maodszerrel keriiltek
kivélasztasra, figyelembe véve a kor és iskoldzottsdg alapjan torténd szegmentalast. A
kérddiveket (21. melléklet) egyetemi hallgatokkal toltettem ki 6t magyar egyetemen:
Sopronban, Dunatjvarosban, Szombathelyen, Pécsett, ¢és Budapesten. Mivel a
kereskedelmi markak fogyasztéi hasonlo profillal rendelkeznek, igy adott volt, hogy a
markazas felmérését olyan egyénekkel végezzem, akik nagy valdszintiséggel ismerik a

kereskedelmi markakat, és azokrol érdemben nyilatkozni tudnak.

A Kkérdoivek osszeallitasanal figyelembe vettem a kérddivek szerkesztésére vonatkozo
szabalyokat. A kérddivben alternativ zart kérdéseket, és skala kérdéseket alkalmaztam. Az
értékeld skalak koziil, pedig az 5 fokozatu Likert skalat taldltam a legmegfelelobbnek
(HERCZEG, 2008a), mert a magyar oktatasban az értékelési rendszer is az 6tds skalan
alapul, igy a valaszaddknak konnyebb megadni, hogy mennyire értenek egyet az allitassal.
Mivel elképzelhetd volt, hogy lesznek olyan témdk, melyek csak bizonyos sziikebb
célcsoportot érintenek (eldnyalapt markakkal kapcsolatos kérdések) igy fontos volt, a
paratlan szamu, nem kényszerito skala alkalmazasa (MALHOTRA ¢és SIMON, 2008). A
kérdéivben a feléllitott hipotéziseimre kérdeztem ra. Eldszor vizsgaltam, hogy a
megkérdezett mely boltokban vasarol, azaz, hogy valoszintsithetéen van-e sajat
tapasztalata a kereskedelmi markakkal, igy ki tudtam szlirni az esetleges
tajékozatlansagbol fakado hibakat, majd ratértem a bolt és markapreferencia vizsgéalatéra.
Végiil a kereskedelmi markakrol kialakult imézst igyekeztem mérni. A kérddiveket

felhasznalasuk elott tobbszor teszteltem.

A kérddivek feldolgozédsa SPSS for Windows 14.0 matematikai —statisztikai program

segitségével tortént, melyhez a kérddivet kddolni kellett.

A kérddivet 584 hallgaté toltotte ki 2009 szeptembere és decembere kozott.

87



9. KUTATASI EREDMENYEK

9.1. Fékusz csoportos felmérés eredményeinek kiértékelése

A vasarlasi szokasokra vonatkozo kérdésemre mindkét csoportban a bolt kozelsége volt
mérvadd, de az id6sebb korosztaly tobblet szabadidejiiknél fogva, hajlandd kiilonb6zé
termékekért akar tobb boltba is elmenni. A kismamaknal pedig az éjjel-nappali nyitva
tartds elvarasa dominalt. Ok szeretnek mindent egy helyen megvenni, igy a

hipermarketeket részesitették elonyben, illetve az internetes vasarlast.

Az Aldival az volt a legnagyobb gond, hogy nem lehet gyartdi markakat kapni, vagy
legalabb is nagyon keveset, igy nem tudnak egyszerre mindent megvenni. A Lidlben jobb a
helyzet, mert ott tobb gyartdi marka is képviseltetik, de a sok ismeretlen marka miatt nagy
a probalkozas részaranya, ami nagyobb rizikoét is jelent. Az egyik kismama barati ajanlasra
elment a Lidlbe, bevasarolt, majd annak felét kidobta. Ezutan egy dominans rossz élmény
maradt meg benne, és nem jar oda. De kihangsilyoztik, hogy azokat az iizleteket
kedvelik, ahol a gyartéi markakbol is nagy a kinalat. Hozz4 kell tenni azonban, hogy a
diszkontoknal minden terméket gyartdinak gondoltak, de még ott is hidnyoltdk a

legismertebb markak jelenlétét —f6leg az Aldiban-.

Masik meghatidrozd tényezd az akcids tUjsadgokban taldlhaté aruk hozzaférhetdsége.
Mindkét csoportban rossz tapasztalatok voltak a Tesco altal kinalt akciok hihetdségével
kapcsolatban, mivel sok akcios aru nem kaphaté vagy el van dugva. Az Aldival egy
résztvevonek volt hasonlo tapasztalata, ugyanakkor a mésodik fokuszcsoportban a diszkont
ujsagokat nem nézik, mert iigysem ismerik a markat, és igy inkdbb helyben dontenek. Az
Auchan mindkét csoportban jo imazzsal rendelkezett. Rendkiviil fontos az iizlet tisztasaga

¢s az aru kihelyezésének vonzdsaga.
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A Tescoban késziilt csokoladés polckép (12. kép) bemutatasa utan a kdvetkezoket jegyezték

meg:

12. kép: Csokoladék kihelyezése a Tescoban (sajat kép)

A csoportok egyetértettek abban, hogy fejlédtek a Tesco markdk, és megjelenésiik is
vonzobb lett. Az egyik holgy megjegyezte: ,,Egyre ligyesebbek. Csomoszor nézem, hogy
h, de jol néz ki, és csak utdna veszem észre, hogy Tesco.” Megjegyezték, hogy a logok
egyre jobban beleolvadnak a csomagolasba és kevésbé hangstulyosak. Ez alatdmasztja a
korabban emlitett, BURT (2000) kutatas altal megallapitott csomagolasi stratégiavaltast. A
Tesco termékeket a gyartéi markak mell¢, szemmagassagban helyezik el, €s nem a polc
aljan. A Tesco-s termékek arat, az arelonyt kihangsulyozando, kiilon tablakkal jelolik. Az
idésebb csoport itt is megjegyezte, hogy a polcon is lathatd az akcids termékek hianya és a

rendezetlen kihelyezés.
A harmadik és negyedik kerdés: - Mit értenek kereskedelmi marka alatt? és Diszkontokban

milyen markak vannak? - keretében a H.l. hipotézisek felallitdsdnak érvényességét

teszteltem.
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H.1. A magyar fogyaszto csak a kereskedelmi lanc nevével ellatott markat érti
kereskedelmi marka alatt.

H1.1. A diszkont halézatok sajat markait gyartéi markaknak tekinti.

Mindkét csoportban egyértelmiien csak azokat a markakat gondoltdk sajat markaknak,
melyeken szerepelt az aruhdz neve. A diszkontokban pedig gy gondoltdk, hogy
nincsenek, vagy csak nagyon kevés sajat marka van. Tehat az Aldiban és Lidlben német
gyartoi markas termékek kaphatoak, melyeket itthon nem ismeriink. A vonzd csomagolas
illetve a tény, hogy egyre kevésbé szerepel a gyartd a csomagoldson, ezt a behatarolast
még inkabb megneheziti. A masodik csoportban fontos érv volt a diszkontok mellett, hogy
bar nem ismertek a markak, ha végiil kiprobaljak, biztosak lehetnek benne, hogy éveken
keresztiil megtalaljak ugyanazokat a termékeket, ugyanolyan mindségben, mig a ,,tobbi”

(aruhaz nevével fémjelzett sajat markas terméknél) a mindség néha elkezd romlani.

Annak a tesztnek a keretében, ahol megkértem a résztvevoket, hogy irjak le vajon
kereskedelmi vagy sajat markas termék a képen lathato aru (18. melléklet) az ismert
gyart6i Lindt csokoladé és az egyértelmiien felismerhetd Tesco ketchup kivételével nem
tudtdk megmondani, hogy gyartdi vagy sajat markas terméket latnak-e. A Dolmio gyartoi
marka esetében a szerencsétlen névvalasztas €s csunya csomagolas miatt a csoportok fele
sajat markdnak nézte, mig a Tesco Oak Lane markas termékét a szép csomagolds miatt

gyart6i markanak titulaltak.

Igyekeztem megtudni, hogy milyen alapon keriilhet bele a vasarloi preferenciak kozé egy
sajat marka. Kategoriafiiggd, vagy felhasznalési céltol fiigg, vagy vannak mas motivacios
tényezOk is a valasztasnal. Igy a kérdésre, hogy ,,Mitél fiigg vesznek-e sajat markat?”
alapvetden megerdsitettek a fent emlitett feltételezésemben.

Ha a gyart6 lathatd és ismerik, akkor megveszik a sajat markas termékeket, ha nem akkor
alapanyagokbol —mint liszt, tészta, olivaolaj, konzervek illetve olyan termékekbdl amit
,még fel lehet javitani”- mindenképpen elgondolkoznak az olcsobb kereskedelmi markas
termékeken, legfoképpen, ha azok csomagolasa atlatszo, és jol lathaté benne a termék.
Fontos, hogy altaldban a legolcsobb ¢és legdragabb termék nem szerepel a preferencidk
kozott, igy a kozép kategoriakban valogatnak. Ugyanakkor ez nagyon iddigényes, igy
gyakran a rutin dont, és altalaban azt veszik, ami bevalt, igy csak néha kisérleteznek,

leginkdbb akkor, ha valaki ajanlotta a terméket vagy kostoltdk. Ez nagy szerepet jatszik
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abban, hogy egyaltalan kiprobaljak-e a terméket, mert példaul a masodik csoportban a
Tescoval kapcsolatos botranyok és a Tesco Gazdasdgos markaval kapcsolatban szerzett
rossz személyes tapasztalatok maximalisan visszatartottdk Oket a Tesco kereskedelmi
markas termékektdl, holott a Pluszban sok ilyen terméket vettek. A Tesco Szinesrdl és
Finest markékrol pedig sokan nem is hallottak. A kismamak ismerték a Tesco Szines
markat is, és volt, aki kimondottan kedvelt néhany ilyen terméket. Minden résztvevd
egyetértett abban, hogy a lanc imazsa nagyon meghatarozza kiprobalasi kedviiket. A Spart
j6 mindségiinek gondoltak, igy ott inkabb kisérleteztek, csak tigy, mint a diszkontokban,

ahol , kincset keresnek”.

A markazassal kapcsolatban, ha az aruhaz nevével van fémjelezve a marka, akkor
Osszetevok, gyartok vizsgalata utdn dontik el, hogy megéri-e a kockazatot, de altalaban
csak alapanyag szinten. Erdekes volt, hogy milyen dilemmdt okozhat a kereskedelmi
markazas a vasarloi dontéshozatalban. ,,Az egyik résztvevo kapott egy bort, de nem vették
észre, hogy Tesco-s, és mindenkinek nagyon izlett. Csak ezutan lattak, hogy ez Tesco-s bor,
azaz észrevették a logot. Szerették volna, ha a tobbiek is megismerik, hiszen nagyon finom
volt, és bar nem volt annyira olcso, Ugy érezték ez az abszolut jo ar-érték aranyt képviseli.
Ugyanakkor rajta volt a Tesco logo és ezért ,,ciki” lett volna. Nem tudték eldonteni, hogy
merjék-e megvenni ajandékba, vagy minden magyarazat ellenére olcsonak fogjak Oket
titulalni. Végiil nem vették meg, mert a Tesco logo olcsdsaga miatt nem merték
megkockaztatni ajandéknak.” Ugyanakkor masok a Lidlben kaphatdo jo bort még
vendégségbe is elvinnék, mert fantdzianévvel van ellatva, igy a termék majd magéért

beszél, és nem szenved az eloitéletektol.

Az eldnyalapti markakkal kapcsolatban minden résztvevonek voltak fenntartasai. Nem
biznak a kereskeddkben, igy abban sem, hogy az adott termék valdoban azt a mindséget ¢és
Osszetételt tartalmazza-e, ami a cimkén lathato. A bio termékek voltak a legismertebbek, és
kisgyermekes anyukéakrél 1évén sz6, sokan ilyen terméket vésarolnak a gyerekeknek,
azonban mivel draga kategoriarol van sz6, az ar itt is fontos. Itt tdbben a Spar bio
termékeket preferaltdk az elsé csoportban, mig egy anyuka a Tesco Organics biomarkat
emlitette, de 6 ezt Angliabol ismerte, ahol a Tesco nagyon jo és megbizhaté iméazsnak
orvend. Ezekbdl a termékekbdl inkabb a gyartdi markat preferalnak, és nem probalnanak ki

sajat markakat.
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Ugyanakkor a magyar termékeket minden résztvevi elonyben részesiti, ha az ize ¢és
mindésége jo. Ahogyan az egyik anyuka fogalmazott: ,En timogatom a magyar
termeléket, de az én pénztarcamat ki tamogatja?” Azaz, hogy szivesen vasarolnanak
magyar termeldi arut, de mivel annak ara sokszor joval magasabb a tobbinél, igy csak
modjaval teszik meg. Ha azonban, lenne olyan kereskedelmi marka, ami jo aron magyar
termékeket arulna, és abbol a gazddknak is korrekt bevételt biztositana (nem
kizsakmanyolva 6ket), akkor biztosan azt a kereskedelmi markat vennék, és még abba a

boltba is jarnanak, ahol létezik ez a Fair Trade Magyar markavonal.

A vakteszten sokan meglepddtek, hogy némely sajat marka mennyire jo izi, és alig
megkiilonboztethetd, néha még jobb is, mint az eredeti ismert gyartdoi marka termék.
Mindenestre a kavénal dontéen meg tudtdk mondani melyik a Nescafé marka, és a
csokoladénal is a Belga csokoladét, de a tobbit is jo izlinek talaltak. Majd az arak becslése
utan sokan meglepddtek, hogy az adott ar-érték aranyban a kereskedelmi markak milyen
jol szerepeltek. Erdekes volt azonban, hogy az elsd csoportban a kismamak a Lidl
termékeket alacsonyabbra pozicionaltak a Tescondl, és a Spar messze a legjobb arakat

kapta, mig az id6sebbek a Lidlt a Sparral egy szintlinek tartottak (19. melléklet).

A fokuszcsoportos vizsgalatok részletes elemzését a 19. és 20. melléklet tartalmazza.

9.2. A kérddives minta szocio-demografiai elemzése

Ebben a részben hosszabban elemzem a kérddives felmérés adatait, melyek alapjan a
kordbban felallitott hipotéziseket igazolom, vagy vetem el. Az igy megsziiletett
megallapitdsok gyakorlati alkalmazhatosagat ¢€s Ujszertiségét igyekszem azonnal

megindokolni, de késobb egy kiilon fejezetben 0sszefoglalom még ezen eredményeket.

Elészor a minta szocio-demografiai adatait célszerli megvizsgalni. A lekérdezések
Nyugat-Magyarorszagot és Budapestet fedték le. Ezen a teriileten a KSH statisztikai adatai
szerint (22. melléklet) a legmagasabbak a keresetek, ami azért 1ényeges tényez0, mert a
kereskedelmi és gyartdéi marka kozotti valasztast nem csak az anyagi helyzet indokolja,
hanem valdban kiemelkedhet a markazasi stratégidk jelentdsége. A megkérdezettek 66%-a

nyugat-dunantuli, egyharmada budapesti (13. abra).
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Sopron

Budapest

Szombathely

Dunaujvaros

Pécs

60

100%=0sszes valaszado, N=578

13. abra: A megkérdezettek helyszinek szerinti eloszlasa

A valaszadok kézel 2/3-a né és dontden 35 év alatti (14. dbra). A minta igy megfelel a Gfk
Piackutatd Intézet 2005-ben készitett Kereskedelmi Analizis cimli tanulméany
eredményeinek, mely szerint a bevasarlasokat nagyrészt a ndk végzik, de a beszerzés
egy6todénél a hazastars is jelen van. Igy a boltban torténd dontést is nagyrészt a nék
hozzédk meg. Ezért a kereskedelmi markak szempontjabol 1étfontossag in-store dontések

javarészt a nok kezében 6sszpontosulnak.

Férfi

100%=0sszes valaszad6

14. abra: A megkérdezettek nemek szerinti eloszlasa
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A kérdezettek tobb mint 1/3-a felsofoku, kozel 2/3-a kozépfoku végzettséggel rendelkezik —
szinte minden valaszado legalabb kozépfoku végzettséggel bir. A szakirodalomban
meghatarozott kereskedelmi fogyasztoi profil szerint a kereskedelmi markazas lényegét
leginkabb elsajatitdé demografiai csoport jellemzdi kozott a ,,tanult” jellemz6 kiemelkedd.

Az alabbi 15. abran lathatd a megkérdezettek iskolai végzettsége szerinti eloszlas.

29%

H Egyetem B Foéiskola M Gimnazium

@ Szakkozépiskola H Szakiskola ENyolc altalanos
100%=0sszes valaszadé

15. abra: A megkérdezettek iskolai végzettség szerinti eloszlasa

A kereskedelmi markdk nem minden kiskereskedelmi {izletben taldlhatoak meg, igy a
felmérés érvényessége végett fontos volt, hogy a valaszadok tobbsége olyan kereskedelmi
egységekben vasaroljon, ahol megtalalhatoak a kereskedelmi markak. Az Aldi viszonylag
kis elterjedtsége miatt alacsonyabb latogatast ért el, mint a tobbi egység, de ez a jovében
varhatéan nagymértékben valtozni fog, mely kihatassal lesz a kereskedelmi markak

elterjedésére is. A 16. dbra mutatja a minta vasarlasi hely szerinti eloszlasat.
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Tesco
Interspar
Spar
CBA
Lidl
Penny
Coop
Aldi
Plus
Kaisers
S-Market
Egyéb

Legtobben 3-4 féle lizletben
vasarolnak (atlag: 3,59)

100%=0sszes valaszado, tobb valasz lehet

%

60 80

16. abra: A minta vasarlasi helyszinek szerinti eloszlasa:

Milyen élelmiszer kiskereskedelmi iizletekben szokott vasarolni?

Az abréan lathato, hogy a Tescoban vésarolnak legtobben — a vélaszadok %i-e. Mivel a

Tesco kiterjedt kereskedelmi markéazast folytat, leginkdbb esernyd marka stratégiaval, ezért

az itt vasarlok varhatdan ismerik a kereskedelmi mérkakoncepciot.

A vaélaszadok tobb mint a fele vasarol Intersparban vagy Sparban. A kdvetkezd csoport a
CBA ¢és a Lidl ahol a vélaszolok harmada vésarol. Ezt koveti a Penny, Coop ¢s Aldi, ahol a
korabbi iizletekhez képest joval kevesebben vasarolnak (16-22 %). A vasarlok csak kis

hanyada (6%) kimondottan hiiséges egy iizlettipushoz, legmeghatarozobb résziik (50%) 3-

4 féle lizletben szokott vasarolni.
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9.3. A hipotézisek értékelése az empirikus kutatasok alapjan

H.3. A magyar fogyaszt6 csak a kereskedelmi lanc nevével ellatott markat érti
kereskedelmi marka alatt.

H.1.1. A diszkont halozatok sajat markait gyartoi markaknak tekinti.

A fenti H.1. hipotézis igazolasa azért kiemelked6 fontossagu, mert a szakirodalom tényként
kezeli, hogy a vasarlok tisztaban vannak a vasarlasi dontés meghozatalakor, hogy
kereskedelmi madrka vagy gyartoi marka koéziil valaszthatnak-e. Ez a tény azokban az
orszagokban, ahol a kereskedelmi marka imézsa alapvetden nem negativ, nem is jelent
meghatarozo kiilonbséget, de Magyarorszagon a mar korabban emlitett Tesco Gazdasagos
kereskedelmi marka negativ imazsa nagymértékben kihatott a kereskedelmi mérkdk
altaldnos megitélésére. Igy a vasarlo, ha tudja, hogy kereskedelmi markat vasarol, mar
fenntartasokkal kezeli a terméket, és sokkal tobb szempont alapjan hasonlitja 6ssze Oket,
mintha gyartdi markat vésarolna (FOKUSZ CSOPORTOS INTERJUK, 2009). Ez
legfoképpen a diszkonthdlozatok magyarorszagi elterjedése utdn nyert még inkabb
1étjogosultsagot, mivel a diszkontok markazasa az egyedi fantdzianevet alkalmazza, igy a
fogyasztok ezeket a termékeket nem tekintik kereskedelmi markaknak, ahogy azt késdbb

igazolni fogom.

A kérdbéivben a fenti hipotézis igazolasara a valaszadok kész megfogalmazasok koziil
valaszthattak, igy elkeriiltem a nyitott kérdésekre adott valaszok altalam torténd szubjektiv
besorolasabol adodo torzitasokat. A lehetséges valaszokat a fokuszcsoportos interjuk

eredményei alapjan hataroztam meg.

A sajat marka értelmezése — a 91%-os arany miatt- egyértelmiinek tekintheto a
megkérdezettek szamara: sajat marka az, ha a csomagolason lathaté az aruhaz neve
és csak az adott aruhazban kaphaté (17. 4dbra). A megkérdezetteknek csak 8%-a
azonositotta az ismeretlen markakat (leginkabb a diszkontok 4altal alkalmazott marka

stratégia miatt) kereskedelmi markakként.
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Ha a csomagolason lathaté az
aruhaz neve és csak ott kaphaté

Ha ismeretlen markaju, de csak 8
abban a boltban kaphaté

Ha nem ismerem a markat, 0
biztos sajat marka

Egyéb f| 1

0 20 40 60 80 100
%

100%=0sszes valaszado, N=578

17. abra: A sajat marka értelmezése: Mit ért sajat (=kereskedelmi) marka alatt?

Igy a H.1. hipotézis elfogaddsra keriil, azaz a magyar fogyaszté csak a kereskedelmi ldnc

nevevel ellatott markat tekinti kereskedelmi markanak.

Mindez azt jelenti, hogy a diszkontok altal alkalmazott egyedi fantdzianév markazasi
stratégia, a fent emlitett negativ eléitéletekt6l mentesiti termékeiket, és nagyobb
kiprobalasi kedvet general a fogyasztéknal. A fokuszcsoportos interjukban is
igazolddott ez az allitas, melyet az egyik résztvevd fogalmazott meg legjobban, mikor a

Lidl-ben valo vasarlast ,,kincs keresésként” emlitette.

A H.1.1. hipotézis igazolasara, két kérdést alkalmaztam a kérddivben. Az egyik
altalanossagban kérdezett ra, hogy mi alapjan ismerik fel az iizletekben a kereskedelmi
markakat, majd ezt kovetéen gyakorlati példakkal teszteltem, hogy az altalanossagban
megadott valasz fedi-e a gyakorlati alkalmazast. Ebben az esetben tobb valasz is lehetséges
volt, és igy a megkérdezettek tobb, mint 70%-a a kereskedelmi markakat dontden az
alapjan ismeri fel, hogy a kereskedelmi lanc (aruhdz) neve vagy logoja szerepel-e a

terméken (18. abra). Bar a ,,diszkontokban gyakran nem tudom” valaszlehetdséget csak
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2% jelolte meg, ez mégis azt jelenti, hogy a fogyasztok egyértelmilien meg vannak

gyozodve rola, hogy a diszkontokban kaphato termékek nem sajat markak.

Kereskedelmi lanc neve szerepel rajta
Kereskedelmi lanc logéja szerepel rajta
Reklambdl ismerem, hogy kereskedelmi marka
Ar alapjan feltételezem

Megnézem a gyartot, ha fel van tiintetve
Csunya csomagolas alapjan feltételezem
Diszkontokban gyakran nem tudom

Nem tudom

100%=0sszes valaszado, N=578, tobb valasz lehet

18. abra:A kereskedelmi marka felismerése: Mi alapjan azonositja be a kereskedelmi

markakat?

A gyakorlati kérdésnél adott markakat soroltam fel, megadva az 4ruhaz nevét ahol kaphato.
Ez azért fontos, mert a markazasi stratégiaknal a kiillonb6zo lancok stratégidit vizsgaltam,
igy fontos volt biztositani, hogy a megkérdezett tudja, melyik lancban kaphat6 a termék,
hiszen a kereskedelmi markakat majdnem mindenki egy adott lanchoz kototte. Igy
elkeriilhetd volt az esetleges rossz marka-bolt beazonositds miatti torzitas. Ennek
megfeleléen leginkabb a Tescoban kaphaté Tesco Szinest (93%) és a Sparban kaphato
Spar Vital (87%) gyiimdlcslét tekintik sajat markas terméknek, mig a tobbit, ahol az aruhaz
sajat neve nem szerepel a termék nevében, szinte egyaltalan nem tartjak sajat markas

terméknek (19. dbra).
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Tescoban kaphaté Tesco Szines

Sparban kaphaté Spar Vital gyiimolcslé

Lidlben kaphaté Milbona tej

Sparban kaphatoé Turé Rudi

Aldiban kaphaté Choceur csokoladé

Lidlben kaphaté6 Monte Santos kavé

Tescoban kaphaté Sun Grown gyiimélcslé

Tescoban kaphato Nescafé

0 20 40 60 80 100

100%=0sszes valaszadd, N=578, tobb valasz lehet %

19. abra: Sajat markak beazonositasa: On szerint melyik sajat markas termék?

Ha a mintat lesziikitjiik a diszkontokban vasarlok korére (20. abra, N=241), akkor
valamivel tobben jel6lték meg sajat markaként: a Lidl Milbona tejet 14%, a Monte Santos
kavét 10%, az Aldi Choceur csokoladét pedig 9%. Ez azt jelenti, hogy még azok a
vasarlok, akik a diszkontokban vasarolnak, sem gondoljak ugy, hogy az ott kaphato

ismeretlen markak sajat markas termékek.
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Tescoban kaphaté Tesco Szines

Sparban kaphaté Spar Vital gyiimolcslé

Lidlben kaphaté Milbona tej

Sparban kaphaté Taré Rudi

Aldiban kaphaté Choceur csokoladé

Lidlben kaphaté Monte Santos kavé

Tescoban kaphaté Sun Grown gyiimélcslé

Tescoban kaphaté Nescafé

100

100%= aki Lidlben, vagy Aldiban vasarol, N=241, tobb valasz lehet

20. abra: Sajat markak beazonositasa: On szerint melyik sajat markas termék?

Aldiban ¢és Lidlben vasarlok mintaja alapjan

A Tesco nemrég bevezette az 0j Csaladi markakat, melynek tagja a Sun Grown gyiimélcslé.
Ez a mar korabban emlitett diszkont markazas része, azaz a Tesco nem a ,, Tesco”
esernydmarkat alkalmazza, hanem 6nmagaban egyedi fantazianévvel latja el termékeit, s

igy sajat imazsa nem befolydsolja a markat. A felmérésbdl kideriil, hogy csak a
megkérdezettek 4%-a tartja a Sun Grown gylimolcslét sajat markanak, tehat a markazas
meghozta a vart eredményt, és ezeket a termékeket nem azonositiak kereskedelmi
mdrkaként. Erdekes, hogy amikor termékekként (Sun Grown gyiimélcslé) kérdeztem ra a
Tesco Csaladi markara, akkor nem értékelték kereskedelmi markéanak, igy ezen termékek
megitésése is jobb volt. Azonban amikor marka kategoériaként kértem a Tesco Csaladi
marka értékelését (2,77), még a Tesco Szines markanal (2,97) is rosszabb mindségi
értékelést kapott (21. abra), holott a fogyasztok nem is tudjdk beazonositani a boltban,
mely termékek tartoznak a Tesco Csalddi markédhoz. Ez a tény is aldtdmasztja, hogy a
Tesco rossz imazsa miatt, a fogyasztok még mindig fenntartasokkal kezelnek minden Tesco
markanévvel ellatott terméket, és ezt csak az erds marketing kommunikacio tudja
megvaltoztatni. Erre példa a Tesco Szines marka, mely az erds kommunikécionak
Tesco Finest kategoria tartalmazza magasan a legjobb, prémium mindségii termékeket. Ez
az eredmény kiegészitést ad az altalam felallitott hipotézishez, mivel a Tesco Csaladi

markat — termék markénként- a fogyasztok nem tekintik kereskedelmi markanak, igy
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kijelenthetjiilk, hogy a markastratégia meghatarozd szerepet tolt be a fogyasztoi

7
I
|

dontéshozatalban.
Tesco Value (N=447) 2,53 | |
Tesco Szines (N=447) 12,97 «—
Tesco Csaladi (N=379) 2,77 1
Tesco Finest (N=319) ?,90 i
Tesco Organic (bio) (N=278) 2,85 ;

Spar Budget (N=510)
Spar (N=517)
Spar Naturpur (bio) (N=334)

Lidl élvezeti cikkek (N=370)
Lidl alapélelmiszerek (N=396)
Lidl bio termékek (N=263)

Aldi élvezeti cikkek (N=301)
Aldi alapélelmiszerek (N=324)
Aldi bio termékek (N=252)

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

rossz X kivalo
mindéségli Atlag minéségli
gl

N=Akiknek van véleménye a termékrol

21. abra: Néhany sajat markas termék minéségi értékelése: On szerint mennyire jo
mindségiiek?

On szerint milyen markakat arulnak a kdvetkezé lancok?

Tesco

Spar

Lidl

Aldi

100

B Kevés vagy nincs is sajat marka

BInkabb ismeretlen markakat arulnak

B Majdnem csak ismert gyartoi markakat arulnak
ESok sajat markat és ismert markat is arulnak
EMajdnem csak sajat markakat arulnak

100%=0sszes valaszado, N=577, tobb valasz lehet

22. abra: A kereskedelmi lancok termékvalasztéka
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A 22. abran (és 22. melléklet) is lathat6, hogy a Tescot és Spart azonositottdk be a
fogyasztok gyartoi és kereskedelmi markdkat egyarant forgalmazo iizletekként. Ez az
eserny® markazasi stratégianak koszonhetd, hiszen mindkét bolt kereskedelmi markait
nevével fémjelzi. A Tesco bar nemrégiben bevezette a Csaladi markakat, ezeket joval
kevesebben ismerik, mint a tobbi markajat. Emellett ezt a két lancot nevezték meg a
gyartdi markakat leginkabb arulo iizletekként. Ez azt jelenti, hogy a fogyasztok szerint a
Tesco €s a Spar sok gyartdi markat is arul, mely a magyar vasarloknak nagyon fontos. A
valaszadok 67%-a a Lidl termékvalasztékat leginkabb az ismeretlen markdk kozé sorolta,
az Aldiét 57%-ban. Ha emellett figyelembe vessziik, hogy a valaszadok majdnem
egyharmada 0igy gondolta, hogy a két diszkontlanc egyaltalan nem arul sajat markakat,

akkor a fent felallitott hipotézist kis kiegészitéssel elfogadhatjuk.

Igy a H.1.1. hipotézis kis kiegészitéssel elfogaddsra keriilt, azaz a fogyasztok a diszkont
halozatok sajat markait gyartoi markaknak tekintik, az egyedi fantazianév markastratégia

alkalmazasa miatt.

H.2. A magyar fogyasztok leginkabb a markazott és kereskedelmi markakbol allo

termékvalasztékot preferaljak.

Ezt a hipotézist GRUNERT et al. (2006) alapjan Aallitottam fel Magyarorszagra
vonatkoztatva. Ebben a munkéjukban, mint mar emlitettem, a fogyasztdéi magatartas és

boltvalasztas négy fo elemét azonositottak dan fogyasztok megkérdezése alapjan:

1.a kereskedelmi markak vizibilitasa,
2.a kereskedelmi markak mindsége,
3.altalanos arszint,

4 kereskedelmi markak penetracigja a valasztékon beldl.

A dan minta résztvevoi egyértelmlien azokat a boltokat preferaltdk, ahol tGlnyomodan
gyartoi markékat arulnak. A masodik helyen voltak azok az iizletek, melyek gyartoi
termékeket is arulnak, de valasztékban mégis a sajat markas termékek domindlnak. Ezt
azzal magyaraztak, hogy a vasarlok az Aldi féle diszkontokat azonositottak a tobbnyire

sajat markéakat aruld boltokként, ahol kedvelték a jo ar-érték aranyt nyujtdo sajat markas
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termékeket. Magyarorszagon azonban amint lattuk, nem azonositjdk a kereskedelmi
markakat a diszkontokkal, inkabb ismeretlen markaju, de gyartdéi termékeket aruld
tizleteknek tartjak Oket. Ezért a kérddiv 5. kérdésében arra voltam kivancsi, hogy vajon az
arérzékeny magyar fogyasztdé mennyire nyitott a sajat markas termékekre, és azok

termékvalasztékban vald megjelenése mennyire befolyasolja a boltvalasztast (23. abra).

Ismert gyartéi és sajat markakat is arul 4,33
Tulnyoméan ismert gyartéi markakat arul 4,11
Ismert gyartéi és ismeretlen markakat is arul

Tualnyomoéan sajat markakat arul

Tulnyomoéan ismeretlen markakat arul

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

legkevésbé . leginkabb
szeretem Atlag szeretem

N=0sszes valaszado

23. abra: Boltvalaszték preferencia: Milyen valasztéku boltot preferal a leginkabb?

A NIELSEN (2007) kutatas eredményét, miszerint a magyarok: ,,...egyrészt vadasszak az
akciokat ¢s értéket szeretnének kapni forintjaikért. Mdasrészt elvarjak, hogy az lizletek
készleten tartsdk a magas mindségli markatermékek nagy valasztékat, hogy
hozzajuthassanak kedvenciikhoz.”- tiikrézi vissza primer kutatdsom is, hiszen a 23. dbran
lathat6, hogy legjobban azokat az iizleteket kedvelik a vasarlok, ahol mind az ismert
gyartéi markak, mind sajat markak megtalalhatoak. A gyartéi markak fontossagat
tamasztja ala, hogy a masodik legjobban preferalt bolttipus a talnyomoan ismert markakat
arulo lancok. Itthon tehat rendkiviil fontosak a gyartéi markdk, és igy a promocids

tevékenység is.
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10. tablazat: Boltvalaszték preferencia gyakorisagi tablazata

; St.
1 2 3 4 5 | N.V. | Atlag
Dev.
Talnyomoan sajat markékat arul 139 | 199 | 164 | 45 14 17 2,28 | 1,00

Talnyomoéan ismeretlen markakat drul 240 | 201 93 23 4 17 1,84 0,89

Talnyomoéan ismert gyartéi markdkat aru| 2 15 | 104 | 237 | 202 18 411 | 0,82

Ismert gyartoi és sajat markékat is &rul 1 9 70 | 210 | 279 9 433 | 0,76

Ismert gyart6i és ismeretlen markakatis 4 17 91 | 241 | 134 | 79 16 3,30 | 1,00

A 10. gyakorisagi téablazatbol is kideriil, hogy a megkérdezettek egyértelmiien
kinyilvanitottdk bolt preferencidjukat, hiszen a ,,Nincs valasz” elenyészd. A tablazatbdl az
is kivehetd, hogy a harmadik helyen vannak az ismeretlen markakat és gyartoi markakat is
forgalmaz6 lancok- a fentiek alapjan a diszkontok- , melyeket atlag felett (3,3) kedvelnek a
vasarlok. Ugyanakkor az datlag feletti kedveltségiik megint csak visszavezetheté a kordabbi
hipotézisem igazolasahoz — a diszkont markakat nem tekintik sajat markaknak-, mivel a
, tulnyomoan sajat markakat arulo” és a , tulnyomoan ismeretlen markdkat arulo”
lancokat kevésbé szeretik, holott a diszkontok pont ebbe a két kategoriaba tartoznak. Itt ki
kell emelni, hogy Lidl szoft koncepcidja, azaz hogy tobb kedvelt gyartéi markat is tart,
kozelebb all a fogyasztdi preferenciakhoz, mint az Aldi hard diszkont koncepcidja.
kutatdsom eredménye azonos az eurdpai felmérésekével, és az Aldit a hard koncepcio

atértékelésére kényszeriti (lasd: 9.6. fejezet. Aldi stratégiaja).

A fentiek alapjan a H.2. hipotézis elfogadhato, tehat a magyar fogyasztok leginkdabb a

gyartoi és sajat markakat is arulo boltokat preferdljak.
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H.3.1. Az utilitarius termékeknél inkabb a Kkereskedelmi lanc nevével -ellatott

markazasi stratégia a jobb, szemben az egyedi fantazia névvel.

H.3.2. A hedonista termékek esetében a legjobb markazasi stratégia, ha legfeljebb
tamogaté markaként jelenik meg a lanc neve, de leginkabb, ha egyedi
fantazianevet hasznal.

H.3.3 A hedonista termékek korében a fogyasztok a gyartoi markas termékeket

preferaljak.

A fenti hipotéziseket a szekunder kutatdsom soran feldolgozott KAPFERER féle termék
markazasi stratégidk alapjan allitottam fel, melyeket a fokuszcsoport is megerdsitett. A
kérdéivben az utilitarius és hedonista termékek markazasi stratégiaira kiilon-kiilon
kérdeztem rd. A fokuszcsoportokban ugyanis felmeriilt a dilemma, hogy az alapvetd
¢lelmiszereknél kevésbé fontos, hogy hogyan vannak markazva, azonban ha vendégségbe
mennek, akkor az ajandéknak szant hedonista termékek esetében, ugy mint kaveé,
csokoladé, bor, mar szamit. Tobb résztvevo is jelezte, hogy ha kiprobalt egy sajat markas
terméket, példaul bort, és annak jO mindsége, ize miatt akar ajandékba is vinné, ha az
aruhaz markéja nem vagy alig lenne lathato rajta. Az okos vdsarlo (smart shopper) effektus
markansan megjelent ebben a témaban, mert legtobbjiik szivesen megosztotta volna a jo
ar-érték aranyt kinalo termék létezését barataival, de csak miutan megkostoltak. gy
eléitéletek nélkiil ajanlhatdak lennének ezek a termékek. De ha a Spar, vagy kiilondsen a
Tesco név lathatd a csomagolason, akkor mar ,,0lcsonak™ titulaljadk dket. Ezt felismerve a
csomagolason mindkét ldnc nagyban valtoztatott, és logojuk helyett, ma mar a
kategérianak megfeleléen, viszonylag kevésbé lathatoan jelzik, hogy sajat markas
termékrdl van szo, illetve ,,Valogatas” keretében kinaljak a borokat, nem sajat gyartast

termékként (13. kép).
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13. kép: Spar és Tesco (Selected by Tesco) sajat markas bor termékek

Forrés: Sajat gytijtés és fotd6 Magyarorszagon

A Lidlt tobben is megjelolték, mint j6 borok forrasat, hiszen ezeken a borokon nem
szerepel a Lidl név, csomagolasuk pedig vonzo, igy ha a termék bevalt, akkor rendszeresen
ajanljak i1s oOket. Ezt a feltevést szerettem volna igazolni a primer kutatas kérddives

felmérésében, melynek eredményeit az alabbi 24. dbran lathatjuk.
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A fenti 24. 4bran lathat6 kérddives felmérés eredményeibdl kitlinik, hogy az druhdz neve a
vasarlok szemében garantdlja a sajat mdrkds termék mindséget, illetve garancidat nyujt
annak szarmazasara. Ezt tikrozi, hogy az alapvet6 élelmiszereknél is a megkérdezettek
inkabb olyan sajat markas termékeket vennének, melyeken erésen latszik az aruhaz
neve: 3,15 atlag, mig a ,,vennék sajat markat, ha nem latszik az aruhaz neve” csak 2,36-os
atlagot ért el, ami szignifikans kiilonbség. Ismeretlen markat is joval kevésbé vasarolnanak,
mint az aruhdz nevével ellatott terméket. Itt meg kell azonban jegyezni, hogy nem
azonositottam az ismeretlen markat a diszkontokban kaphaté markékkal, igy elképzelhetd,
hogy abban az esetben, ha egy ismert diszkont aruhdzban kaphat6 ismeretlen markarol van
sz0, az eredmény jobban kozelitene az aruhaz nevével ellatott termékek véasarlasi
hajlanddsagéhoz, mert ezt a garanciat a diszkont aruhdz maga jelentené. Legfoképpen, ha
az Aldi vagy Lidl diszkontokrdél van szd, mivel ezek esetében a német eredet rendkiviil
pozitiv hatassal van a bolt imazsara, mert sokan feltételezik, hogy az ott kaphat6 ismeretlen
markak német gyartéi markatermékek, csak itthon nem ismertek (19. és 20. melléklet). Ez

a kérdés egy tovabbi kutatas alapja lehet.

Az alabbi 11. gyakorisagi tablazatbol lathat6, hogy sokan a gyartéi marka és az aruhdz
nevével ellatott termék kozott dontenek. 395 6 az 578-as mintabdl inkdbb csak gyartoi
markat vasarolna, de 380 f6 az aruhadz sajat markas termeékeit is figyelembe veszi, azaz az

is elgondolkozik a sajat markakon, aki inkabb a gyart6i markéakat kedveli.
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11. tablazat: Gyakorisagi tablazat az alapveto élelmiszerek és hedonista termékek

e rer

St.

Elvezeti cikkek (pl. kavé, csokoladé, bor ) eseté 1 2 3 4 5 | N.V. | Atlag D
ev.

... akkor vennék sajat markat , ha nem litszik az
170 | 91 | 184 | 60 | 37 36 245 | 1,23
druhdz neve

...akkor is vennék sajat markat , ha_erdsen
108 | 88 | 153 | 108 | 99 22 3,00 | 1,36
latszik az druhdz neve

...Inkabb ismeretlen markit vennék , az aruhéz
nevével ellatott sajat méarkaja helyett, ha 175|115 | 146 | 76 | 38 | 28 243 | 1,26

ugyanannyiba kertiil

...csak gydrtoi mdrkdt vennék 60 | 67 | 190 | 147 | 96 18 3,27 1,19

Sajat mérkas terméket vennék, az ismert
27 | 41 | 141|187 | 157 | 25 3,73 | 1,10
gyart6i marka helyett, ha magyar

Alapvet6 élelmiszerek (pl. tej, tészta, vaj )

esetében:

...akkor vennék sajat markat , ha nem ldtszik az
194 | 110 | 147 | 60 | 42 25 2,36 | 1,27
aruhdz neve

...akkor is vennék sajat markat , ha_erdsen
8 | 88 (151 (115|114 | 24 3,15 | 1,34
latszik az druhdz neve

...inkabb ismeretlen markit vennék , az aruhdz
nevével ellatott sajat méarkaja helyett, ha 150 | 121|169 | 85 | 27 | 26 249 | 1,18

ugyanannyiba kertil

...csak gyartoi markadt vennék 78 | 82 [ 209|115 | 71 23 3,03 1,20

Sajat markas terméket vennék, az ismert
25 | 32 | 146 | 177 | 184 | 14 3,82 | 1,09
gyart6éi marka helyett, ha magyar
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Iey a H.3.1. hipotézist elfogadhatjuk, azaz az alapvetd élelmiszerek esetében a
kereskedelmi lanc neve garanciat ad a vasarloknak, igy szivesebben vasdroljak meg ezeket

a sajat markas termékeket, mint az egyedi fantdzianévvel ellatott termékeket.

H.3.2. A hedonista termékek esetében a legjobb markazasi stratégia, ha legfeljebb
tamogaté markaként jelenik meg a lanc neve, de leginkabb, ha egyedi

fantazianevet hasznal.

H.3.3 A hedonista termékek korében a fogyasztok a gyartoi markas termékeket

preferaljak.

A hedonista termékek — azaz az élvezeti cikkek, mint a bor, kavé, csokoladé- esetében
jelentésen kevesebben vasarolnanak (¢lvezeti cikkek: 3,00 vs. alapvetd élelmiszerek:
3,15) olyan élvezeti cikkeket, melyek az aruhaz nevével ellatott sajat markas
termékek. Frdekes eredmény, hogy az élvezeti cikkek esetében még kevesebben
vennének sajat markat, ha nem latszik az aruhaz neve. Ez annak tudhaté be, hogy
feltételezziik, hogy a fogyasztd tisztdban van vele, hogy sajat markat vesz, de annak
mindségét ¢és szarmazdsat semmi nem garantdlja. Ugyanez a helyzet az egyedi
fantazianévvel ellatott termékekkel is, azokat sem kedvelik a vasarlok. Azonban a felmérés
korlatjaként meg kell emliteni, hogy itt sem azonositottam az ismeretlen markat a
diszkontokban kaphat6 markaként —ahol a diszkont maga garancia az ott kaphato
termékekre-, mivel a markazasi stratégiara iranyult a felmérés, igy biztositani kellett az
Osszehasonlithatdsdgot, azonban a fokuszcsoportos eredmények alapjan, a diszkontokban
kaphato ismeretlen markak valdszintsithetden kozelebbi eredményt hozndnak a lanc
nevével fémjelzett termékek kedveltségéhez. Mindazonaltal mivel az élvezeti cikkek
esetében sokkal nagyobb a kockazat, hiszen ezeknek a termékeknek az esetében a
fogyasztoi elvarasok igen magasak, és mivel pontosan élvezeti fogyasztasra, onkifejezésre
vasaroljak oket (lasd: 3. abra), ezeknél a termékeknél szignifikansan tobben ragaszkodnak

a mar ismert gyartéi markakhoz (élvezeti cikkek: 3,27 vs. alapvetd €élelmiszerek: 3,03).

fgy a H.3.2. hipotézist el kell vetni, és a H.3.3. hipotézis igazolasaval egyiitt kell a végsé
kovetkeztetést levonni: mely szerint az élvezeti cikkek esetében a legtobb vasarlo

ragaszkodik a kedvenc gyartdi markéjahoz, - melyet igyekszik promdcidban megvasarolni:
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promocid és kereskedelmi marka orientalt vasarlok (use-all consumer, 5,4. fejezet)- és a
sajat markat alapvetden nem kedvelik . Ha mégis vasarolnak sajat markat, akkor az aruhaz
nevével ellatott termékeket kedvelik jobban. Tovdbbi kutatdsi irany lehet, hogy a hedonista
termékeknél milyen areldnynél hajlandoak a fogyasztok kiprobalni a sajat markas

termékeket.

Igy a H.3.2. hipotézist el kell vetni, a H.3.3. hipotézis pedig elfogaddsrara keriilt: azaz az
élvezeti cikkek esetében a legtobb vasarlo ragaszkodik a kedvenc gyartoi markdjahoz, ha
még is vasarolnak sajat markat, akkor az aruhaz nevével ellatott termékeket kedvelik

jobban.

Gyakorlati szempontbdl ez az eredmény azért fontos, mert aldtdmasztja SIMONSON
(1999) kutatasi eredményét — melyrdl a 7.6. fejezetben irtam-, hogy a megfeleld kategoria
menedzsmentnek a sajat markas termékek kiilonbozd arkategoridit kell tartalmaznia
Magyarorszdgon is. Azaz a vasarlas helyszinén megfeleléen kell biztositani a vasarlo
szamara a kereskedelmi markak Osszehasonlithatésagat egymassal, és a gyartéi markakkal.
Ennek az Gsszehasonlitisnak az alapja az ar. igy az alapvetd élelmiszereknél fontos az
példaul a Spar Budget, Spar- , hiszen a gyartéi markahliség alacsonyabb. 4 hedonista
termékeknél pedig a prémium kategorias termékeket kell megfelelé aron kinalni, illetve a
promociokban is inkabb ebben a kategoriaban megtaldalhato, gyadrtoi termékeket kell

alkalmazni.

H.4. Az elonyalapu kereskedelmi markdkat kiilon kategoriaként kell kezelni az

utilitarius és hedonista termékek mellett.

A fenti el6nyalapu markakra vonatkozd hipotézis felallitasat a valtozo kereskedelmi
stratégidk tették sziikségessé. A gyartok specializdlodnak és a niche szegmenseknél
természetesen egy szilk piaci szegmens minél jobb kiszolgalasara Osszpontositanak
(KOTLER, ARMSTRONG, 2008). fgy specializalodhatnak példaul biotermékekre,
funkcionalis termékekre, fagyasztott félkész termékekre, stb.. Midta azonban a
kereskedelem megerdsodott, ¢és elkezdte sajat markait forgalmazni, a lancoknak
lehetdségiik nyilt arra, hogy minden niche szegmensbe belépjenek, csak a megfeleld

gyartot vagy szabad kapacitast kell megtalalniuk. Igy a vasarlé mar egy helyen talalkozhat
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az Osszes niche szegmensnek gyartott termékkel, nem kell specialis boltokba jarnia, igy a
vasarlas helyszinén ugyanolyan feltételek mellett hozza meg dontéseit, mint az utilitarius
¢s hedonista termékek esetében. Magyarorszagon ezeknek az eldnyalapu markdknak a
kinalata még korlatozott, de folyamatosan boviil. A kérdoivben a kiilféldon létezo
elonyalapu markak vasarlasi hajlandosdagara is rakérdeztem az ar fiiggvényében. Mivel a
magyar piac nagyon arérzékeny, igy fontos tudni, hogy a magyar fogyaszté mely termék
kategoéridkban lenne hajlandd sajat markat vasarolni €s milyen aron. Az aldbbi 12.
gyakorisagi tablazatbol jol latszik, hogy a megkérdezetteknek hatarozott véleménye volt a
megadott eldnyalapi markdk elméleti vasarldsi hajlandosagarol. A ,Nincs valasz”
kategoria is 10 % alatt maradt, igy kijelenthetjiik, hogy a megkérdezettek tisztdban vannak

a megadott elényalapt markakkal.
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12. tablazat: Elonyalapu sajat markas termékek vasarlasi hajlandosaga az ar

fiiggvényében

Ha Csak
Ugyan-
olcsobb az ismert N.
annyiba | Dragabb
ismert markat | V.
kertil
markanal vennék
Kimondottan krénikus betegségekre (magas
vérnyomas,) kifejlesztett termékek, 58 69 22 392 37
meghatéarozott 6sszetevékkel
,-mentes” termékek (gluténmentes,
155 155 48 173 47
laktézmentes stb.)
Egészséges életmodot timogaté termékek pl.
179 198 51 120 30
kaloriaszegény
Gyermekek részére kifejlesztett termékek (a
nekik megfelel§ szintre csokkentett 83 115 76 274 30
szénhidrét, s6, zsir és cukortartalommal)
Fagyasztott félkész gyorsan elkészithetd
8 4 & 272 152 23 99 32
termékek
Biotermékek 161 167 64 127 59
Méltanyos termékek (a fejlodd orszagbeli
termeldnek méltanyos ar fizetése, nincs 144 256 55 66 57
kizsakmanyolas)
Méltanyos magyar termékek (magyar
gazddaknak méltanyos ar fizetése, nincs 81 296 125 59 17
kizsakmanyolas)
Allatbarét, kornyezetbarat termékek 102 267 94 75 40

Ezeknél a termékcsoportokndl a niche szegmensek miatt, a verseny alapvetden nem
aralapu, és a gyartdi és sajat markak kozott folyik. Igy ezeknél a termékeknél még

fontosabb a kereskedd imazsa, hiszen a bizalmi tényez6 rendkiviil jelentds, és a kutatés-
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fejlesztés is sokkal nagyobb szerephez jut, mint a hedonista és utilitdrius termékek
esetében, ahol a copycat markdk adjadk a forgalom nagy részét. Mivel ezen
termékkategoriak feldlelhetnek utilitarius €s hedonista termékeket is, valamint teljesen mas
marketing stratégiat igényelnek, mint a hedonista €s utilitarius alap kategoria, igy a fenti

hipotézis elfogadhato.

H.4. hipotezis elfogadasra keriilt, azaz az elonyalapu kereskedelmi markakat kiilon

kategoriakent kell kezelni az utilitarius és hedonista termékek mellett.

Ennek gyakorlati jelentésége abban rejlik, hogy ezen termékcsoportok nem igényelnek

multilevel markazast.

H.4.1. Az egészséges életmodot szolgalo elonyalapa termékkategdoriaknal, nagyobb a

gyartéi markak iranti lojalitas.

Az alabbi 25. abran kiemelkedd eredménynek szamit, a kronikus betegségekre gyartott,
és a gyermekek szamara Kifejlesztett termékek esetében, hogy az elébbinél, a vasarlok
73% -a, mig utébbinal az 50%-a csak gyart6i markat venne. A megkérdezettek tobb mint
harmada —mentes termékekbdl is csak gyartéi markat venne. Ez a magas fogyasztoi
lojalitas a termékkategorianak koszonhetd, mivel a kronikus betegségek esetében az észlelt
kockézat mar nem csak anyagi ¢és mindségi szinteket érint, hanem fizikai kockazatot is
jelenthet. A gyermekek esetében pedig természetesen azzal magyarazhato, hogy a legtobb
szllé gyermekével nem kisérletezik, ha megengedheti maganak a megbizhatd gyartoi
termékeket is. Mint kordbban emlitettem, a szakirodalom az észlelt kockazat nagysagat
tartja az egyik meghataroz6 tényezének a termékkategoridkon beliili eltérd sajat marka

sikerességben.
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kronikus betegségekre (pl. magas vérnyomas)
mentes termékek (gluténmentes, laktézmentes stb)
Egészséges életmodot tamogato termékek pl. kaloria
Gyermekeknek fejlesztett term (megfelel6é szénhidra
Fagyasztott félkész gyorsan elkészitheté termékek
Biotermékek

Méltanyos termékek (fejlédé orszagbeli termelének
Méltanyos magyar termékek (gazdaknak méltanyos ar

Allatbarat, kérnyezetbarat termékek

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

Ml Ha olcsé6bb az ismert markanal
B Ugyanannyiba keriil

B Dragabb

ECsak ismert markat vennék

100%=0sszes valaszado

25. abra: Elényalapu markak vasarlasi hajlandésaga az ar fiiggvényében

A SETHURAMAN ¢és COLE (1999) (7.7. fejezet) altal készitett kutatds eredményei
Magyarorszagon is beigazolodtak, azaz a fogyasztok nagy része a tobbi elényalapt marka
esetében sem hajlandd tobbet fizetni a sajat markas termékért, még akkor sem, ha annak
mindségét ugyanolyan jonak taldljadk. A 26. abran lathatjuk, hogy a vasarlok 50%-a a
fagyasztott termékekért csak kevesebbet hajlandé fizetni, majd ezt kovetik a diétas illetve
egészségtudatos termékek, ¢és a kozépmezOnyben a biotermékek. Ennél a két utolso
kategoérianal mar azonos arat is hajlanddak fizetni (27. dbra), hiszen a bizalmi index sulya
novekszik a vasarlasi dontések meghozatalaban. Ezeknél a termékeknél a Kkiprébalasi

hajlanddésag magasabb, de a rizikot az arkiilonbséggel csokkentik a fogyasztok.
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Ha olcsébb az ismert markanal

mely termékeket vasarolna meg sajat
markas termékként ...?

Fagyasztott félkész gyorsan elkészitheté termékek

Egészséges életmodot tamogaté termékek
Biotermékek

mentes termékek (glutén, laktoz stb)

Méltanyos termékek (fejlédé orszaghol méltanyos ar
Allatbarat, kérnyezetbarat termékek
Gyermekeknek fejlesztett termékek

Méltanyos magyar termék (gazdaknak méltanyos ar)

| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
krénikus betegségekre (pl. magas vérnyomas) | |
| |

60 80 100
100%=6sszes valaszadé, N=578 % (vésérolna)

26. abra: Elonyalapa markak vasarlasi hajlanddésaga, ha az ar olcsobb a gyartoi

markanal

Ugyanannyiba keriil

mely termékeket vasarolna meg sajat
markas termékként ...?

Méltanyos magyar termékek (gazdaknak méltanyos ar
Allatbarat, kornyezetbarat termékek

Méltanyos termékek (fejléd6 orszagbé6l méltanyos ar

Egészséges életmddot tamogaté termékek pl. kaléria

Biotermékek

mentes termékek (glutén, laktéz stb)

Fagyasztott félkész gyorsan elkészithetd termékek
Gyermekeknek fejlesztett termékek

kronikus betegségekre (pl. magas vérnyomas)

80 100

100%=0sszes valaszado, N=578 % (vasarolna)

27. abra: Elonyalapti markak vasarlasi hajlandosaga, ha az ar megegyezik a gyartoi

markaéval
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fgy a H.4.1. hipotézis részlegesen keriilhet elfogadasra, mivel bar a félkész fagyasztott
sajat markas termékeket is az egészséges életmodot tamogatd kategoridba sorolja a
szakirodalom, a fogyasztok lathatéan vésarlasi dontéseikben inkabb az etikus markakhoz

soroljak Oket, és az alacsonyabb észlelt kockazat miatt, csak kevesebbet hajlanddak fizetni

értuik.

Tehat a H.4.1. hipotezis részlegesen igazolodott, azaz az egészséges életmodot szolgalo
elonyalapu termékkategoriaknal, nagyobb a gyartoi markak iranti lojalitas, kivéve a

félkesz fagyasztott termékeket.

Ezen tézis alapjan pedig a kovetkezoképpen kell modositani (28. dbra) az elonyalapi
markak besorolasat: a fagyasztott félkész termékeket a vasarloi dontési folyamat
alapjan inkabb az etikus termékek kozé kell sorolni. Mivel a fogyasztok ennél a
kategorianal nem markahtiek és fizetési hajlandosaguk is kisebb, mint a tobbi egészséges
¢letmddot szolgald terméknél. Ugyanakkor a biotermékek esetében a fogyasztok
szignifikansan nagyobb szdzaléka markahi, és ebbdl kifolyolag hajlandéak magasabb arat
is fizetni a bio sajat markas termékekért, a tobbi etikus termékhez viszonyitva. Igy a

biotermékek pedig az egészséges életmdodot tamogatoé termékek kozé tartoznak.

Egészséges
életmodot

Termékek
gyerekeknek

»,-mentes”
termékek

Egészséges
Eletméd termékek

Funkcionalis
termékek

Elényalapu

aImrkak Fagyasztott
Etikus félkész
slgazsagos” magatartas termékek
(Fair trade)

termékek

Tarsadalmi
felel6sséget
mutatoé
termékek

28. abra: Elonyalapti markak ujra kategorizalasa sajat besorolas alapjan
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H.4.2. Az elony alapu kereskedelmi markak koziil a magyar fogyasztok leginkabb a
magyar Fair Trade, Méltanyos kereskedelembdl szarmazo markakat

vasarolnak meg.

A felmérés tobb részében is rakérdeztem arra, hogy mennyire preferaljak a megkérdezettek
a magyar termékeket. Kutatisom eredménye megegyezik a SZAKALY és SZENTE (2009)
kutatds eredményével, mivel a megkérdezettek egyetértettek vagy maximalisan
egyetértettek abban, hogy a magyar sajat markat valasztanak a gyart6i markaval
szemben, ha az méltinyos beszerzéssel keriilt a boltba (29. abra). Ennél még erésebb
allitas, hogy hajlandéak lennének abba a boltba jarni, mely ilyen méltanyos magyar sajat
markas termékvonalat tart. A gyakorlatban ez azért nagyon fontos példaul a hipereknek,
mert az eserny0 markanév stratégia miatt a méltanyos magyar sajat markas
termékvonal pozitivan befolyasolna a bolt markanevét, ¢s igy a dicsfény hatas végett, a
tobbi sajat markas termék megitélésére is pozitiv hatissal lenne. Amint azt az alabbi
abran latjuk, az aruhazrél kialakitott képet nagyban befolyasolja 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.

mennyire ért egyet az allitassal?

Sajat marka, MAGYAR termel6tél
méltanyos aron beszerezve, azt
valasztanam a gyartéi markaval szemben

4,27

Sajat marka, MAGYAR termel6tél,
méltanyos aron beszerezve, abba az
uizletbe jarnék, ahol van ilyen

401

Befolyasol a bolt valasztasban annak 363
sajat markas termékeinek j6 minésége ’
Az aruhaz képe nagyban befolyasol sajat
markas termékeirdl kialakitott
véleményemben

3,57

Sajat markat valasztanam a markas
helyett azonos aron is, ha j6 minéségii és
etikus a beszerzés

3,42

|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
1
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
egyaltalan nem Atlag maximalisan

értek egyet egyetértek
N=577

29. abra: Bolt és markavalasztassal kapcsolatos attitidok
Ahogyan mar kordbban emlitettem, a magyar fogyasztok 95%-a kedveli a magyar

¢lelmiszereket, de mivel azok tobbségében joval dragabbak a kiilfoldi termékeknél, ezért
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csak 35%-uk vésarolja ket rendszeresen. (SZAKALY, SZENTE, 2009). Az alabbi két
kordiagrambol (30. abra) is egyértelmiien kideriil, hogy a megkérdezettek tobb mint
60%-a venne, illetve mindenképpen venne sajat markat, a gyartéi marka helyett, ha
az magyar. Tehat a sajat markdkkal szembeni elditéletet is legydzni, ha a termék
biztositottan magyar eredetli. Ehhez természetesen hozza tartozik, hogy a vasarlo

hitelesnek taldlja a lanc allitasait (KELLER, 2003).

ALAPVETO ELELMISZEREK (pl. tej, tészta, vaj )

Mikor vasarolna a kovetkez6 termékkategoriabol?

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

26%

Atlag: 3,82
33%

1 - Egyaltaldan nem vennék B2 3 @4 W5 - mindenk

100%=0sszes valaszado

ELVEZETI CIKKEK (pl. kavé, csokoladé, bor)

Mikor vasarolna a kovetkez6 termékkategoriabol?

"Sajat markat vennék a gyartoi marka helyett, ha magyar”

26%

28% -

W1 - Egyaltalan nem vennék B2 B3 4 B5 - mindenké vennék ‘

100%=06sszes valaszad6
30. abra: Magyar termék eredet hatasa a vasarlasi preferenciara az utilitarius és

hedonista termékek esetében
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Egy Magyar Fair Trade markavonal annyiban kinalna tobb elonyt a fogyasztonak,
szemben a Magyar Termék Védjeggyel, hogy egyszeriibbé teszi a vasarlast és a
termékvalaszték is jobban koordinalhato. Ez az eldny pedig nem elhanyagolhato, féleg
az ¢lelmiszervasarlasnal, mely alapvetden feladatorientdlt vasarlasnak szamit, és igy a

vasarlo szamara a vasarlas leegyszeriisitése fontos szempont (TOROCSIK, 2007).

Ugyanakkor az utilitarius (3,82) és hedonista termékek (3,73) kozott szignifikans eltérés
lathato, azaz a magyar termék eredet kevésbé mérvado, ha élvezeti cikket vasarolnak
a fogyasztok, mindazonaltal még a kiilonbség ellenére is a valaszadok a Likert skéla

szerint 3,73 értékkel élvezeti cikkeket is vennének.

Az ar vonatkozasaban is érdekes eredmények sziilettek (31. abra).

mely termékeket vasarolna meg sajat markas termékként, és az
ismert gyartéi markahoz képest milyen aron?

53%
14%

11%

22%
B Ha olcs6bb az ismert markanal EUgyanannyiba keril
B Dragabb [ECsak ismert markat vennék

100%=0sszes valaszado, N=578

31. abra: Méltanyos magyar sajat markas termékek vasarlasi hajlandosaga az ar

fiiggvényében

A megkérdezettek tobb mint a fele akkor is a sajat markas méltanyos
kereskedelembdl szarmazo magyar terméket venné meg, ha az ugyanannyiba keriil,
mint az ismert gyartoi markas megfeleldje, és 22%-kuk még tobbet is hajlando lenne

fizetni. A méltanyos kereskedelembdl szarmazé termékek arszinvonala mindig magasabb,
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mint a tobbi copycat vagy féleg value sajat markas termékeké, gyakran megegyezik a
gyartoéi markas termékekével. Ezek a termékek a tarsadalmi felelsségtudatot erdsitik, ami
ma Magyarorszagon egyre inkabb eldtérbe keriil az élelmiszerek vonatkozasaban, hiszen
hazank alapvetéen mez6gazdasagnak kedvezd feltételekkel rendelkezik. Igy fontos tudni,
hogy amennyiben egy ilyen termékvonal bevezetésre keriilne, a magasabb ar biztositana a
profitot is, nem beszélve az imazs emeld hatasrol. Tovabbi kutatasok témdja lehet ennek az
iranyvonalnak a pontositasa, hiszen termékkategorianként bizonyosan valtozik ez a fizetési
hajlandosag, ahogyan azt mar korabban az €lvezeti és alapvetd €lelmiszerek esetében mar

lathattuk.

Igy a H.4.2. hipotézis igazoldsra keriilt, azaz az elény alapii kereskedelmi markdk koziil a
magyar fogyasztok leginkabb a magyar Fair Trade, Méltanyos kereskedelembdl szarmazo

markakat vasarolnak meg.

H.5.1. A kereskedelmi lancok egymas pozicionalasi stratégiait is masoljak, és igy ezek

a stratégiak mar nem a megkiilonboztetés és identitdas eszkozei.

H.5.2.A stratégiai herding miatt mar nem Kkiilonitheto el diszkontok és

hipermarketekre jellemzo pozicionalasi stratégia.

A 7.5.3. fejezetben leirtam a BURT (2000) altal azonositott legfébb eurdpai pozicionalasi
stratégidkat. Majdnem tiz évvel ezeldtt ezek a pozicionalasi stratégidk maximalisan
elkiilonithetdek voltak. Azonban a verseny erdsodésével és a fogyasztdoi magatartds
valtozasaval ma mar messze nem ilyen egyértelmi a helyzet. Az alabbiakban a hipotézis

igazolasat elsésorban szekunder adatok alapjan végzem el.

Nehéz megallapitani, hogy a kereskedelmi lancok stratégiai herding magatartasa
Eurépaban vajon hol kezdddott, és kivel, de a Tesco mindenképpen kiinduldépontként
szolgalhatott, hiszen tokéletesre fejlesztette sajat marka menedzsmentjét. LINCOLN ¢és

THOMASSEN (2008) a kdvetkezoképpen fogalmaz:

»A vildg, amint tudjuk egy nagyon kicsi hely lett. Az egyre nagyobb és egyre inkabb

globalizalod6 kereskeddk észrevették a Tesco hihetetlen sikerét prémium kategorias sajat
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markai terén, és megkezdték ennek a sikernek a masolasat. Ha le tudjak mésolni a gyartok
sikerét, akkor miért ne masolhatnanak keresked6i sikereket is? Es ha csak egy kis

szdmuknak sikeriil, akkor is megallithatatlan lesz a sajat markak novekedése vilagszerte.”

Ugyanakkor ma mar minden kereskedelmi lanc alapvet6 feladata kereskedelmi markainak
fejlesztése. Ezt néhanyuk stratégiailag kulcsfontossagu kérdésnek tartja, mig masok csak
periférikusan kezelik ezeket a markaikat. Mindenestre a vildgon tobb példaval is
talalkozhatunk, ahol a kiilonb6z6 lancok egymas termékeit, markait, iizleti modelljét, és

arait masoltak.

1. Arazasi politika masolasa:
Amikor a Wal-Mart ASDA néven belépett az angol piacra a jelen 1évo
kereskedelmi lancok, mint a Tesco, Sainsbury’s Safeway, melyek meglehetdsen jo
profittal tudtak addig eladni, oriasi arcsokkentésbe kezdtek, ezzel megsziintetve
Anglidban az addigi eurdpai kornyezetben is privilégiumnak szamitdé magas

profitszintet (WILSON és GILLIGAN, 2005).

A Sainsbury’s bevezette a Blue Parrot Café gyermekeknek szant elényalapu sajat
markajat. A Tesco nem sokkal utana bevezette a Tesco Kid markajat, az Asda pedig
a More for kids sajat markajat. Ezeket azutdn mar sajat maguk fejlesztik tovabb,
ahogyan az Asda is tette, €s bevezette a bio gyermekek szdmara kifejlesztett félkész

termékeket (THE CHANGING ROLE OF PRIVATE LABEL, 2006).

3. Uzleti modell masolasa:
A diszkontok térnyerése és sikere nem csak a gazdasagi valsagnak koszonhetd,
hanem {izleti modelljikknek is. ,,Kevés, de jo6 mindségli terméktipus (SKU), 80-
90%-ban sajat markak kindlata néhany ismert gyartéi markaval kiegészitve,
verhetetlen arakon” jellemzi a diszkontok iizleti modelljét. Ennek sikerét
Franciaorszagban az Auchan a , diszkont a hipermarketben” (self-discount)
megoldassal kovette, azaz hipermarketjein beliil nyitott elkeritett kis tlizleti részt,
ahol kategorianként korlatozott szamban kaphato termékeket talalnak a vasarlok,

diszkont arakkal, kiilon kasszaval (BENKE, 2007).
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4. Markastratégia masolasa:
A Tesco piacrészesedése is sokat esett a diszkontok eléretdrése miatt, igy bevezette
a diszkont markat a Tesco-ban. Ennek a markavonalnak a stratégidja nagyban
kiilonbozik a Tesco ismert sajat markas stratégidjatol, mivel ezen termékeknek
egyedi fantazianevet adtak, és nem jelenik meg a Tesco név rajtuk. Lucy Neville-
Rolfe, a Tesco kapcsolati igazgatdja szerint: ,,Ha egyiittesen vessziik a Tesco Value
¢s diszkont markakat, akkor van egy Aldi-nk a Tesco-n beliill.” (ROHWEDDER,
2009). Magyarorszagon ez a diszkont markavonal a Tesco Csaladi markaknak felel

meg.

Ezt a tendencidt SETHURAMAN (2008) is megerdsitette a kiilonb6z6 kereskedelmi
lancok marketing vezetdivel készitett felmérése soran, melybdl kideriilt, hogy a
menedzserek mar nem csak ,befelé¢” figyelik a konkurencidt, tehat az tizleten belill a
gyartoi markakat, hanem ,,kifel¢” is figyelnek, a tobbi kereskedelmi lanc tevékenységét is

figyelemmel kisérik és benchmarkoljak.

crer

bizonyitékokat talaltam a stratégiai herding magatartas 1étezésére.

9.3.1. A Tesco stratégiaja Magyarorszagon

ottani kiskereskedelmi szektor fejlédési allomésaihoz.

Az angol kiskereskedelmi szektor helyzete nagyban kiilonbozik a tobbi eurdpai piac
helyzetétdl. Itt ugyanis a torténelem sordn a hipermarket lancok voltak azok, akik a
fogyasztdi preferencidkban beallt valtozast el6szor ismerték fel, és alkalmaztak kinalatuk
meghatdrozasdban. A hdbord utdni idillikus fragmentalt, személyes kapcsolatokat és
kiszolgalast elotérbe helyezd kiskereskedelmi piacot felvaltotta a személytelen, am olcso
multinacionalis kereskedelmi haldzat. De erdsodésiiket nem csak az 1960-as és 70-es
években tapasztalhato recesszid tdmogatta, hanem azon képességiik is, hogy felismerjék a
valtoz6 fogyasztasi szokdsokat, azaz, hogy a fogyasztok egyre inkdbb igényt tartottak a
széles aruvalasztékra és a félkész ételekre. Igy a *80-as évekre az angol piacot harom
kereskedelmi tarsulas dominalta: a Tesco, a Sainsbury’s és a Safeway. Ami azonban

markénsan megkiilonbozteti a szigetorszagbeli kereskeddket a tobbi eurdpaitol, az a
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kereskedelmi markak sikere €s a szupermarket formatum elterjedése. A gyartdi markakat
egyre inkdbb korbefontak a kereskeddk sajat markai, igy a Tesco markak is. Az 1980-s
években haromszinti markazast alkalmazott a Tesco. A gyartdoi markak adtdk a
legmagasabb arkategoriat, majd a markautanzatok a kozepes aru alternativakat
szolgaltattak, és a generikus markak voltak az olcsd, rossz mindségii aropciok. De mivel itt
ezeket a generikus markékat is mar a keresked6k markaneve alatt értékesitették, a vasarlok
sokszor az Osszes kereskedelmi markat ezzel a kategdéridval azonositottak, &s
végeredményképpen a fogyasztok fejében csak kétszintli markéazasi politika volt jelen: a
gyartéi magas szinvonal és a kereskedelmi markak a generikus termékek fényében. Ez a
kotédés akadalyozta leginkabb a kereskeddket abban, hogy sajat markaikat jobb imazzsal
ruhdzzék fel (BURT, 2000). gy a *80-as évek kozepére Tesco be is sziintette a generikus
sajat markajat. A Tesco a tobbi szupermarketldnccal egylitt a sajat markak magasabb
pozicionalasa miatt, szabadon hagyta az arérzékeny vasarlok szegmensét, €s nem aralapon
versenyzett egymassal, hanem termékeit igyekezett differencidlni. Voltak diszkontok, de
ezek messze nem adtak azt az ar-érték aranyt, mely Eurépaban ekkor mar az Aldi, Lidl de
akar mas hipermarketek is megtestesitettek. Igy ezt a piaci rést igyekezett megjelenésével
betdlteni 1989-ben az Aldi. Az Aldinak eleinte nehéz volt a diszkont imézst elfogadtatni,
vetélytarsa a Lidl is. Igy az egész piac sokkal arorientéltabb lett, és 1994-ben a Tesco is
rakényszeriilt, hogy ujra bevezesse a Tesco Value markat, hogy felvegye a harcot a
diszkontokkal. Igy ujra kialakult a haromszintii sajat markas termékkategoéria, de ekkor a
Value mellett mar a Finest markat is bevezették, mely a gyartdéi markaknal jobb mindséget
kinalt, és mivel a fogyasztok biztak a Tesco markaban -hiszen éveken at a mindséggel
kiilonboztette meg sajat markait a tobbi kereskedelmi markaktol-, igy magasabb arat is el
tudott kérni ezekért a termékekért. Ezek a termékek Anglidban a kordbban emlitett

Prémium- Price kategoriaba tartoznak.

A nemzetkdzi terjeszkedésnél azonban alapstratégia, hogy a Tesco Value sajat marka
népszerusitésével igyekeznek a fogyasztdban kialakitani az aruhaz ,,olcson - jot” imézsat.
Ez tortént Magyarorszagon is, ahol a Tesco volt az elsé cég, aki sajat markds terméket,
imazsként reklamozott, és termékkindlataban stratégiailag alkalmazott. Azonban a
termékek rossz mindsége, és média botrdnyai miatt a Tesco Gazdasagos marka a lehet6
legrosszabb mindség jelképe lett. Ez sajnalatos modon altaldban véve behatarolta a

késobbi kereskedelmi markdk imazsat is, és legfOképpen a Tesco imazs javitdsdnak
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lehetdségeit. A cég a rossz imazstol szabadulandd, 2007-ben bevezette a Tesco Value
elnevezést a ,,gazdasagos” helyett, hogy ezzel az Ujrapozicionélassal a rossz mindségu,
generikus markabol, egy jo imazsu olcsdé markava valjanak. A sajat markas termékeknél
bevezetésre keriilt a Tesco Szines és Tesco Finest kategoria. A Tesco Szines a
markautanzatok kozé tartozik, kozepes arkategoridju €és kb. 4600 féle sajat markas
terméket takar. A prémium termékek kinalata még elég korlatozott, mivel a gyenge
vallalati imazs nem teszi lehetévé ezen termékek magasabb arpozicionalasat. A Tesco az
eserny® markazasi stratégiat hasznalta mind Anglidban, mind Magyarorszagon, tehat az
aruhaz nevével fémjelezte sajat markas termékeit, ezzel lehetévé téve a tokéletes
beazonositast. A Tesco Value termékek csomagoldsa is egyedi (14. kép), konnyen

azonosithato.

14. kép : Tesco Gazdasagos Energiaital és Tesco Value Cola

Forras: http://media.hazipatika.com/cikkek/1751 4.jpg

Ahogyan azt kordbban emlitettem, ennek a markdzasnak nagy elénye, hogy jo ar
alternativat kinalnak a fogyasztoknak, €és az druhaz neve a garancia. Itthon azonban még
mindig meghatarozé a Tesco Gazdasagos imazsa, ¢s gyakran még a kiprobalas szintjéig is
nehezen jutnak el a fogyasztok. De a 2007-ben inditott komoly marketing kommunikécio,
¢s a Tesco Szines jo mindségl termékek, mar sokat javitottak az imazson, de csak azoknal
a fogyasztoknal, akik kordbban nem csalodtak a generikus termékek egyikében
(FOKUSZCSOPORTOS FELMERES, 2009). A magyarorszagi Tesco esetében a sajat
markas termékek a Tesco Osszértékesitésének mintegy 25-30%-at teszik ki, és ez az arany
fokozatosan nd. Azonban a helyi viszonylatoknak megfeleléen szem elétt tartjak azt az

optimalis szintet, mellyel még nem korlatozzak a vasarlok valasztisi szabadsagat
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(HAIDEKKER, 2009). A Tesco Magyarorszagon is bevezette elényalapu markait. Jelenleg
kiilonb6z6 kereskedelmi markait: Tesco Fitt, Tesco Light Choices, Tesco Organics, Tesco

Quick and Easy.

A recesszio hatdsara azonban a diszkontok olyan iitemben tortek elére, hogy 2009-ben a
Tesco a diszkont markéazasi stratégia masolasaval bevezette Anglidban a ,,diszkont markak
a Tescoban (discount brands at Tesco) markavonalat, ami itthon a Tesco Csaladi
markaknak felel meg. Ezeknek a termékeknek egyedi fantazianeviik van: Trattoria Verde,
Ryelands, stb. (10. melléklet), és nem lathaté meg rajtuk a Tesco név. Aruk magasabb a
Value termékeknél, de alacsonyabb a Szines kategorianal. igy Lucy-Neville-Rolfe szerint:
,»Ha a Tesco Value ¢s diszkont kategoriakat osszeadjuk, akkor van egy Aldink a Tescon
beliil.” Ez egyértelmiien a diszkont hal6zatok markazasi stratégiaja, mely 0sszezavarhatja a
fogyasztot, és még inkdbb kannibalizalhatja a kozép kategdrids sajat markas termékek
eladasat, mellyel csokkeni fog a profit (ROHWEDDER, 2009). igy a stratégiai herding
magatartas mar nem csak ar és termék szinten valésult meg, hanem teljes
markastratégia masolasaval, hiszen az ujonnan bevezetett markanév nem Tesco Discount

lett, hanem a Tesco Csaladi markan beliil egyedi fantazianevek.

9.3.2. A Spar csoport stratégiaja Magyarorszagon

A SPAR-t 1932-ben alapitotta Adriaan van Well, egy kereskedd a hollandiai Zoetermeer-
ben. A SPAR vezérgondolata: ,,Ko6lcsonos egylittmitkddéssel mindenki nyer”. A jelmondat
(,,Door Eendrachtig Samenwerken Profitieren Allen Regelmatig” ) szavainak kezddbetiii a
DE SPAR betiiszot adjak ki, amely hollandul feny6-t jelent. igy jelképnek a fenydfat
valasztottak (WIKIPEDIA, 2009a).

A Spar Magyarorszagon 1997 ota forgalmaz sajat markas termékeket, melyeket eleinte
osztrak importbol szereztek be, de a cég novekedésével folyamatosan atalltak a magyar
beszallitokra. Ez a valtas egy stratégiai dontés része volt, mivel a Spar vasarloi szeretik a
magyar termékeket, igy a cég tudatosan keresi a hosszll tadvu kapcsolatokat megbizhato
hazai gyartokkal (LABER, 2009a). Jelenleg tobb mint 700 sajatmarka szerepel
kinalatukban. A Spar imézsa rendkiviil jo, hiszen kimaradtak az €lelmiszerbotranyokbol,
sajat mindségbiztositasi rendszeriik garantdlja a megbizhaté6 mindséget, a fogyasztok nem

azonositjak a céget a tisztességtelen piaci magatartassal, termékeik tobb izben elnyerték a
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Kival6 Magyar Termék dijat. Igy a vésarlokban pozitiv imazs alakult ki a Sparrél.
Ugyanakkor poziciondldsuknak koszonhetden jo mindséggel, de viszonylag magas arral
azonositjak Oket. Sajat markas termék portfoliojuk is megfelelt ennek a pozicionélasi
stratégianak. Az 4ralapli szegmentacido itt is megtalalhat6. Eleinte sajatmarkas
termékvalasztékuk a Tesco Szines kategoéridnak megfeleld markautanzatokkal, a Spar
markatermékekkel kezdddott. Ez a markavonal, mely kb. 600-700 cikkelemet tartalmaz, a
piacvezetd gyartoi markak ar-érték alternativaja, azaz azoknal 20-30 szézalékkal olcsobbak.
Ezeken a termékeken hangsulyosan szerepel a Spar mindségbiztositasi jele, garanciat
vallalva a termék mindségére. Ugyanakkor a Spar nagy hatranya volt, hogy nem volt elsd
aras sajat markaja. Igy 2008 éprilisiban bevezették S-Budget néven a ,pénztarcat
kiilonosen kiméld, de a Spar markatermékeknél mar megszokott kivalo ar-érték aranyt
nyujtd” termékvonalat (LABER, 2009b), mellyel a diszkonthal6zatok kinalataval szeretnék
felvenni a versenyt (ACS, 2009). Ezeket a termékeket csomagolasukkal kiilonboztetik meg,
mert a markanév a Spar nevet nem tartalmazza, csak utalas szinten, igy elkeriilik a Spar

sajat markas termékekkel valo direkt asszocidciot (15. kép).

15. kép: S-Budget tej termék

Forras: sajat gyljtés

A termékek az Every-Day-Low-Prices arstratégiat kovetik, tehat mindig olcson kaphatoak-
akar 50%-os arelénnyel is- (ACS, 2009), igy soha nincsenek akcidban. Ezek a termékek a
nagy volument biztositd kategdridkra koncentralnak, melyek altaldban az alapélelmiszerek,

¢s igy fontos szerephez jutnak a vasarlok boltba csalogatasaban is.
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A harmadik arszint a prémium termékeké. Itt a Spar az esernyémarka almarkaval, azaz
KAPFERER (2004) szerint forrdsmarkazast alkalmaz. Ezeknél a termékeknél megjelenik a
Spar, mint esernyémarka, de az almarka utal a termék kategéridra: Spar Vital, Spar
Natur*Pur. Ezek a kategéridk az elonyalapu markdk kozé tartoznak, hiszen egy sziik
szegmens kiilonleges igényeit elégitik ki. Csomagolasuk innovativ, megfelel a prémium
kategorianak, megtalalhatdé az el6nyalapt markazas altal megkdvetelt informacid
gazdagsag, €s a gyartéi markak csomagolasatol merdben eltérnek (12. melléklet).
Ugyanakkor a Spar ezen termékei a jo vallalati markaiméazsnak koszonhetéen rendkiviil
sikeresek. A fokuszcsoportos felmérés soran is kiemelkedéen a Spar sajatmarkéas
termékeiben biztak meg leginkabb a résztvevok pl. biotermékek, egészséges termékek.
2009-ben pedig bevezették a Spar free from glutén- és laktozmentes termékcsaladot (24.
melléklet), mely az eldnyalapu markakhoz tartozik, és bar ez egy bizalmi termékcsoport, a

jo markanév biztositja a varhatd sikert, és kevésbé korlatozza a céget a bevezethetd

crer

A jovoben a Spar tervezi a nemzetkozileg mar sikeres ,,food-to-go” sajatmarkas
¢lelmiszerek bevezetését, mely szintén egy eldnyalapt kinélatot biztositana azoknak a
vasarloknak, akik csak beugranak a boltba, és azonnali fogyasztasra keresnek termékeket,
mint a kész szendvicsek, kisméretii juice-ok vagy kis kiszerelésti salatadk (HAIDEKKER,

2009).

9.3.3. Az Aldi stratégiaja Magyarorszagon

Definicio szerint ,,a diszkontaruhazak korlatozott szolgaltatast nyujto, de ennek fejében
olesobb dron értékesité druhdzak” (BAUER és BERACS, 2006). A diszkontkoncepcid
Iényege, hogy a kiilondsebb hozzaadott értéket nem teremtd szolgaltatasok nélkiilézése és
a nagyban korlatozott termékvalaszték eredményeképpen egy rendkiviil hatékony
beszerzési ellatasi lancot képesek létrehozni, mely altal verhetetlen 4rakon tudjak kindlni
termékeiket. A szllk szortiment politika arra vezethetd vissza, hogy sok
termékkategoriaban egyaltalan nem varja el a vasarlo, soét, sokszor zavarja is, hogy 20-30
kiilonb6z6 markabol vagy markavariaciobol kell valasztania. Ezzel szemben a megszokott

garantaltan jo mindségii, megbizhaté marka a diszkontvasarlo igényeit tokéletesen kielégiti.

crer

koncepcidként” is emlegetett diszkont iizleti modell egyik alapitdja. Az Aldi itthon is
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korlatozott termékvalasztékot tart, de az altalanos 700 SKU helyett, a lokalis fogyasztoi
elvardsok miatt, a termék valasztékot kiszélesitették, és kb. 1000 féle arucikk kaphato.
Koncepcidjukba igyekeznek a magyar termékeket kihangsulyozni, ¢és magyar
beszallitokkal dolgozni. Termékvalasztékdban a sajat markak 90% feletti aranyt
képviselnek, igy igen kevés ismert gyartdi marka talalhaté meg iizleteikben.
Magyarorszadgon az iizletekben tartott gyartdoi markdk kozott van a Pottyds Turd Rudi, a
Vénusz étolaj, Pick és Délhus huskészitmények, és néhany német itthon is ismert
csokoladé marka. A diszkont markapolitikanak megfeleléen ,,house of brands”
markastratégiat folytatnak. Sajat termékeiken nem jelenik meg az Aldi, hanem egyedi
fantazianevekkel latjdk el oket. Megkiilonboztethetiink ezen beliill is termékvonal
markazast: pl. Milfina tejtermékek. Itt nem adnak almarkaneveket, hanem csak a
termékvonalnak adnak fantdzianevet, ¢és igy minden tej, tejfol stb. termék ez alatt a
markanév alatt kaphat6. Létezik a termékmarkazas is, azaz a temékvonal mellett még egy
almérkanév is megkiilonbozteti a terméket: Milfina Lactiv joghurt (Isd. 7.5 fejezet). igy
biztositjak a fogyasztok részére a valasztas érzését, még akkor is, ha csak néhany ismert
gyartoi markat tartanak. Nagy elonylik, hogy a jo mindség, olcso ar és attekinthetoség
miatt a vasarlok kiprobaljak termékeiket, €s hiiséges fogyasztoik lesznek. Sajat markas
termékeik minden arkategoriat lefednek, €s kategoérianként természetesen a legjobb arat
kinaljak nem csak gyartdi markas termékekkel szemben, hanem mas lancok sajat markas
termékeivel szemben is. Igy ezek a markak az érték innovatorok, és sikeriik rakényszeriti
versenytarsaikat sajat markés stratégiajuk atértékelésére. Ezért vezette be tobbek kozott a

Tesco a Tesco Csaladi markajat, és a Spar az S-Budget markajat.

A cég hitvallasa szerint: ,,A mindennapi slagerek nem illenek bele az ALDI-koncepcidba.”
(WWW.ALDI.HU), igy sokaig az elényalapt markak sem szerepeltek az Aldi kinalatdban.
Azonban a ndvekedési kényszer, és a fogyasztdoi magatartas és elvardsok valtozasai az
Aldit is rdkényszeritették, hogy nyisson a soft diszkont koncepcié felé, azaz tobb markas
terméket tartson kindlataban, és célozza meg a sziikkebb niche szegmenseket is. Ma mar
Németorszagban megtalalhatjuk kindlatukban, a Bio markanevii biotermékeket (13.
melléklet), Belight név alatt az egészséges taplalkozast eldsegité termékeket (14.
melléklet), a Cucina marka az olasz specialitdsokat takarja (15. melléklet), és 2009 6szén
bevezette a One World méltanyos kereskedelembdl szarmazo termékeket is (MéEltanyos
marka, 2009). Magyarorszdgon ezek a markak még varatnak magukra, de terjeszkedésiik a

jovOben eldrevetiti ezen markak bevezetését is.
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Az Aldi és legnagyobb versenytarsa a Lidl kozott is talalhato kézzel foghato
bizonyiték a stratégiai herding magatartasra. A 16. képen lathat6 termékek mind izben,
mind kiszerelésben és csomagolasban, és mind arban megegyeznek. Azt, hogy ki, masolt

kit, nem lehet megallapitani, de az biztos, hogy egy nagyon sikeres termékutanzas lathato.

16. kép: Az Aldi Milk Mouse csokoladéja és a Lidl Mister Choc csokoladéja
szemlélteti a stratégiai herding magatartast a diszkontok korében

Forrés: Sajat fotd

Az Aldi pedig a Lidl mintdjara megkezdte a gyartdi markdk szélesebb valasztékanak
arulédsat is, eloszor a Ferrero cég termékeivel, de varhatéan a Lidl altal arusitott tobbi
gyartdoi marka is hamarosan be fog keriilni termékvalasztékukba (Aldi stocks premium

brands to compete with Lidl, 2005).

9.3.4. A Lidl stratégiaja Magyarorszagon

A Lidl 2004-ben nyitotta meg elsd iizleteit Magyarorszagon, és ma mar orszagszerte 116
iizletet izemeltet. A Lidl is a diszkont filozéfia népszertsitdje. KUMAR és STEENKAMP
(2007) Aldi imitatornak nevezi, mivel az Aldi altal alkalmazott iizleti modellt integralta
sikeresen. Igy nemzetkozi szinten is annak legnagyobb versenytarsa lett. Uzletmodellje
valoban nagyban megegyezik az Aldi modelljével, de azt tovabbfejlesztette a soft diszkont
kategoria felé. A Lidlben ,,csak” 70% kortiili a sajat markas termékek aranya (Agressziven

terjeszkedik a Lidl, 2009), és igy sokkal tobb ismert gyartdoi markat talalunk meg
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valasztékukban. Ennek azért rendkiviili a jelentdsége, mert igy a fogyasztok akar a
nagybevasarlasokat is elintézhetik egy helyen, mivel kedvenc gyart6éi markaikrol nem kell
lemondaniuk a jo ar-érték aranyt képviseld diszkont innovator markakért cserébe. A Lidl is
a ,house of brands” markazasi stratégiat alkalmazza, igy nala is megtalalhatdak a fantazia
névvel ellatott termékvonal markak: Pilos (16. melléklet), €s a termékmarkak is. A Lidlben
is megtaldlhatébak az elényalapi markak. A fokuszcsoport eredményei alapjan ez a
markazasi stratégia azért olyan sikeres, mert a fogyasztok ezeket a markakat olyan
német markaknak tartjak, melynél feltételezik, hogy kint ismert gyartéi markaknak
szamitanak, és nem kereskedelmi markakként kozelitenek a termékhez. igy a jo ar és
ez a kedvezd asszociacio biztositja a kiprobalast, mely utan a jo mindség miatt a fogyaszto

hiiséges lesz a termékhez.

H.5.1. és H.5.2. hipotézisek értékelése

H.5.1. A kereskedelmi lancok egymads pozicionalasi stratégidit is masoljak, és igy ezek a
stratégidk mar nem a megkiilonboztetés és identitas eszkozei.

H.5.2.A stratégiai herding miatt mar nem kiilonithet6 el diszkontok és hipermarketekre

jellemzd pozicionalasi stratégia.

A fenti eredmények alapjan a H.5.1. hipotézis elfogadhato, mivel mind nemzetkézi mind
magyarorszagi példak mutatjak, hogy a kereskedelmi lancok mar nem csak a gyartok

termékeit masoljak, hanem egymas teljes poziciondlasi stratégidit is.

Az aldbbi 22. 4bra pedig a primer kutatds eredményei alapjan igazolja, hogy a valaszadok
legegyértelmiibben a hiper és diszkonthal6zatok markapolitikéjat tudtdk megkiilonboztetni,
egyrészrol mert a ,,Nincs valasz” kategdria ennek a két csoportnak a termékvalaszték
leirdsandl a legalacsonyabb, illetve a diszkontoknal az ,,inkédbb ismeretlen markakat
arulnak™ kategoriat jelolték meg leginkdbb. Ez azonban azért van, mert sajat markanak
csak az aruhdz nevével fémjelzett termékeket tekintik, igy ,,a kevés vagy nincs is sajat
marka” magas ardnya ennek koszonhetd. A Tesconal és Sparnal pedig egyértelmii, hogy
sok sajat €s ismert markat is arulnak, illetve, hogy nagy a valaszték a gyartdéi markakbol,
hiszen a vélaszadok az eldbbinél 26%, az utdbbindl 46%-a jeldlte meg a ,,csak gyartoi

markat arulnak” kategoriat.
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On szerint milyen markakat arulnak a kdvetkezé lancok?

Tesco

Spar

Lidl

Aldi

%
0 20 40 60 80 100

B Kevés vagy nincs is sajat marka

WlInkabb ismeretlen markakat arulnak

B Majdnem csak ismert gyart6i markakat arulnak
[@Sok sajat markat és ismert markat is arulnak
EMajdnem csak sajat markakat arulnak

100%=0sszes valaszado, N=577, tobb valasz lehet

22. A Kkereskedelmi lancok termékvalasztéka

A magyar fogyasztok szemében a hipermarketek és diszkontok még mindig nagyon eltérd
pozicionalasi stratégiat folytatnak. Ez azzal magyarazhat6, hogy a diszkontok csak most
kezdtek el igazan erésodni az Aldi megjelenésével, és a Tesco is csak most vezette be a
Csaladi markdjat. Ha a diszkontok penetracidja megndvekszik, €s tobben latogatjak majd
mindkét lanctipust, varhatéan a megkiilonbdztetés is majd sokkal nehezebb lesz a vasarlok

szamara. Ez egy késobbi kutatas alapja lehet.

A fenti eredmények alapjan a H.5.2. hipotézist el kell vetni, mivel a fogyasztok még
mindig el tudjak kiiloniteni a diszkontok és hipermarketekre jellemz6 pozicionalasi

stratégiakat.

Gyakorlati vonatkozasat tekintve a startégiai herding magatartds nem csak azért nem
célszerli, mert az iparagban nagymértékben csokkenti a profit lehetdségeket, hanem mert
amig a benchmarkolt tényezdket nem adaptéljdk sajat pozicionalasi startégidjukhoz, addig
fenn all a veszély, hogy a vésarlokat 0sszezavarjak és elveszitik megkiilonboztetésiiket.
Erre a Tesco diszkont markajanak bevezetésekor hivta fel a figyelmet a J. P. Morgan egy

kutatasa (VASQUEZ et al. Idézi ROHWEDDER, 2009):
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,, Azon tiinodtiink, hogy a Tesco kényortelen vasarloi szegmentacioja kézben talan szem
elol tévesztette a nagyobb képet, azaz a bevasarlo kocsikban kigordiilé termékek

osszertéket”.

Azaz a TESCO, csokkenti Osszprofitjat, €és csak az arazasi és sajat markas rendszerét

komplikalja, 6sszezavarva ezzel a fogyasztokat.

A primer kutatds is aldtamasztja, hogy sikeres lehet a konzekvens markazasi stratégia
kovetése, ¢s nem biztos, hogy a hipereknek a diszkontok stratégidjat kell masolni. Az
alabbi 32. abra bizonyitja, hogy a Spar sajat markdi messze a legjobb mindségi
értékelést kaptak sajat versenytarsi kategoriajukon beliil. Mindegyik Spar markat a
vele azonosan pozicionalt versenytars markaval vetettem Ossze, és a Spar markakrol
alkottak a legtobben hatarozott véleményt a mintan beliil. Mind a Spar Budget, mind a
Spar és a Spar Naturpur biomarka atlagon feliili mindségi értékelést kapott. Ezeknek a
termékek az arai pedig nagyjabdl megegyeznek a versenytarsakéval, igy pozicionaldsi
hanem inkdbb a hipereknél megszokott esernyomarkazasi stratégiat koveti, kiilonos
tekintettel az aruhaz nevének a jo hirére. A cég pedig az elsék kozott kezdte hangsulyozni
a magyar termelOkkel torténd méltanyos kereskedelmet (a zoldség —gylimdles terén), és a
magyarorszagi eredetli hus termékeket (Régnum sajat markds termékek). Mivel
Magyarorszdgon a Spar eddig kimaradt minden nagyobb élelmiszerbotranybol, és Spar
Budget sajat markatermékeit is csak a magasabb mindségii tobbi sajat markas termék utan
vezette be, igy sajat markas termékeinek megitélése szignifikdnsan jobb versenytarsainal

(32. abra).
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On szerint mennyire j6 minéségliek?

Tesco Value (N=447)

Spar Budget ( @
Lidl alapélelmiszerek (N=396

Aldi alapélelmiszerek (N=324)

Tesco Szines (N=447)

Tesco Csaladi (N=379)

Tesco Finest (N=319)
Spar (N

Lidl élvezeti cikkek (N=370)

Aldi élvezeti cikkek (N=301)

Tesco Organic (bio) (N=278)
Spar Naturpur (bio) (

Lidl bio termékek (

Aldi bio termékek (N=252)
1,00 2,00
rossz

minéségli

N=Akiknek van véleménye a termékrél

3,00
Atlag

5,00
kivalo
mindségli

32. abra: Néhany sajat markas termék minoségének altalinos értékelése

A stratégiai herding magatartdst eddig nem sok tanulmany vette figyelembe. A
szakirodalom legnagyobb része a sajat markak, ¢és gyartéi markak harcara koncentral,
mikdzben a trend lathatéan a kereskedelmi lancok kozti harc felé tolodik el. Ennek a
tendencidnak az elfogadéasa azért fontos, mert a gyakorlatban a kereskedelmi és gyartoi

markakkal kapcsolatos kutatasokba és elemzésekbe bele kell foglalni a kereskedelmi

markak kozotti versenyt és osszefiiggéseket is.
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10. KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

A disszertacioban érintem a marketing menedzsment tobb fontos elemét, de elsésorban a
f6 célokat kovetve a markazas teriiletére Osszpontositottam. Ezért munkam
kiindulopontjaként, a kereskedelmi markéak szakirodalmi definicioinal kezdtem. Kutatasom
alapjan, arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy ma mar nem elég a meghatarozas, mi szerint
sajat markaknak tekintjiik azokat a markéakat, melyeket a kereskedd forgalmaz, vagy
értékesit, és csak nala kaphato. A sajat markak fejlodése elérte azt a pontot, ahol mar a
jovobeli lehetdségeket is meg kell fogalmazni. A fogyasztok nincsenek tisztdban azzal,
pontosan mi is a kereskedelmi marka, de szakmai szinten is pontositasra szorul a definicio.

fgy én a kereskedelmi marka definiciéjaként, a kovetkez megfogalmazast javasolom:

Kereskedelmi markanak nevezziik azt a markat, melyet jogilag a kereskedo birtokol,
a termékkel kapcsolatos minden erdforrdst eloteremt és finansziroz, a markat
menedzseli. Legtobbszor csak sajat aruhazaiban értékesiti, de licence alapjan a
forgalmazasi jogot akar tovabb is adhatia mas kereskedelmi lancoknak. A sajat
markanév viselheti a kereskedelmi lanc nevét vagy a kereskedo altal meghatdarozott

egyedi fantdzianevet.

Fontosnak tartottam, hogy a szakirodalom felhasznalasaval, eloszlassam az &tlagos
kereskedelmi fogyasztorol alkotott tévhitet. A sajat marka fogyasztdja kezdetekben
valdban a szegényebb réteg volt, de ma mar a vasarléi kor bizonyitottan sokkal szélesebb
és magasabb profild, mint akarcsak 20 éve volt. Es bar a kereskedelmi markék sikerét
inkabb kategoria, mint vasarlofiiggének tartjak, fontos a fenti tény leszogezése. gy a

kereskedelmi marka fogyasztojat a kovetkezoképpen lehet jellemezni:

A sajat markakat kedvelo fogyasztokra érvényes, hogy kozepes jovedelemmel rendelkezd,
tanult, ar érzékeny, de nem marka érzékeny vasarlok. Fontos szamukra a jo mindség, igy

a jo ar mellett, a jo minoséget is elvarjak a sajat markaktol.

Empirikus kutatdsaim eredményeként, egy fontos kiilonbség keriilt napvilagra a
magyarorszagi €s europai vasarloi attitid kozott. Magyarorszagon a Tesco Gazdasagos
volt az elsd jelentésen kommunikalt kereskedelmi mérka. Ennek gyenge mindsége és

folyamatos élelmiszerbotranyokban vald szereplése, alaasta a Kkereskedelmi markak
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altalanos imazsat és hitelességét. Ennek pedig komoly kihatasa van a sikeres markazasi
stratégidk megvalositasara is, mivel a magyar vasarlo eléitélettel kozeledik a kereskedelmi
markdhoz. Ezért volt nagyon fontos felmérni, hogy a vasarl6 mely markakat tartja
kereskedelmi markaknak. Ma mar itthon is megtalalhat6 a KUMAR és STEENKAMP féle
(9. tablazat) négy sajat marka kategéria mindegyike. A value és copycat markak mellett
egyre tobb a prémium lite kategérids termék is. A diszkontok eldretdrésével pedig
kiszélesedett a value innovator markak kinalata. Azonban a felmérés eredménye alapjan a
vasarlok csak az aruhaz nevével/légéjaval ellatott termékeket tartjak kereskedelmi
markaknak és a diszkont aruhazakban kaphaté termékeket nem. £z megmagyardzza,
hogy bar ott majdnem csak sajat markadkat lehet kapni, a fogyasztok szivesen kiprobaljak
oOket, hiszen szép a csomagolasuk, jo az ar-érték aranyuk, és ,,eloitéletmentesek”, mivel
ismeretlen gyartoi markaként tekintenek rdjuk. Az eurdpai fogyasztd azonban pontosan
tudja, hogy az Aldiban ¢és Lidlben sajat markakat vesz, de hitelesnek és megbizhatonak
tartja Oket, és ugyanez érvényes a hipermarketek sajat markéds termékeivel szembeni
attitidre i1s. Tehat itthon a diszkontok markazasi stratégiaja nagy elonyt jelent, mert
bar ismeretlen, de gyartoi markakként kezelik oket a magyar fogyasztok.
Ugyanakkor a vasarloi magatartas valtozdsa rakényszeriti dket, hogy iizleti modelljiiket
feliilvizsgalva egyre tobb gyartdi markat vezessenek be, és friss arut is kindljanak a

fogyasztoknak.

A Spar eserny6markazast folytat. A kereskedelmi markak bevezetésénél nem a value
kategoriaval, hanem a copycat kategoriaval kezdte, mellyel biztositotta sajat markainak
pozicionalasat, és emellett folyamatos erdfeszitéseket tesz a Spar markanév imazsanak
erdsitésére, igy a fogyasztok a primer kutatis keretében a legjobb mindsitést adtak
sajat markas termékeinek. A Tesconak oriasi Osszegekbe keriilt, mig a marketing
kommunikécios tevékenységén keresztiil enyhitette a Tesco markanév negativ imézsat, és
igy a copycat termékeit mar jobb mindségilinek talaljak a fogyasztok. Kovetkeztetésképpen
levonhato, hogy egy esernyOmarkazast folytaté kiskereskedd esetében meghatarozo az

aruhdz nevének imazsa ¢€s hitelessége.

A primer kutatds eredményei alapjan az utilitdrius és hedonista termékek optimalis
markazasa is eltér. Az utilitarius termékek esetében a fogyasztok preferaljak az aruhaz
nevével ellatott termékeket, mivel azok igy garanciat nyujtanak a mindségre, ezzel

csokkentve a kockazatot. Ebbdl kifolyolag, ezeknél a termékeknél fontos a sajat marka
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valaszték arkategdria alapjan torténé meghatarozasa, mert ez nagyban befolyasolja a
vasarlét dontésének meghozatalaban. A haromszintii arkategéria alapi sajat markas
rendszer biztositja a legnagyobb profitot is, hiszen a fogyasztok dontésiik meghozatalakor
a legolcsobbat, ¢s a legdragabbat (altalaban a gyartdéi marka) kevésbé veszik figyelembe,

mint a kdzép arkategorias opciokat.

A hedonista termékek esetében a fogyasztok a gyartéi markakat preferaljak leginkabb.
fgy ebben az esetben az optimalis stratégia, ha a sajat markikat a prémium lite
kategoriaban illetve a copycat markavonalon beliil jelentds arkedvezménnyel arusitjak.
boltba csalogassak, ahol is a kategéria menedzsment eszkozeivel dontésiiket mar

megfelelden tudjak befolyasolni.

Az értékinnovator diszkont markak esetében adott az iizleti modell, és igy itt az egyedi
fantazia nevet hasznaljak. Magyarorszagon specifikus elényiik van, mert a fogyasztok
nem tekintik a diszkont markakat sajat markaknak, hanem ismeretlen gyartoi
markaként kezelik o6ket. Ebbdl kovetkezik, hogy esetiikben nem jelentkezik a sajat
markakkal szembeni elditélet sem, és nagyobb a kiprobalasi kedv is. Ennek ellenére a
korlatozott termékvalaszték és gyartéi marka kinalat, még mindig nagy hatranyt jelent,
mert a magyar fogyaszto kedveli a markakat, igy hedonista termékek esetében
kiilondsen inkabb a gyartoi termékeket valasztand, igy egy diszkontban nem tud mindent

egyszerre megvasarolni.

Az elonyalapu termékek kategoridja megérett arra, hogy kiilon kategoriaként kezeljiik
az utilitarius és hedonista termékek mellett. A kutatas eredménye meghatarozta azokat az
elényalapu termékkategoridkat, melyeket a magyar fogyasztok sajat markas termékekként
is megvasarolndnak. A kovetkezd eldnyalapu sajat markak keriilhetnek be, sajat

’

markakként, a fogyaszto vasarlasi dontési folyamata alatt a kivalasztott ,, preferalt markai’

kozé:
O Magyar méltanyos kereskedelembdl szarmazo termékek
0 Meéltanyos kereskedelembdl szarmazé termékek
O Kornyezet- s allatbarat termékek
O Fagyasztott félkész termékek
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A kovetkezé elonyalapu termékkategoriaknal - a bizalmi alapu vasarlasi attitid miatt - a
fogyasztok nagy része csak gyartoi markat venne, ezért ezek sajat markas valtozatanak

bevezetése még kevés sikerrel kecsegtet.

Funkcionalis termékek: pl. kronikus betegségekre
Gyermekeknek kifejlesztett termékek
-mentes termékek: pl. glutén és laktozmentes

Egészséges életmddot tamogato termékek

0 R N R R

Biotermékek

A funkcionalis, gyermekek szamara készitett és —mentes termékek esetében a
legalacsonyabb a sajat markas termékek vasarlasi hajlandosdga. A magyar
vasarlokozonség még nem bizik annyira a kereskeddkben, hogy e magas kockéazati
termékek esetében a kereskedelmi markakat figyelembe vegye —szemben az eurdpai
atlaggal-. Ugyanakkor a félkész fagyaszott és méltanyos kereskedelembol szarmazo

termékek esetében mar jelentos ez a vasarlasi hajlandosag.

Ezen eredmények alapjan pedig levonhaté a kovetkeztetés, hogy az elényalapu markakat
nem a kereskedelmi szemlélet alapjan, hanem a fogyasztoi attitiid figyelembe vételével kell
kategorizalni. Igy a 33. 4brat, a fenti primer kutatdsi eredmények alapjan a

kovetkezdképpen kell modositani:

Eqészséq-
tudatos
termékek

Minéség Ar

Termékek
gyerekeknek

~-mentes”
termékek

Egészséges Fagyasztott
Funkcionalis Eletmad félkész
termékek termeékek
A;

Eldny alapn alm drkak

. EtikllSt’ Tarsadalmi
ogyasztas felelosséget

mutato
termékek f

Bio
termékek

~opycat markak

Méltanyos
(Fair trade}
kereskedelmi

termékek Generikus markalk
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Az eredeti besorolas szerint a fagyasztott félkész termékek az egészséges életmod
kategoriaba tartoztak (lasd. 7.4.5. fejezet), de a fogyasztdi vasarlasi attitiid alapjan az
etikus termékekhez sorolanddak a fent emlitett okok miatt. A biotermékeket viszont a
fogyasztok kockazatosabbnak vélik, és igy inkabb a gyartdi markakat preferaljak, bar mar
sokkal kisebb ardnyban, mint a funkciondlis és gyerekeknek szant termékek esetében.
Ezért ez a termékkar, az etikus helyett az egészséges ¢letmadd kategoridba keriilt. Stratégiai
szempontbol ez meghatarozd, mert a verseny az egészséges ¢letmadd kategoriaban a gyartoi
markak ellen folyik, akik nagy hangsulyt fektetnek a markaértékre, és ebben az esetben az
ar sem jatszik meghatarozo szerepet a dontési folyamatban. Igy ezeknél a kategoridknal a
kereskeddnek is a marka imazst kell fejleszteni, és csak akkor szabad ezeket a termékeket
bevezetnie, ha a lanc neve megfeleldé imazzsal rendelkezik. A Spar a jo aruhazi
markanévvel torténd asszociacidé miatt, mar bevezette a Spar Free from termékcsalddot. Az
etikus kategoria pedig a tarsadalmi feleldsségtudatra épit, és ezzel a kereskedd sajat
imazsat kivanja erdsiteni. A vésarlds nem kimondottan mindségtdl (mert a jo mindség
alapelvaras) és csomagolastol fiigg, hanem csak azért fizetnek tobbet, és valasztjak ezeket
a markakat a fogyasztok, mert Onérzetiik ezt diktalja. A fagyasztott félkész termékek
esetében pedig azért hajlandéak megvenni a sajat markas termékeket — példaul Michelin
csillagos foszakacsok ételeit-, mert nincsenek gyartéi megfeleldik. igy ebben az esetben

azt javasolom, hogy a keresked6 a megfelel6 termék beszerzésre o6sszpontositson.

A kutatds egyik legfobb eredményének tartom, hogy igazolddott a magyar élelmiszer
patriotizmus erdsodése. Az eredmények egyértelmiien igazoljak, hogy a sajat markas
termékvonal fejlesztésének az iranya a magyar eredetii és a magyar gazdakat
tamogaté méltanyos kereskedelembdl szarmazo Magyar Fair Trade mdrkavonal
létrehozasa Kell, hogy legyen. A magyar gazdak ,,védelme” erdsebb a sajat markakkal
szembeni elditéleteknél, és a fogyasztok tobbsége még a gyartdi markakkal szemben is
ilyen sajat markat valasztana. A fizetési hajlandosag tekintetében pedig, ezért a sajat
markas vonalért lennének hajlanddk a legtobbet fizetni, a megkérdezettek 22%-a még a

gyartoi markanal is magasabb arat (25. abra).

A stratégiai herding magatartas a magyarorszagi kiskereskedelemben is megtalalhato.
A kereskedok mar nem csak a gyartdi markakat masoljak, hanem kiilonb6z6 szinteken
egymas marketing tevékenységét is. Varhatéan a hipermarketek és diszkontok iizleti

modelljei - beleértve a szortiment politikat, termékvalasztékot, drazast- kozeliteni fognak
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egymashoz, ugyanakkor a sajat markdzasi stratégidk masoladsa nem biztosit nagyobb sikert,
mintha mind a hipermarketek, mind a diszkontok, a tdliik ,,megszokott” sajat marka
stratégia erdsitésére fektetnék a hangstlyt. Ma még Magyarorszagon a vdsdrlok elkiilonitik
a diszkontok és hipermarketek sajat markait, de a Tesco mar megkezdte az egyedi
fantazianevli Csalddi termékmarkavonal bevezetését, mely a jovében a fogyasztok,
Osszezavarasahoz vezethet. Ugyanakkor bizonyitasra keriilt, hogy a Spar altal alkalmazott
tisztan esernyoéstratégia, még jobb eredményhez is vezethet, mint a diszkontmarkazas,
ha a cég eroforrasait a sajait markas termékek mindségére, és a lanc imazsanak

fejlesztésére forditja.
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11. UJ ES UJSZERU TUDOMANYOS EREDMENYEK

A kereskedelmi markak markazasi stratégiaja teljesen mas szemléletet igényel, mint a

gyartoi markaké. Bar természetesen lehet parhuzamokat vonni, de figyelembe kell venni,

hogy a kiskereskedelmi tevékenységbdl eredd lehetdségek, kiszélesitik a markazasi

spektrumot. Munkamat igy alapvetéen nem csak a szakmanak figyelmébe ajanlom, hanem

azon menedzserjelolteknek is, akik az egyre nagyobb foglalkoztatova lett kereskedelmi

lancok valamelyikénél kapnak munkat, és ahol a lanc stratégiai fontossagu tevékenysége,

egyre inkabb a kereskedelmi mérkazas.

Az aldbbiakban réviden kiemelem a disszertacio j tudomanyos eredményeit:

1.

A disszertacioban Osszefoglalasra keriiltek a kereskedelmi markéazas kiilonb6zd
teriiletein tett nemzetkdzi és magyar kutatdsok eredményei, és igy a magyar
nyelvii  szakirodalombdl  hidnyz6  Kkereskedelmi markak  marketing

menedzsmentjét 6sszefoglalé mii sziiletett.

A sajat markdk mai fejlodése elérte azt a pontot, ahol mar a jovobeli lehetdségek
figyelembe vételével kell definialni azokat. fgy disszertaciomban az 0j kutatasi

eredmények alapjan ujradefinialtam a kereskedelmi markak fogalmat.

Az empirikus kutatds 0j eredményeként meghatiroztam a magyarorszagi
optimalis sajat markas stratégiakat, hedonista és utilitarius termékekre
elkiilonitve, mivel a vasarlasi hajlandosag ebben a két kategoriaban szignifikans
kiilonbséget mutatott. Ez azért jelentdés eredmény, mert a magyar fogyaszto
magatartdsa jelentésen eltér az eurdpai atlagtol, igy a megfelelé marketing

stratégiat a piacra kell szabni.

Az eldnyalapti markak kiilfo6ldon mar nagyon elterjedtek, de Magyarorszagon még
gyerekcipdben jarnak. Ezért a kutatds fontos 1) eredménye, hogy meghatarozasra
keriiltek azon elényalapu markak, melyeket a fogyaszto kész sajat markas

termékként elfogadni.
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5. Uj eredmény, hogy a sajat markidk marketing stratégiainak Osszefiiggéseit
szemléltetendd, modelleztem a  kereskedelmi markazasi stratégiak
osszefiiggéseit, mivel a szakirodalomban csak tablazatok szemléltették a kiilonbozd
megkozelitéseket. Ez az (33.) abra jol szemlélteti az ar, és a mindség dsszefliggéseit,
a hipermarketek altal alkalmazott ,,jo-jobb-legjobb” markastratégidkat, illetve az
értékinnovator markékkal rendelkezé diszkontok markazasi stratégidinak
Osszefiiggéseit. Az abran az eldnyalapu kereskedelmi markakategéridk is helyet
kaptak, mivel ezek lesznek a jovOoben a ndvekedés generatorai, igy a fogyasztoi

attitid alapjan torténd besorolasuk elengedhetetlen.

6. Nem utolso sorban ujszerii eredmény, hogy Magyarorszagon is 1étezik a stratégiai
herding magatartas a kiskereskedelmen beliill. Ennek a tendencianak az
elfogaddsa azért fontos, mert a gyakorlatban a kereskedelmi és gyartéi
markakkal kapcsolatos kutatasokba és elemzésekbe, bele kell foglalni a

kereskedelmi markak kozotti versenyt és osszefiiggéseket is.

142



12. TOVABBI KUTATASI LEHETOSEGEK

Disszertaciom tovabbi kutatasi iranyait a kovetkezokben hataroznam meg:

1. A magyar szakirodalmi részhez még szorosan kapcsolodnak a gydrtok stratégiai
lehetoségei, azaz egyre nehezebb a kereskedelem feldl érkezé nyomasnak ellenéllni,
és elzarkozni a sajat markdk gyartdsa elol. Ugyanakkor a stratégiai irany
meghatarozasa ebben a témaban dontéen befolyasolhatja egy vallalat tovabbi

sikerességét.

2. Ugyanigy sziikséges a kereskedelmi markdk marketing kommunikaciojat ¢és
markaépitését bovebben ismertetni, melyre a disszertacid keretein beliil nem volt

lehetdség.

3. A primer kutatasok szempontjabol érdemes lenne megvizsgalni, hogy hogyan
viszonyulnak a fogyasztok az egyedi markanévvel torténd markézashoz, ha tudjak,
hogy a diszkontokban is sajat markakat lehet kapni, és nem ismeretlen gyartoi

markakat.

4. A hedonista termékek esetében a fogyasztok milyen arelonynél és milyen feltételek
mellett fontoljak meg a sajat markas termék vasarlasat kedvenc gyartdi markéajuk
helyett. Mivel ez a kategoria a prémium termékeké, igy itt nagyobb profitot lehet
realizalni, ha sikeriil meghatdrozni, hogy Magyarorszagon mi a legjobb stratégia a

markahti, de arérzékeny magyar fogyaszté meggyodzésére.

5. Az eldnyalapu markdk esetében érdemes lenne mélyebben megvizsgéalni, hogy
mely termékkategoridkban hajlandéak a fogyasztok tobbet fizetni egy-egy

eldnyalapti markaért.

6. A fenti kategérian beliil pedig mindenképpen érdemes a méltanyos magyar

crer

szempontjabol elemezni.

7. Kiterjeszteni a kutatast az élelmiszer kategorian kiviil, mas kategoridkra is.
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13. OSSZEFOGLALAS

A globalizacid felgyorsulasa, és a fogyasztoi kereslet koncentralodasa a kereskedelemben
megerdsitette az értékesitok pozicioit. Olyan hatalmas kiskereskedelemi konglomeratumok
alakultak ki, melyek méretben messze meghaladjak még a legnagyobb gyartd cégeket is, €s
mivel 6k kontrollaljak a fogyasztok elérési titvonalat, igy hatalmuk még kiszolgaltatottabba
teszi a gyartokat. Mindemellett pedig sajat markas termékeikkel beléptek a markas

termékek piacara is, €s igyekeznek azokat a gyartoi markak alternativaiva tenni.

A disszertacio egyik legfontosabb célkitiizése a kereskedelmi markak marketing
menedzsment szakirodalminak magyar nyelvii osszefoglaliasa volt. igy az atfogod
szekunder kutatasok mellett a tovabbi célkitiizéseknek megfeleléen primer kutatas
felhasznalasaval vizsgéaltam a sajat markdk markazasi stratégidit, a magyar fogyasztok
vasarlasi magatartasat, és fogyasztoi attitiidjét. Ezért a fokuszcsoportok, és az 584 f0s
kérddives felmérés elemzésével fenntartottam vagy vetettem el a szekunder informaciok

alapjan felallitott hipotéziseimet.

Az aldbbiakban érdemes még egyszer attekinteni a disszertacié téziseit, és gyakorlati

alkalmazhatdésagukat.

T.1. A magyar fogyaszto csak a Kereskedelmi lanc nevével ellatott markat tekinti
kereskedelmi markanak.

A tézis bizonyitja, hogy ha fogyasztéi, és nem szakmai szemmel vizsgaljuk a sajat
markakat, akkor az altalam javasolt U kereskedelmi mérkadefinicio szerint, a fogyasztok
csak a kereskedelmi lanc nevével ellatott sajat markakat tekintik kereskedelmi markanak
Magyarorszagon, ¢s igy az egyedi markanevet alkalmazd kereskeddk termékei

mentesiilnek a sajat markak iranti elditéletek alol.

T.2. A fogyasztok a diszkont halézatok sajat markait gyartéi markaknak tekintik, az
egyedi fantazianév markastratégia alkalmazasa miatt.

Ez a tézis azért rendkiviil fontos Magyarorszdgon, mert mig Europdban a fogyasztok
tisztadban vannak azzal, hogy a diszkontok majdnem csak sajat markakat forgalmaznak,
addig itthon ezeket a sajat markékat ismeretlen gyart6i markaknak tekintik, és szivesebben

kiprobaljak oket, mint az aruhaz nevével fémjelzett kereskedelmi markakat. Ugyanakkor
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mivel a diszkont iizleti modell nem teszi lehetévé a markakedvelé magyar fogyasztonak a
nagybevasarlast, igy a hipermarketek sajat markas termék menedzsmentje még mindig
rendkiviil fontos. Ennek kdzéppontjaban, pedig az d&ruhdznév markaértékének novelése kell,

hogy alljon.

T.3. A magyar fogyasztok leginkabb a gyartoi és sajat markakat is arulo boltokat
preferaljak.

A termékvalaszték meghatarozo tényezé abban, hogy a vasarlo egyaltalan melyik boltba
megy. Mivel a magyar fogyaszt6 kedveli a markas termékeket, ugyanakkor olcson szeretne
jO mindséghez hozzajutni, igy szdmara fontos, hogy egy adott iizlet mind gyart6i, mind
sajat markat is forgalmazzon. S6t, ma még mindig a gyartdi markakat preferaljak a
legtobben, igy a hipermarketek ezen a téren ellensulyozni tudjak a tényt, hogy a naluk
kaphato sajat markas termékeket a fogyasztok is annak tekintik, mig a diszkontokét gyartoi
markaként kezelik. A diszkontoknak ez a markazéasi elénye azonban ndvekedni fog,

ahogyan a szoft koncepcidhoz kozelitenek, €s egyre tobb gyartéi markat vezetnek be.

T.4. Az alapveto élelmiszerek esetében a kereskedelmi lanc neve garanciat ad a
vasarloknak, igy szivesebben vasaroljak meg ezeket a sajat markas termékeket, mint
az egyedi fantazianévvel ellatott termékeket.

Markazasi szempontbdl 1ényeges, hogy az utilitarius termékek esetében fontos a megfeleld
aralapl sajat markas termékkategoria kindlat (esernyd markézas esetében), melynél a
vasarlok elényben részesitik, ha tudjak, hogy az aruhdz garanciat vallal ezekért a sajat
markakért. Egy hipermarket esetében ez azért fontos, mert ha az aruhaznak j6 imazsa van,
akkor a fogyaszto inkabb az 6 neve altal fémjelzett terméket vasarolja meg, mint ha egyedi
fantazia nevet hasznalva, ismeretlen marka lenne. Diszkontoknal pedig kisérleteznek a jo

ar-érték arany miatt, hiszen az alapélelmiszereknél kicsi az észlelt kockazat.

T.5. Az élvezeti cikkek esetében a legtobb vasarlé ragaszkodik a kedvenc gyartoéi
markajahoz, ha mégis vasarolnak sajat markat, akkor az aruhaz nevével ellatott
termékeket kedvelik jobban.

A hedonista termékek esetében a vasarlok inkabb a promodciokat keresik, mivel kedvenc
gyartoi markaikat olcsobban szeretnék megkapni. FErdekes modon azonban a
hipermarketek esetében, az aruhaz nevével fémjelzett sajat markakat részesitik elényben,

szemben az ott talalhat6 ismeretlen markakkal, mivel azokrol nem tudjék eldonteni, hogy
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sajat markak-e. Imazs szempontbdl meghatarozé kiilonbség, hogy szemben Anglidval,
Magyarorszagon soha nem vinnének vendégségbe aruhdz nevével ellatott élvezeti cikket,
még ha az, jo is. A diszkont markakat viszont igen, mivel meg vannak gy6zdédve réla, hogy
azok ismeretlen (az Aldiban és Lidlben német) gyartdi markak, és az eladashelyen nincs

Osszehasonlitési alapjuk az ismert gyartoi markakkal.

T.6. Az elonyalapu kereskedelmi markakat Kkiilon kategoriaként kell kezelni az
utilitarius és hedonista termékek mellett.

Ebbe a markacsoportba a niche szegmensek kategoridi tartoznak bele. Egyrészrol, mivel
mind utilitarius pl. biotej, mind élvezeti cikkek pl. Fair Trade kavé, beletartoznak,
masrészrol pedig teljesen mas marketing stratégiat igényelnek, mint a hedonista és
utilitarius alapkategoridk. Ezek a termékcsoportok nem igényelnek multilevel markéazast,
mivel a niche szegmensek miatt, a verseny alapvetden nem aralapu, és a gyartdi és sajat
markak kozott folyik. Igy ezeknél a termékeknél még fontosabb a kereskedd imazsa,
hiszen a bizalmi tényezd rendkiviil jelentds, és a kutatas-fejlesztés is sokkal nagyobb
szerephez jut, mint a hedonista ¢s utilitarius termékek esetében, ahol a copycat markak

adjék a forgalom nagy részét.

T.7. Az egészséges életmodot szolgalo elonyalapu termékkategoriaknal, nagyobb a
gyartéi markak iranti lojalitas, kivéve a félkész fagyasztott termékeket.

A primer kutatas igazolta, hogy az egészséges életmdddal kapcsolatban allo termékek és
markék vasarloi dontésének alapja a bizalom, mely a sajat marka irdnt még nem fejlodott
ki Magyarorszagon. Ezért ezeknél a markéknal inkdbb gyartéi markakat vasarolnak, és
még areldny ellenében sem szivesen valtanak sajat markakra. A félkész fagyasztott
termékek bar ide tartoznak, ezeket nem kotik annyira az egészséges €letmodhoz, igy ha
kiilonleges, vagy jo az ar-érték ardny, szivesen kiprobaljadk a kereskedelmi markas

valtozatokat is.

T.8. Az elony alapu kereskedelmi markak koziil a magyar fogyasztok leginkabb a
magyar Fair Trade, Méltanyos kereskedelembél szarmazo markakat vasarolnak meg.
Magyarorszdgon a Fair Trade markavonal még kezdeti stidiumban van, azonban a fenti
tézis alapvetden meghatarozza a méltanyos kereskedelemnek azt az iranyat, amelyet a
magyar fogyasztd tarsadalmi feleldsség tudata leginkdbb tdmogatna, és ez a magyar

termeld. A méltanyos kereskedelem alapvetden a fejlodd orszagok termeldire vonatkozik,
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de az elmult évek magyarorszagi helyzete indokoltta tette, hogy ez a megfogalmazas
kiterjesztésre keriiljon a magyar termeldkre is. A fogyasztok pedig igazoltak, hogy ez a
koncepcid hatarozottan sikeres lehet, ha a magyar gazddk méltanyos kereskedelemét
biztositjak. 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.

T.9. A Kkereskedelmi lincok a stratégiai herding magatartas keretében, egymas
pozicionalasi stratégiait is masoljak, ¢és igy ezek a stratégiadk mar nem a
megkiilonboztetés és identitas eszkozei.

A kutatasban bizonyitasra keriilt, hogy a pozicionalasi stratégidk elemeit egyre inkabb
egymasrol masoljak a kereskedelmi lancok, és nem csak benchmarkként alkalmazzék a
sikeres tényezOket. Azonban ez a magatartds Osszezavarhatja a fogyasztokat, és a
megkiilonboztetés helyett a konvergencia utjara visz, mely a gyartéi markak esetében mar
bebizonyitotta, hogy a ,,mindenkinek mindent” kinalé markak sikeressége hosszitavon
megkérdojelezhetd. A kereskedelmi markazas esetében sincs ez masképp, ezért a
hipermarketeknek tovabbra is a lanc nevének markaépitésére kell koncentralniuk, nem
egyedi markanevekkel ellatott ujabb kereskedelmi markak bevezetésére. A diszkontoknak
pedig a termékvalaszték (gyartéi és sajat markak ardnya) szélesitését kell szem elott

tartaniuk.
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14. SUMMARY

As globalization spreads, and consumer demand concentrates at retailers, their power grows
continuously. Huge retailer conglomerates emerge that are bigger than any multinational
company in the world. They control the way to customers, and thus make national brand
producers defenceless. Besides all this, they have also entered onto the markets of national

brands with their private labels trying to position them as alternatives to branded products.

The most important goal of the dissertation is to summarize the international private label
related branding literature in Hungarian. After the secondary research I have made primary
research to examine private label branding strategies, the buying behaviour and the attitude
of the Hungarian customers. Based on the results of the focus group interviews and the
questionnaires (sample size: 584), I have evaluated the hypothesises, which were developed

based on the secondary information.

Below I would like to review once more the theses of the dissertation and their possible

applications in practice.

T.1. The Hungarian customer considers only those brands as private label, which
bare the name of the retailer on the product.

This thesis verifies that looking from the customers point of view, and not from a
marketing professional’s one, based on my broader definition of private labels, customers
consider only those store brands as private labels, which have the name of the retailer on
the packaging, thus private labels using own labelling strategy will not suffer from

prejudice existing towards store brands in Hungary.

T.2. Customers consider discount brands as national brands, because of the ,,own
label” branding strategy used.

This thesis is very important regarding Hungary, because while in Europe customers are
perfectly aware of the discount brands being private labels, in Hungary they think that they
are unknown national brands, and are willing to try them more than the umbrella branded
ones. At the same time the restricted offer of discount brands does not allow the brand

focused Hungarian customer to make the complete shopping trip at the discount stores, so
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hypermarkets’ private labels are still very important, and their brand management shall

focus on building the retailer’s name.

T.3. Hungarian customers prefer shops selling national and private label brands as
well.

Brand variety is very important for the customer to decide where to go shopping at all.
Hungarian customers like national brands, but at the same time want quality to be cheap as
well. They like stores where national brands and private labels are offered. Moreover,
today’s customers still prefer national brands over private labels, so by keeping enough
known national brands, hypermarkets can balance the fact, that their store brands are
considered private labels while those of the discounters’ are not. Nevertheless discounters
are opening up to a more softer business model, and started introducing more national

brands into their portfolio to close this gap.

T.4. In the case of utilitarian products customers prefer store branded private labels,
as it gives them guarantee in contrast to own labelled products.

From a branding prospective in the case of utilitarian products it is important to offer a
three tier private label selection (when umbrella branding is used); because customers
prefer to know that the shop takes guarantee for its products. In the case of a hypermarkets
it is vital, if their retailer name has good image, as the customer will buy its products over
other own labelled products in the shop. Discount shoppers will try out products because of

their good price-value ratio, as the perceived risk in this category is relatively low.

T.S. In the case of hedonistic products most customers stick to their favourite national
brands, but if they choose to buy private labels they also prefer store branded labels.

In the case of hedonistic products consumers search for promotions, because they want
their favourite national brands as cheap as possible. Interestingly in case of hypermarkets
they prefer store branded products over own labelled ones, because they cannot decide if
they are private labels or not. In Hungary, unlike in Britain, people would not buy store
branded private label products as a gift, even if they know it is very good. At the same time
in discount stores they would buy gifts as well, as they are considered unknown (at Aldi
and Lidl as German) national brands, and there is no possibility to compare them with

leading national brands.
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T.6. Trend focused private labels have to be considered as a separate category beside
hedonistic and utilitarian product categories.

Niche products would belong to this category. It is a separate category on one hand
because also utilitarian products such as bio milk, and hedonistic products such as Fair
Trade coffee belong here, on the other hand they require a completely different marketing
approach. These products do not need multitier branding, as they serve niche markets
where competition is not price oriented and is mainly between national brands and private
labels. Customer’s buying decision is made based on trust and therefore the image of the
retailer is significant. Research and development gets much more emphasis compared to

hedonistic and utilitarian product development, where copycating is the main focus.

T.7. In the category of private labels with health claims loyalty towards national
brands is greater except towards chilled healthy ready meals.

The primary research proved, that health related food decisions are made based on trust,
which has not yet been developed towards private labels in Hungary. Therefore at such
products they buy national brands, and do not switch even at considerable price advantages.
Chilled healthy ready meals also belong to this category, but customers do not consider
them so much ,healthy”, so if there is a special offer or the price-value ratio is good, they

are happy to try private labels as well.

T.8. From the trend focused private labels the Hungarian customers most of all would
prefer a Hungarian Fair Trade private label brand.

Fair Trade products have been introduced only lately in Hungary, but the above thesis
indicates the focus which the Hungarian customers’ social responsibility concern favours
the most: the Hungarian producer. Fair Trade is mostly oriented to products produced in
developing countries, but the situation in Hungary during the past years has made this
trend a considerable option for Hungarian producers as well. Customers have agreed to
support such initiatives if a private label would focus on Hungarian producers only. Such
store brand does not exist in Hungary yet, only trademark protection for Hungarian

products. This thesis supports the development of such private labels in Hungary.
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T.9. Retailers follow strategic herding behaviour and copy each others’ positioning
strategies, therefore these strategies are not the tools of differentiation and
identification anymore.

The research has proved that retailers copy the elements of each other’s positioning
strategies, not just benchmark the key success factors. But such behaviour confuses
customers and instead of differentiation it leads to convergence. This trend in other
industries was already proved doubtful, because offering the same to everybody leads to
industry profit drop. No different it is with private labels, so hypermarkets should focus on
building their retailer names, not on introducing fancier labelled store brand categories.
Discounters should keep their focus on the balance of offering national and private labels

at a ratio preferred by customers.
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MELLEKLET

1. melléklet: A Tesco 1 literes narancslé kinalata Angliaban

Tesco Value Long Life 0,33

Tesco Value Chilled 0,57 0,57 Tesco Healthy Eating No Added Sugar
Tesco Long Life Pure

0,66 Tesco Chilled Pure
0,79 Tesco Fair Trade

0,89 Tesco Healthy Eating
No Added Sugar with Calcium

0,95 Tesco Organic
Tesco Florida Pure

0,98 Tesco 100%
Pure Squeezed

Tropicana 1,62

Minute Maid 1,68

Tesco Finest 1,84
Freshly Squeezed
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2. melléklet: Co-branding neves gyartokkal
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Forras: KOEN DE JONG (2008): Private labels in Europe

3. melléklet: McDonalds ketchupot arulnak mar Németorszag szupermarketeiben
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Forras: MARTIN P. (2008): Private Label Trends Worldwide, (El6adéas anyag, Planet
Retail Konferencia, Mumbai, 2008 Szeptember)
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4. melléklet: Kezdeti generikus termékek
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Forras: KOEN DE JONG (2008): Private labels in Europe

5. melléklet: Kornyezetbarat sajat markas termékek

Forras: KOEN DE JONG (2008): Private labels in Europe
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6. melléklet: Tesco sajat markas egészségtudatos termékei

Forras: KOEN DE JONG (2008): Private labels in Europe

7. melléklet: Tesco sajat markas gyermekeknek sz616 Kid termékei

Forras: KOEN DE JONG (2008): Private labels in Europe
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8. melléklet: Tesco sajat markas —mentes termékei

Forrés: KOEN DE JONG (2008): Private labels in Europe
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9. melléklet: Auchan sajat markas termékvalasztéka: Value, standard és prémium
markak

Forras: KOEN DE JONG (2008): Private labels in Europe
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10. melléklet: Brand relationship Spektrum modell — Marka kapcsolati spektrum
modellje
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AAKER D.A., JOACHIMSTHALER E. (2000): The brand relationship spectrum,
(California Management Review, Vol. 42, No.4. pp. 8-23)

11. melléklet: Tesco Csaladi markak: Ryelands csokoladé és Trattoria Verde
tészta

Forras:http://csaladimarka.tesco.hu/index.php?method=termekek&category id=7&pro
duct_1d=229&page=1
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12. melléklet: Spar Vital termékek
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Forras: http://www.spar.hu/spar/spar_markatermekek/sparvital.htm

13. melléklet: Aldi bio markaja

Forras: http://www.aldi-sued.de/de/html/product range/2744 15693.htm
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14. melléklet: Aldi egészségtudatos markaja
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Forrés: http://www.aldi-sued.de/de/html/product range/sortiment be light.htm

15. melléklet: Aldi specialis olasz markaja

Forrés: http://www.aldi-sued.de/de/html/product range/2744 7555.htm
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16. melléklet: A Lidl sajat markaja tejtermékekre
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Forras: http://www.e-commerce.pl/zdjecia/Jogurty-kefiry-maslanki/Pilos-Kefir-1-5-
38789-list.jpg
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17. melléklet: Fokusz csoportos vizsgalat forgatokonyve:

1. Hol szoktak altalaban vasarolni? Miért?
2. Kép mutatasa egy Tesco polcrél: Mi jut esziikbe?
Kérdések:

3. Mit értenek kereskedelmi marka alatt?

4. Diszkontokban szerintiik inkabb ker. marka vagy ismeretlen gyart6i markak vannak?

5. Termék bemutatasa: Kereskedelmi vagy gyartdi marka?

6. Markas termékeket vagy kereskedelmi markas termékeket szoktak inkabb venni?
Miért? Mitdl fiigg, hogy melyiket veszik?

7. Mibdl (kategoria) szoktak inkabb kereskedelmi markat venni? Van olyan termék amibdl
kizarolag gyart6éi markat vennének?

8. Szamit az vasarlasnal, hogy sajat markanal az aruhaz neve van rajta, vagy fantazianév?
Melyiket vennék inkabb meg?

9. Vettek mar prémium Tesco /Spar/Lidl termékeket? Miért /miért nem?

10. Vennének eldny alapu kereskedelmi markakat? Free from, Fair trade, Light choice, Kids,bio

11. Milyen kategériadban?

Vakteszt:

1.

Belga Praliné / Tesco Belga Praliné / Spar Belga Praliné/Lidl J.D. Gross Belga Praliné

2. Nescafé 3inl/ Tesco 3inl/Lidl Monte Santos 3inl

1. Medve dmlesztett sajt / Tesco Szines dml. Sajt/ Spar 6mlesztett sajt/Lidl Milsun 6ml. Sajt
2. Mizo tej /Tesco Tej/ Spar / Lidl tej

1. Melyik a legfinomabb, rangsorolja.

2. Melyik- melyik gyarto€, mit gondol iz €s termék kinézet alapjan? Miért?

3. Mennyibe keriilhetnek a kereskedelmi markak, ha a gyart6i marka arat megadom

Arak:

3. Belga Pralin¢ 1299.- / Tesco Belga Praliné: 599.- / Spar Belga Praliné¢ 699.-/

Lidl J.D. Gross 599.-

4.

Nescafé 3inl  425.- / Tesco 3inl 329.-/Lidl Monte Santos 3inl 249.-
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18. melléklet: A fokusz csoportban hasznalt képek:

Dontse el a kép alapjan melyik termék sajat marka és melyik gyartdi marka?

Tomato

ketchup

TQAK LANE

HorRsERADISH |

Sauce

Srrctt

PETITS DESSERTS

Créme Brillée

Croustitlin N Foviddanit
(vober o bat rung o S
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19. melléklet: 1. Fokuszcsoportos interju eredménye
2009. 06. 24. 10.00-11.50

11 16, kisgyermekes anyukak, 30-35 év, Budapesti, diplomas, gyesen

1. Hol szoktak altalaban vasarolni? Miért?

A valaszadok nagy tobbsége azt mondta, hogy kozelsége miatt vasarol az adott iizletben:
Tesco, Tesco Express, CBA, Spar, Interspar, G-roby, Lidl, Aldi. Fontos volt az é&jjel-
nappali vagy kés6i nyitva tartds is, illetve a G-Roby esetében a héazhoz szallitas.
Meghatarozo, hogy vannak olyan termékek melyek maéshol nem kaphatoak. Mar itt
megjelent a Spar bio sajatmarkaja a Naturpont ¢és a Tesco Organics bio sajat markas
termékek, melyek miatt ezekbe az iizletekbe mennek. Az egyik anyuka emlitette, hogy az
Aldi akcids Ujsagban kinéztek egy par terméket és ezért elmentek az iizletbe, de az
akciobdl semmit nem talaltak meg, €s a bevasarlolistarol is sok mindent nem kaptak meg.
Az akcids ujsag mindsége alapjan nem gondoltdk volna, hogy dobozokban kinaljak a
termékeket ,,nagy halomban™. A csoport egyetértett abban, hogy a diszkontok esetében
nem lehet a teljes bevasarlolistdit megvasarolni. Ez néha igaz a hipermarketekre is, de ott
inkdbb a markés termékek hidnya okozhat gondot, nem az 4&ltalanos sziik vélaszték
Természetesen ez igaz a kisboltokra is, de ott ez nem is szerepel az elvarasok kozott,
hiszen ezeket a napi vasarlasokra hasznaljak. Volt aki a Tesco agressziv és inkorrekt piaci
»hyomulasa” miatt nem szivesen vasarol ott, de fontos a vevokor 0sszetétele €s az aruhaz

tisztasaga is.

Tesco csokoladés polckép bemutatasa: Mi jut esziikbe?

A csoport egyetértett abban, hogy fejlédtek a Tesco markak, és megjelenésiik is vonzobb
lett. Az egyik holgy megjegyezte: ,,Egyre ligyesebbek. Csomoszor nézem, hogy hu, de jol
néz ki, és csak utdna veszem észre, hogy Tesco.” Megjegyezték, hogy a logok egyre
jobban beleolvadnak a csomagolasba és kevésbé hangsulyosak. A Tesco termékeket a
gyartoi markdk mellé, szemmagassagban helyezik el, és nem a polc aljan. Arra a
kérdésemre, hogy elgondolkoznak-e azon ilyenkor, hogy vegyenek-e Tescos csokoladét a
gyartoi helyett egyértelmiien azt valaszoltdk, hogy csokolddéban nem. Illetve ha a gyartd

fel van tlintetve €s ismerik, akkor igen.
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Mit értenek kereskedelmi marka alatt?

Olyan termékek, melyek csak az adott lancban kaphatoéak. De arra a kérdésre, hogy meg
tudjak-e kiillonboztetni oket egyértelmiien a boltokban, mar nem volt egyértelmii a valasz.
Azokat amelyeken rajta van a lanc neve igen, de a tobbit nem, foleg, hogyha vonzo a

csomagolasuk.

Diszkontokban milyen markak vannak? Hogyan kiilonbozteti meg a kereskedelmi és
gyartéi markakat?

Szerintiik nincsenek kereskedelmi markak, vagy csak nagyon kevés. Inkabb ismeretlen,
gyart6éi markak vannak. Nem tudnak ket megkiilonboztetni, illetve inkabb a gyartokat

tudjak, mert azok ismertek, de ezt is csak a Lidlben.

Termék bemutatasa képen: Kereskedelmi vagy gyartoi marka?

Megkértem a résztvevoket, hogy irjak le vajon kereskedelmi vagy sajat markads termék a
képen lathato aru. A képek bemutatdsanak sorrendjében a kdvetkezd eredmény sziiletett:
Dolmio paradicsomszosz (Mars gyartoi marka): A reklamkampany miatt ketten tudtak a
kilencbdl, hogy gyartoi markarol van szo, de 6k is kizardlag a reklambol. Azonban 78%-uk
kereskedelmi markanak gondolta a terméket leginkabb a ,,rosszul” megvalasztott név miatt,
mert a Dolmio markanevet olyan ,,sajat markasnak” érezték. Valamint a csomagolas sem
volt tal vonzo.

Tesco ketchup: Mindenki egyértelmiien tudta, hogy sajat markarol van sz6, mivel a Tesco
neve is szerepelt a terméken.

Oaklane retekkrém (Tesco kereskedelmi marka Anglidban): 66%-a a valaszadoknak a szép
csomagolas miatt gyartoi markanak nézte a terméket, illetve nem a lanc sem fémjelezte
nevével a kereskedelmi markat.

J.D Gross (Lidl sajat markas csokoladéja): Az anyukak 67%-a gyartoi markanak tartotta
megint csak a csomagolas miatt a terméket, mivel a Lidl neve sem szerepel rajta.

Lindt csokoladé (Gyartéi marka): Mindenki ismerte ezt a svajci csokoladét €s annak magas
mindséget is.

Ryelands csokoladé ( Tesco Csaladi marka): 66% szintén gyartdi markédnak titulélta a
csokoladét, a tobbiek a gyengébb csomagolds miatt kategorizaltak kereskedelmi markanak,
de mindenki meglepddott a végén, hogy ez is Tesco sajat marka.

Osszefoglalva nagy volt a megddbbenés a fokuszcsoportban a helyes valaszok hallatan, mert

a két egyértelmi valaszon — a Tesco névvel fémjelzett ketchupon és a vilaghirii Lindt
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csokoladén kiviil — nem tudtik a termék kinézete alapjan egyértelmiien megmondani, hogy
gyart6i vagy kereskedelmi markarol van —e sz6. Ami egyértelmiien jelzi, a kereskedelmi

markak fejlodését.

Markas termékeket vagy kereskedelmi markas termékeket szoktak inkabb venni?
Miért? Mitol fiigg, hogy melyiket veszik?

Ha a gyarto lathato és ismerik, akkor megveszik a sajat markas termékeket. Akkor is, ha
nem a gyartéi markanév van feltiintetve, hanem csak a gyar. Példaul a Spar zacskos tej
esetében ra volt irva, hogy Fehérvari Tejlizem (Parmalat) és ezért megvette volna. Sajat
maguknak vesznek sajat markakat, akar ditét is, de vendégeknek soha, mert ,,ciki”.
Ugyanakkor termékkategoriatol er0sen fligg az, hogy a sajat markas termék szoba johet-e
egyaltalan. Ha kicsit lehet csak bukni a vasarlason, mert olcsd, akkor kiprobaljak, és ha
bevalik azt veszik. De itt is megjegyezte az egyik anyuka, hogy a Tesco markaja
papirzsebkenddt példaul semmiképpen nem is probalna ki, mert olyan rossz mindségiinek
gondolja, hogy egy probat sem ér meg, szemben a Sparral, amelyikét kiprobalta és elégedett
volt. Ugyanakkor fontos a gyartéi markas termékek kindlata is, mert vannak olyan markak
amik mar olyan markahtséggel rendelkeznek, hogy atpartolndnak egy madsik lanchoz ha

nincs beldliik, példaul Coca Cola, Tar6 Rudi.

Mibol (kategoria) szoktak inkabb kereskedelmi markat venni?

Az élményorientalt termékek, mint a csokoladé¢, kavé, bor esetében nem vasarolndnak sajat
markékat, ugyanakkor alapanyagokban igen. A f6 konkluzié a csoportban az volt, hogy
kereskedelmi markas termékeket mindenképpen vennének az alapanyagokbol, mint liszt,
tészta, olivaolaj, konzervek illetve olyan termékekbdl amit ,,még fel lehet javitani”, ha
mégsem jO a mindsége. De azok a termékek is ide tartoznak, melyeket ,,nem lehet
elrontani”. llyen példaul, a kevés 0sszetevokbdl allé tonhalkonzerv, de a majkrém, melynél
a receptura fontos, mar nem vennének sajat markat. Mindig megnézik az dsszetevoket, ha
sajat markardl vagy noname markardl van szo. Példaul a tar6 rudiban legyen taro.
Ugyanakkor ez nagyon iddigényes, igy gyakran a rutin dont és altaldban azt veszik ami
bevalt, igy csak néha kisérleteznek, leginkdbb akkor, ha valaki ajanlotta a terméket vagy

kostoltak. Ilyenkor szivesen ajanljak tovabb is.
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Vettek mar prémium Tesco /Spar/Lidl termékeket? Miért /miért nem?

Ezek a termékek altaldban vagy élvezeti cikkek vagy vendégségben kinaljak. Ezért nem
merik megkockaztatni. Az egyik résztvevd egy érdekes dilemmat vazolt fel. Kaptak egy
bort, de nem vették észre, hogy Tescos, és mindenkinek nagyon izlett. Csak ezutan lattak,
hogy ez Tescos bor, azaz észrevették a logot. Szerették volna, ha a tobbiek is megismerik,
hiszen nagyon finom volt és bar nem volt olcsd, ugy érezték ez az abszolut jo ar-érték
aranyt képviselni. Ugyanakkor rajta volt a Tesco logo és ezért ciki lett volna. Nem tudtak
eldonteni, hogy merjék-e megvenni ajandékba, vagy minden magyarazat ellenére olcsénak
fogjak oket titulalni. Végiil nem vették meg, mert a Tesco logo olcs6sdga miatt nem merték
megkockaztatni ajandéknak. A Tesco legnagyobb problémajanak tekintette a csoport
egésze. Az egyik anyuka lényegretorden kifejezte ezt a gondot: ,,A Tesco Gazdasagos
(Value) a sajat markak pejorativ jelzdje lett.,, Ebbdl az imazsbol rendkiviil nehéz kitorni,
de a Szines reklamja és a termékek jobb mindsége azonban mar a csoportban is
meggy6zott egy anyukat, hogy kiprobalja ezeket a termékeket.

Arra a kérdésemre, hogy ha anyagi helyzetiik majd megengedi, visszatérnének-e a
gyartéi markakhoz érdekes valaszokat kaptam. Két tényezotol fiigg: kinek vasarolom a
terméket és megint csak, hogy alapanyag-e. Ha maguknak vésaroljak akkor még az
¢lvezeti cikkekbdl is eléfordulhat, hogy vesznek sajat markas terméket, de ha gyerekeiknek
akkor még az alapvetd termékekbdl is inkdbb a gyartéit valasztandk, ha lehet akcidban.
Azonban az alapanyagoknal az okos vasarlas érzése dominal, hiszen ha bevalt miért fizetne

tobbet ugyanazért a termékért.

Vennének elony alapu kereskedelmi markakat? Free from, Fair trade, Light choice,
Kids, bio...

Az egyik résztvevd lisztérzékeny és amig a Sparban lehetett sajat markas lisztérzékeny
termékeket kapni oda ment vésarolni, de mivel bevontdk azt a terméket, mar mas
szempontok dontenek a vdasarlasnal. Természetesen a —mentes termékek vasarlasa
valamilyen szinten kényszer, hiszen nem ehetnek mas terméket. Ugyanakkor arra a kérdésre,
hogy vennének-e kimondottan gyermekeknek késziilt markakat, ha azok csokkentett so,
szénhidrat és zsirtartalmuak lennének, a valaszok nem voltak meggyézdek. Nem hisznek
abban, hogy tényleg megbizhatnak egy kereskedelmi lanc allitdsdban. Tehat ha a Tesco
bevezetné a Tesco Kid markat, megint csak a rossz imézs gydzne, €s nem vennék meg, foleg
hogy gyermekiiknek lesz. Ennek valészinlileg a magyarorszagi bevizsgalasokban vald

kételkedés is igen nagy taptalajt ad. Erdekes fejlemény volt azonban a Fair Trade
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(Igazsagos) termékek kérdése. Egyértelmiien a magyar termékeket preferalndk. Mindenki
ugy gondolta, hogyha egy lancnak lenne egy magyar termeloket tamogato markdja, tehat
nem csak annyi lenne feltiintetve a terméken, hogy magyar termék, hanem kimondottan egy
ilyen Fair Trade markavonalat hozna létre, akkor hajlando lenne valamivel tobbet fizetni
érte, és mindenképpen a sajat markat valasztand. Sot boltvalasztasaban is pozitivan
befolydsolna egy ilyen markavonal létezése. A bio termékvonal szintén hangsulyos, ebben a
Spar Naturpont sajat markajat tobben emlitették, egy anyuka pedig a Tesco Organics-et

ajanlotta, bar draganak tartja.

Vakteszt:

Melyik a legfinomabb, rangsorolja. Melyik- melyik gyart6é, mit gondol iz és termék
kinézet alapjan?

Mennyibe keriilhetnek a kereskedelmi markak, ha a gyartoi marka arat megadom?

(Mérkanév utan ar feltiintetve forintban 2009. junius h6 —gyartdi markak Tesco arakkal)

Nescafé 3in1 425.-/ Tesco 3inl 329.-/ Lidl Monte Santos 3in1 249.-

A kavé esetében 60%-uk meg tudta hatarozni a gyartéi Nescafét iz alapjan. Harman a Lidl
sajat markajat tartottak a legfinomabbnak, és igy a gyartdi markanak. Mindenki a Tesco
3inl-t talalta a legrosszabbnak.

Arban altaldban minimalisan, de tobbet mondtak mindkét sajat markara, mint azok ara a

valdsagban, de a Lidl mindig olcsobb volt a Tesconal.

Belga Praliné 1299.- / Tesco Belga Praliné: 599.- / Spar Belga Praliné 699.-/Lidl J.D.
Gross 599.-

A csokoladék esetében 90%-ban meg tudtak allapitani az eredeti belga csokoladét, és egy
embernek izlett a Lidl legjobban. A Spar kapta messze a legrosszabb értékelést. A Tesco és
Lidl termékeket jo6 mindségnek értékelték. A csomagolds szintén a Sparnak volt a
legrosszabb, a tobbit vonzonak tartottak, és fontosnak, hogy latszott benne maga a termék.
Arban sokkal dragabbnak gondolték a sajat markakat, a gyartoi 1299 forint utan 800-1100
forint koz¢é saccoltdk a kereskeddi markakat, igy a végén az igazi 699 és 599 forintos arat

nagyon jo ar-érték ardnynak tartottak.

Milli tej 254.- /Tesco Szines Tej 179.-/ Spar 179.- / Lidl tej 149.-

175



A tej kategoridban a Tesco Szines volt mindenkinél a legrosszabb, és a Milli tej a legjobb.
A Spar és a Lidl tejek jo mindsitést kaptak. Csomagolasban nagyon hasonloak. Erdekes,
hogy a Spar tejet csak 10-20 forinttal ,,pozicionaltadk™ a markas termék ald, a Lidl ebben a
kategoéridban dragabb lett a Tesconal de altalaban 180 forint koriil becsiilték, és a
legolcsobb, a Tesco lett a sorban. Ennek tigy gondolom az az oka, hogy annyira rossz volt
az egyik tej, hogy azonnal a Tescoval azonositottdk és ez alapjan hataroztak meg egy joval
alacsonyabb arat a markas termékhez viszonyitva, és ezért lett a Lidl dragabb ebben a

kategoriaban.

Medve omlesztett sajt 339.- / Tesco Szines 6ml. Sajt 229.-
Az dmlesztett sajtnal nem tudtak igazan kiilonbséget tenni, és az arban is kortilbeliil azonos
szinten gondoltak a termékeket. Mindazonaltal meglepddtek, hogy Tesco termék volt az

egyik.
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20. melléklet: 2. Fékuszcsoportos interju eredménye
2009. 11. 27.17.00-18.30

9 6, 55-65 év, Budapesti, diplomads, aktiv nyugdijasok

Hol szoktak altalaban vasarolni? Miért?

Dontéen a legkozelebbi aruhazban, de mivel van idejiikk (paran aktiv nyugdijasok) igy
elmennek tobb aruhdzba is, attdl fiiggden, hogy milyen terméket akarnak még venni, mert
van ahol a kenyér jo, van ahol a hus stb. Alapvetden a friss aru miatt hajlandoak tobb
boltba is elmenni. A Plusba sokan jartak, de midta Spar lett mar nem kedvelik, mert sok
Plusz-os kereskedelmi marka hianyzik a valasztékbol, amiért oda jartak. Az Auchant
nagyon kedveli, j06 mindségl aruik €s tiszta rendezett boltjaik miatt. A nagy bevasarlas egy
helyen torténd megvaldsitasa igy nem priorités, de jo lenne, ha megoldhato6 lenne.

Az akcid ujsagokat is nézik, és elmennek bizonyos akcidk miatt az adott {izletbe, de a
Tescordl nagyon rossz véleménye volt a csoportnak, mert az akcios 0jsagban talalhatéd
termékek gyakran nincsenek, vagy nagyon el vannak dugva, és sokszor csaldédtak mar
benne. Nem tartjak mar hihetobbnek az ujsdgban 1évo akcidkat a készlet problémak miatt.

A diszkontokat tisztasaguk, rendezettségiik és kisebb nagysaguk miatt kedvelik.

Tesco csokoladés polckép bemutatasa: Mi jut esziikbe?

A Tesco sajat csokoladéit is kiemelt helyzetbe a polc kozepére teszi a markas, draga csokik
mellé. Alulra teszik az olcso termékeket. Az akcios termék helye iires, ami megerdsiti az
elézéekben emlitett hidnyzo akcios termékek tényét. Egyébként pedig atlathatatlan, csunya

a polckép. (a csokik kartonokban vannak kihelyezve.)

Mit értenek kereskedelmi marka alatt?

Egyet értett a csoport abban, hogy a kereskedelmi markékra ra van irva az aruhaz neve. De
egy kis vita tamadt, hogy csak forgalmazok vagy gyartok-e, mivel meg szoktdk nézni,
hogy ki gyartja, de mostanaban ezt nem lathatd, igy csak a markanév alapjan tudjak
megkiilonboztetni a sajat markakat. Illetve a Tesco Value markanak az egyik résztvevo

tokéletesen le tudta irni a csomagolasat, melyet az alapjan mar messzir6l be tud azonositani.
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Diszkontokban milyen markak vannak? Hogyan kiilonbozteti meg a kereskedelmi és
gyartoi markakat?

A résztvevok szerint ,,nem nagyon vannak” sajat markék a diszkontokban, hanem gyartoi
markak, bar ismeretlenek. Azonban fontos, hogy nem vonjak ki 6ket a piacrol és stabil
valaszték van. Mivel ezeket a termékeket csak ott lehet kapni, igy fontos hogy
kedvenceiket mindig megtaldljadk. A diszkontokba nem tudndk megkiilonboztetni a
kereskedelmi markakat. Kiprobaljadk ami tetszik, és ha jo akkor azt veszik €s nagyon

ajanljak masnak is.

Termék bemutatasa képen: Kereskedelmi vagy gyartoi marka?
Megkértem a résztvevoket, hogy irjak le vajon kereskedelmi vagy sajat markas termék a

képen lathato aru. A képek bemutatasanak sorrendjében a kovetkezd eredmény sziiletett:

Dolmio paradicsomszosz (Mars gyartoi marka): A csoport fele kereskedelmi markanak
gondolta a terméket leginkabb a ,,rosszul” megvalasztott név miatt, mert a Dolmio olaszos
név, de a csomagolas nem tal szép, és igy ,,koppintasnak ,, tiinik.

Tesco ketchup: Mindenki egyértelmten tudta, hogy sajat markardl van sz6, mivel a Tesco
neve is szerepelt a terméken.

Oaklane retekkrém (Tesco kereskedelmi méarka Anglidban): A kiilonleges csomagolas miatt
gyartdoi markanak gondolta mindenki ezt a terméket. Mivel nem szerepelt a cég neve a
markanévben, igy a csomagolds alapjan soroltak be a terméket.

J.D Gross (Lidl sajat markas csokoladéja): A csomagolést szépnek talaltak, de mivel a
csokoladé tartalom csak 46%, és a jobb fekete markas csokoladéknadl ez 70% felett van, igy
mindenki kereskedelmi markanak gondolta. A résztvevoknek sok ideje van, igy tobben
részletesen is megnézik az Osszetevoket, nehogy akkor, ha ilyen egyértelmlien van
kommunikalva.

Lindt csokoladé (Gyartdi marka): Mindenki ismerte ezt a svajci csokoladét és annak magas
minds€get is.

Ryelands csokoladé ( Tesco Csaladi marka): A csoport fele gyartdoi markanak tituldlta a
csokoladét, a tobbiek a gyengébb csomagolds miatt kategorizaltdk kereskedelmi markéanak,
de mindenki meglepddott a végén, hogy ez is Tesco sajat marka, mivel ott megszoktak, hogy
pontosan meg tudjak kiilonboztetni a sajat markakat a gyartéi markaktol.

Osszefoglalva nagy volt a megddbbenés a fokuszcsoportban a helyes véalaszok hallatan, mert

a két egyértelmii valaszon — a Tesco névvel fémjelzett ketchupon és a vilaghiri Lindt
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csokoladén kiviil — nem tudtdk a termék kinézete alapjan egyértelmiien megmondani, hogy
gyartoi vagy kereskedelmi markardl van —e szo. gy ez a csoport is megerdsitette a tényt,

hogy a kereskedelmi markak hihetetleniil sokat fejlddtek az elmult évtizedben.

Markas termékeket vagy kereskedelmi markas termékeket szoktak inkabb venni?
Miért? Mitol fiigg, hogy melyiket veszik?

Az alapélelmiszerek koziil sokszor kiprobaljak a kereskedelmi markékat, mert ezeknél az
arukategoriaknal ,,nehéz mellényulni”. Ugyanakkor itt is fontos az ,,atlatszd” csomagolas,
azaz, hogy példaul a rizsnél lathatd legyen maga a termék. Van, aki tiizetesen végigolvassa
az Osszetevoket, €s az alapjan dont. Akkor vasaroljak dket, ha joval olcsobbak, mint a tobbi
marka. Frissarunal boltfiiggd, hogy vesznek-e példaul hust. Tescoban soha, de az egyik
résztvevO példaul Kaisersben csak a hiis miatt megy el, ¢és hajland6 sokkal tobbet fizetni

érte, mert lathatdan szép és jo. Az Auchan is jo frissarurdl tanuskodott a csoport kdrében.

Mibol (kategoria) szoktak inkabb kereskedelmi markat venni?

Ebben a csoportban inkabb kiprobaljak a kereskedelmi markakat, még akar csokoladénal
vagy borndl is, de nem a Tesco-sat. A Tesconak, a botranyok és sajat rossz tapasztalatok
miatt — ketten is ,,porul jartak” mar Tesco gazdasagos termékekkel-, annyira rossz imazsa
van, hogy onnan nem hajlanddak kereskedelmi markékat venni. A csoport érdekes modon
nem tudta, hogy tobb féle Tesco marka létezik. Alapvetden a csomagolds miatt a Tesco
Gazdasagos maradt meg benniik, és igy a nagyon rossz mindség.

A diszkontokrdl sokkal jobb a véleményiik. Ott vettek mar bort is, ami ugyan nem valt be,
¢s igy maradnak a gyartoi markaknal, de legalabb kiprobaltak oket.

Szamit a vasarlasnal, hogy sajat markanal az aruhdz neve van rajta, vagy
fantazianév? Melyiket vennék inkabb meg?

Az aruhdz neve nem garancia a j6 mindségre, foleg a Tescondl, a Sparnal mar sokkal
inkabb, igy inkabb az ismeretlen markat valasztand, ha az 6sszetevok jok. Bar fontos a
csomagolas is, mert a vasarlas ¢lményéhez hozza tartozik a kiprobalas élménye, mert
»kivancsiak”. A diszkontokban a rend és tisztasag javitja az imdzst és igy szivesen

probalkoznak.
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Vettek mar prémium Tesco /Spar/Lidl termékeket? Miért /miért nem?

Nem tudtdk eldszor, hogy pontosan mit értek prémium marka alatt, de amikor
elmagyardztam, akkor mar a bolti megkiilonboztetett kommunikaciora (kis sarga zaszIok a
Tescoban) is emlékezett az egyik részt vevd. Azonban alapvetdéen nem keresik, és az ar
alapjan kozelitik meg a termékeket. Tehat, ha olcsobb és jol néz ki, akkor kiprobaljak, de
ez is megint csak aruhaztol fiigg. A Plusznak nagyon jé hire volt a jO mindségii
prémiumnak szamitd kategoriakban taldlhatd kereskedelmi marka kinalat miatt, de a

Sparnak mar nem annyira.

Vennének elony alapu kereskedelmi markakat? Free from, Fair trade, Light choice,
Kids, bio...

Ezekben a kategoridkban nem biznak a kereskedelmi markédkban. De meg kell emliteni,
hogy a biotermékekben sem biznak. fgy inkabb kiilon speciélis boltba mennének és ismert
gyart6i markat vennének, ha mindenképpen sziikséges (gluténmentes élelmiszerek).

A magyar ¢lelmiszereket szivesebben veszik, de csak ha azonos vagy olcsébb, mint a
masik termék. Azonban mindenekeldtt az izvilag €és az Osszetétel a fontos. Lathatoan
tamogatnak a magyar élelmiszereket, és oda jarnanak, ahol ilyen markavonal létezik, ha

megbizhatd, finom €s j6 mindségll az aru.

Melyik a legfinomabb, rangsorolja. Melyik- melyik gyart6é, mit gondol iz és termék
kinézet alapjan? Ezt a vaktesztet nem végeztem el, mert kivancsi voltam, hogy a valodi
termék kinézete alapjan, hogyan pozicionaljadk az adott kereskedelmi markéakat, hiszen

kiprobalas eldtt ez a vasarloi dontés alapja.

Mennyibe Keriilhetnek a kereskedelmi markak, ha a gyartéi marka arat megadom?

(Markanév utan ar feltiintetve forintban 2009. junius hé —gyartdi markak Tesco arakkal)

Nescafé 3in1 425.-/ Tesco 3inl 329.-/ Lidl Monte Santos 3in1 249.-
Arban altalaban minimalisan, de tobbet mondtak mindkét sajat markara, mint azok 4ra a
valosagban, de a Lidl mindig dragabb volt a Tesconal, és nem sokkal olcsobb a gyartoi

markanal.

Belga Praliné 1299.- / Tesco Belga Praliné: 599.- / Spar Belga Praliné 699.-/Lidl J.D.
Gross 599.-
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Arban sokkal dragabbnak gondoltak a sajat markakat, mint azok valés ara. Nem sokkal a
gyart6i marka ala becsiilték azok arat (1100-1200 ft koriil). Legolcsobb a Tesco lett, majd a

Lidl és a Spar mindenkinél majdnem azonos értéket kapott.

Milli tej 254.- /Tesco Szines Tej 179.-/ Spar 179.- / Lidl tej 149.-
A tesco lett itt is a legolcsobb tej, nagysagrendekkel a tobbi alatt. Mig a Spar és a Lidl tej
mar a gyartoi arhoz kozelebb voltak. A Spar 10-15 forinttal volt dragabb a Lidl tejnél a

csoportban.

Osszefoglaloan a Tesconak nagyon rossz imazsa volt, és ezért ott nem nagyon vasarolnak
kereskedelmi markakat. A diszkontokat kedvelik. Fontos az aruh4z imazsa, tisztasaga, és a
termékek jo mindsége. Biliszkén osztottak meg kedvenc termékeik nevét, és mondtak, hogy
legkozelebb ki fogjak probalni. Lathatéan a barati ajanlas nagyszertien mikddik ezeknél a

termékeknél.
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21. melléklet: Kérdoiv

Tisztelt Holgyem, Uram! Kelemen Zita vagyok ¢és egy kérddiv kitoltésével a doktori
disszertdciomhoz szeretném segitségét kérni. Kérem mindegyik kérdésre adjon valaszt,

mert masképpen nem értékelheté a kérdoiv. Koszonom. A valaszadas természetesen

Onkéntes és anonim.

Helyszin, datum, idépont:

1. Milyen élelmiszer Kkiskereskedelmi iizletekben szokott vasarolni? Kérem x-elje
be!(Tobb lehetéség is megadhato).

O Tesco hipermarket O Penny Market diszkont
O Interspar hipermarket O Plus diszkont

O S-Market szupermarket O Lidl diszkont

O Spar szupermarket O Co-op iizlet

O Kaisers szupermarket O CBA tizlet

O Aldi diszkont O Egyéb

2. Mit ért sajat (=kereskedelmi) marka alatt? Csak egy valasz lehetséges!

O Ha a csomagoléason lathat6 az aruhaz neve ¢€s csak ott kaphato
O Ha ismeretlen markaja, de csak abban a boltban kaphat6

O Ha nem ismerem a markat, biztos sajat marka

O

3. Mi alapjan azonositja be a kereskedelmi markakat? Tobb valasz is lehetséges!

O Kereskedelmi lanc neve szerepel rajta O Megnézem a gyartot, ha fel van

O Kereskedelmi lanc logoja szerepel rajta tlintetve

0O Rekldmbol ismerem, hogy sajat marka O Diszkontokban gyakran nem tudom
O Csunya csomagolas alapjan feltételezem O Nem tudom

O  Ar alapjan feltételezem

4.0n szerint melyik sajat markas termék? X-elje be kérem! Tobb valasz is lehetséges!

O Tescoban kaphat6 Tesco Szines

O Tescoban kaphat6 Nescafé

O Lidlben kaphaté Monte Santos kavé

O Sparban kaphaté Spar Vital gyiimolcslé

Aldiban kaphaté Choceur csokoladé
Tescoban kaphatd Sun Grown gylimélcslé
Lidlben kaphaté Milbona tej

[l
U
O
O Sparban kaphaté Taré Rudi
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5. Milyen valasztéku boltot preferal leginkabb? Kérem értékelje, egy 5-os skalan!
(1- legkevésbé szeretem, 5 leginkabb szeretem). Csak egy valasz lehetséges!

2

3 4

5 Nincs valasz

Tulnyomodan sajat markakat arul

Tulnyomoan ismeretlen markakat arul

Thlnyomoan ismert gyartoi markakat arul

Ismert gyartoi és sajat markakat is arul

Ismert gyartoi és ismeretlen markakat is arul

6. On szerint milyen markakat arulnak a kovetkezé lancok? Tobb vélasz is adhato!

Tesco

Spar

Lidl Aldi E

gyik sem | Nincs valasz

Kevés vagy nincs is sajat marka.

Inkabb ismeretlen markakat arulnak.

Majdnem csak ismert gyartéi markakat arulnak.

Sok sajat markat és ismert markat is arulnak.

Majdnem csak sajat markakat arulnak.

7. Kérem értékelje, egy 5-0s skalan, hogy mennyire ért egyet az allitassal!
(1- egyaltalan nem értek egyet, 5 maximalisan egyetértek). Csak egy valasz lehetséges!

1 2

3 4 5 Nincsvélasz

véleményemben.

Az 4ruhazrol kialakitott képem nagyban befolydsol annak sajat méarkds termékeirdl kialakitott

Er6sen befolyasol a bolt valasztasban annak sajat markas termékeinek j6 minosége.

gyerekmunka nélkiil)

Sajat markds terméket valasztandm a markas helyett akar azonos aron is, ha j6 mindségii és
ha tudnam, hogy az etikus modon keriilt beszerzésre (termelonek megfeleld arat fizettek,

Ha lenne olyan sajat marka, mely MAGYAR termel6t6l van, és azért méltanyos arat fizettek
(nincs kizsakmanyolas), akkor azt valasztanam a gyartéi markaval szemben.

Méltanyos marka

Ha lenne olyan sajat méarka, mely MAGYAR termel6t6l van, és azért méltanyos érat fizettek
(nincs kizsakmanyolas), akkor abba az iizletbe jarnék, ahol van ilyen mérka. P1. Magyar

8. Kérem x-elje be, mely termékeket vasarolna meg sajat markas termékként, és az ismert
gyartéi markahoz képest milyen aron? ( Egy valasz adhato)!

Ha
olcsdbb

Ugyanannyi{ Dragabt
ba keriil

Csak ismert
markat vennél

Nincs
valasz

Kimondottan krdnikus betegségekre (magas vérnyomas,)
kifejlesztett termékek, meghatarozott 6sszetevokkel

"-mentes" termékek (gluténmentes, laktozmentes stb.)

Egészséges ¢letmodot tamogatod termékek pl. kaloriaszegény

Gyermekek részére kifejlesztett termékek (a nekik megfeleld
szintre csokkentett szénhidrat, so, zsir és cukortartalommal)

Fagyasztott félkész gyorsan elkészitheto termékek

Biotermékek

Méltanyos termékek (a fejlodo orszagbeli termelének
méltanyos ar fizetése, nincs kizsdkmanyolas)

Meéltanyos magyar termékek (magyar gazdaknak méltanyos ar
fizetése, nincs kizsakmanyolas)

Allatbarét, kdrnyezetbarat termékek
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9. Kérem értékelje, egy 5-0s skalan, hogy mikor vasarolna a kovetkezo termék
kategoriakbol! (1- egyaltalan nem értek egyet, 5- maximalisan egyetértek). Csak egy valasz

lehetséges!

Elvezeti cikkek (pl. kavé, csokoladé, bor ) esetében:

Nincs
valasz

... akkor vennék sajat markat , ha nem latszik az aruhaz neve

...akkor is vennék sajat markat , ha_erdsen latszik az druhdz neve

...inkabb ismeretlen markat vennék , az aruhaz nevével ellatott
sajat markaja helyett, ha ugyanannyiba keriil

...csak gyartoi markat vennék

Sajat markas terméket vennék, az ismert gyartoi marka helyett, ha magyar

Alapveté élelmiszerek (pl. tej, tészta, vaj ) esetében:

...akkor vennék sajat markat , ha nem latszik az druhaz neve

...akkor is vennék sajat markat , ha_erdsen latszik az daruhdz neve

...inkabb ismeretlen markat vennék , az aruhaz nevével ellatott
sajat markaja helyett, ha ugyanannyiba keriil

...csak gyartoi markat vennék

Sajat markas terméket vennék, az ismert gyartéi marka helyett, ha magyar

10. Altalanossagban értékelje kérem a kovetkezo lancok sajat markas termékeit egy 5-os
skalan, hogy On szerint mennyire jo minoségiiek! Kérem akkor is toltse ki, ha még nem

probalta, de van réla véleménye! (1- rossz mindségii, 5 —kivalé mindségii). Csak egy valasz

lehetséges!

Nem ismerem

Tesco Value

Tesco Szines

Tesco Csaladi

Tesco Finest

Tesco Organic (bio)

Spar Budget

Spar

Spar Naturpur (bio)

Lidl élvezeti cikkek

Lidl alapélelmiszerek

Lidl bio termékek

Aldi élvezeti cikkek

Aldi alapélelmiszerek

Aldi bio termékek
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Most személyes adataira kérdezek ra. A valaszadas természetesen tovabbra is
onkéntes és anonim.

Neme:
O N6 Iskolai végzettsége: Milyennek itéli meg
O Férfi jovedelmét?
O Nyolc altalanos
O Szakiskola O Magas
O Gimnazium O Viszonylag magas
Kora: O Szakkdozépiskola O Kozepes
O 18-34 O Foiskola O Viszonylag
O 35-45 O Egyetem alacsony
O 46-55 O NV/NA O Alacsony
O 56-70 O NV/NA
O 71-

Valaszaival hozzajarult disszertaciom megirasahoz és kutatasom eredményességéhez!
Ko6sz6no6m szépen!
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22. melléklet: Magyarorszagi brutto keresetek térképe 2007-ben

e Lt S Pl Ry L e Y et n e il 11 MR d= ]
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Forréas: http://www .ksh.hu/maps/teratlas/kereset.html

23. melléklet: A kereskedelmi lancok termékvalasztékanak kategorizalasa

On szerint milyen markakat arulnak a kovetkezé lancok?

Kevés vagy nincs is sajat marka

Inkabb ismeretlen markakat arulnak

Majdnem csak ismert gyartoi markakat arulnak

Sok sajat markat és ismert markat is arulnak

Majdnem csak sajat markakat arulnak

91
HETesco B Spar
WLidl EAIdi

EEgyik sem

100%=0sszes valaszado, N=578, tobb valasz lehet

60 80 100
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24. melléklet: Spar free from termékcsalad

| srPAR[D)]

laktosefrei

laktozmenias

25. melléklet: Marka architektira alternativak
Forras: KAPFERER J.N. (2007): The new strategic brand management

LBranded House™ | | JHouse of brapds" |
. i * ™, i : x'\.
. F %,
7 hY b ,
Markafolepites: Markafelépites: Markafelépites: Markafelépités:
i Brand archoechual A arcirbectural =St g Tt e i i Brand arehEnchiveal
Esernyd marka Forras marka Termek marka Tamogato marka
j Soarosd bvandl |
v 1 ¥ v
Terméknavek: Egyedi fantazianevek: | Egyedifantazianevek:  Egyedifantazianevek:
CirmEhai apcual Ertékalapi kapssolal Henes kapesshl Gyenpe kaposolat
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16

FOGALOMTAR

Aruhazi esernyémarkazas (umbrella branding): A mérkazas azon valfaja, mikor a
kereskedd sajat &ruhazanak nevét hasznalja kereskedelmi markanévként

Branded House marka stratégia: a marka architektara (felépités) egyik formaja,
ahol a kereskedd esernydmarkazast alkalmaz

Co-branding: a kereskedo6i-, €s egy neves gyartoi marka egyiittes markazasa
Copycat termék: markautanzat, azaz a kereskedelmi marka maésolja a gyartoi
markas terméket

Dicsfény hatas (halo effect): egy termék j6 imazsa pozitivan hat a tobbi termékre
Elényalapi markak: aktualis fogyasztoi illetve életstilus trendekre valaszolva
sziiletnek, és egy szlk piaci szegmens igényeit elégitik ki.

Ertékinnovator markak: a diszkonthalozatok ltal, a j6 ar-érték aranyra alapozottt
sajat markak

Fair trade termékek: méltanyos kereskedelembdl szarmazo-, a harmadik vilag
termel6inek érdekeit védve, azoktodl korrekt aron vasarolt termékek kore
Funkcionalis termékek: olyan OsszetevOket tartalmaznak, melyek specidlis orvosi
vagy fiziologiai elénydkkel jarnak.

Hard diszkont koncepcio: a diszkonthalozat 90-95% csak sajat markat forgalmaz
pl. Aldi

Hedonista termék: azaz ¢élvezeti cikkek, azaltal szolgaltatnak értéket a
tulajdonosuknak, hogy 6romtelibbé varazsoljak é€letiiket pl. kavé, bor, csokoladé
House of Brands marka startégia: a marka architektura (felépités) egyik formaja,
Kategériamenedzsment: a termékkategorian beliil a valaszték meghatarozasa, és a
kihelyezési terv (planogram) elkészitése

—mentes termékek: bizonyos élelmiszer Gsszetevokre allergias vagy intolerans
fogyasztok — pl. glutén vagy liszt érzékenyek- szamara késziilt termékek

Prémium termék: a kereskedelmi markas termékek azon kore, mely magas
mindségli, komoly kutatas-fejlesztés eredménye, és igy ara is a gyartdi marka

kozelében van

. Prémium Lite kategoria: a prémium kereskedelmi markas termékek azon kore,

melyek a gyartéi markaknal olcsobbak

188



17.

18.

19.

20.

21.

22.

Prémium price kategéria: a prémium kereskedelmi markas termékek azon kore,
melyek a gyartéi markaknal dragabbak, vagy azonos aruak

Stratégiai herding magatartas: a piacon jelen 1évé cégek mar nem sajat
megkiilonboztetésiiket tartjadk legfontosabb céljuknak, hanem ,benchmarking”
néven, a rovidtavu eredmények elérése érdekében, a legsikeresebb cég akar teljes
stratégiai portfoliojat is lemasoljak, ezzel az iparagi profit szint csokkenését okozva
Szoft diszkont koncepcid: a diszkonthalozat csak 70-80%-ban tart sajat markat, és
sok gyartdi markat is forgalmaz pl. Lidl

Tarsadalmi felelosséget mutatéo termékek: novényi eredetli alapanyagokbol
késziilnek, igy nem artalmasak a kornyezetre, és csomagolasukat is csokkentik
Utilitarius termékek: azaz a funkcionalis termékek, legfontosabb szerepiik a
hasznossaguk, azaz egy hatékonyabb ¢€s konnyebb ¢lethez vald hozzajarulés

Value termék: azaz a ,volt” generikus termék, a legolcsobb kereskedelmi

markatipus, mely altalaban gyenge mindségii, de a legolcsébb a valasztékon beliil
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KOSZONETNYILVANITAS

Mindenekeldtt szeretném kifejezni halamat sziileimnek és a paromnak, Istvannak, hogy
mindvégig biztak bennem, tdmogattak, és lehetové tették azt a sok-sok szabad orat,
melyben a disszertaciot megirhattam, és a vizsgakra felkésziilhettem. Es bar kislanyom,

Kitti, még tul kicsi ahhoz, hogy tudatosan segithetett volna, jelenléte mindig 1j erét adott.

A disszertaci6 megirasahoz rendkiviil sok szakmai tandcsot, és Otletet kaptam
témavezetdimtol: Némethné Dr. Tomo Zsuzsatol, €s Dr. Gyongydsy Zoltantol. Koszonom

kitartasukat, és felbecsiilhetetlen segitségiiket a dolgozat megirasa folyaman.

Testvérem Viktor, és felesége Hajni nagyban hozzajarultak ahhoz, hogy a témat kiilonb6z6
szemszogekbol kozelitsem meg, €s igy a probléma kidolgozasa soran mas szempontokat is

alkalmazzak.

Halaval tartozom a soproni Doktori Iskola professzoranak, Dr. Herczeg Janosnak, hogy

hasznos tanacsaival ellatva, segitett a disszertacid megirdsaban.

Szeretném megkoszonni a Corvinus Egyetem professzoranak, Dr. Bauer Andrasnak, hogy
annyiszor segitett eligazodni az informacidk utvesztdjében, €s iranyt mutatott, hogy ebben

a kiterjedt témaban megtaldljam 6nmagam.

Koszonettel tartozom a Doktori Iskola titkaranak, Arendas Gyorgynek is, hogy alland6

kérdés aradataimra mindig a legnagyobb tiirelemmel és rugalmassaggal valaszolt.
Nem utolsosorban pedig szeretném megkdszonni barataimnak, hogy folyamatosan ellattak

informacioval, felhivtak figyelmem cikkekre, kutatasokra, ¢és a kedvemért még

kereskedelmi markas termékekbdl is bevasaroltak.
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JOGINYILATKOZAT
NYILATKOZAT

Alulirott Kelemen Zita jelen nyilatkozat alairasaval kijelentem, hogy a Kereskedelmi
markazas hazai gyakorlatanak empirikus vizsgalata, kiilonos tekintettel a hedonista
és utilitarius termékek korére cimi
PhD értekezésem

0nallé munkam, az értekezés készitése soran betartottam a szerzoi jogrol szolo 1999. évi
LXXVI. tv.szabdlyait, valamint a Széchenyi Istvan Gazdalkodas- és Szervezéstudomanyok
Doktori Iskola altal eldirt, a doktori értekezés készitésére vonatkozo szabalyokat,

kiilonosen a hivatkozasok és idézések tekintetében.!

Kijelentem tovabba, hogy az értekezés készitése soran az O6nallo kutatomunka kitétel

tekintetében a programvezetdt illetve a témavezetét nem tévesztettem meg.

Jelen nyilatkozat aldirdsaval tudomasul veszem, hogy amennyiben bizonyithatd, hogy az
értekezést nem magam készitettem, vagy az értekezéssel kapcsolatban szerzoi jogsértés

ténye mertil fel, a Nyugat-magyarorszagi Egyetem megtagadja az értekezés befogadasat.

Az értekezés befogadasanak megtagadasa nem érinti a szerzdéi jogsértés miatti egyeb

(polgari jogi, szabalysértési jogi, biintetéjogi) jogkovetkezményeket.

doktorjeldlt

11999, EVI LXXVI. TV. 34. § (1) A MU RESZLETET — AZ ATVEVO MU JELLEGE ES CELJA
ALTAL INDOKOLT TERJEDELEMBEN ES AZ EREDETIHEZ HIVEN — A FORRAS, VALAMINT
AZ OTT MEGJELOLT SZERZO MEGNEVEZESEVEL BARKI IDEZHETI.

36. § (1) nyilvanosan tartott eldadasok €s mas hasonld miivek részletei, valamint politikai beszédek
tajékoztatas céljara — a cél altal indokolt terjedelemben — szabadon felhasznalhatok. Ilyen felhasznalas
esetén a forrast — a szerzo nevével egyiitt — fel kell tiintetni, hacsak ez lehetetlennek nem bizonyul.
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