A kereskedelmi markak
dinamikus térnyerése, és
a hazai szakirodalomban

megtalalhato, ehhez
kapcsol6dé kutatasi
eredmények hianya
irdnyitott a fogyasztok
ezzel kapcsolatos
attitddjének vizsgalatara.

A szakirodalom kritikai

Osszefoglalasa utan logikai
modellt alkottam, amely

a kereskedelmi markak

elterjedésének mozgatd
rugoit tartalmazza. A
cikkben bemutatott
kvantitativ kutatasom
soran a modell fogyasztéra
iranyulé tényezgit vizsgal-
tam egy- és tébbvaltozds
statisztikai médszerekkel.

Eredményeim a valéban

befolyassal rendelkez6
tényezdk igazolasat, és
négy, jol elklonithetd
fogyaszt6i szegmens
kialakitasat hoztak.
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Empirikus eredmények a fogyasztok
kereskedelmi méarkakkal kapcsolatos
attitidjérol a napi fogyasztasi cikkek
piacan
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BEVEZETES

A napi fogyasztasi cikkek piaca jelent6s valtozasokat élt
meg Magyarorszagon a rendszervaltozas 6ta. A rohamo-
san novg valaszték teljesen j kiskereskedelmi struktdra
révén kinalta magat a fogyasztoknak. Megjelentek a szu-
permarketek, C&C Uzletek, majd a hipermarketek mellé
felsorakoztak a puha és kemény diszkontok. Megalakultak,
majd megsziintek kereskedelmi lancok, és ez akonszolidacié
amai napig tart. A nemzetkozi lancok mellett széles kdrben
hozzéaférhet6vé valtak a régdta vagyott ,,nyugati” markak,
ezzel egydtt jart a magyar markak jo részének elsorvadasa
0nallé kisboltok dont6 részének lancokba szervezddése
vagy megsz(inése. A sajat markak Magyarorszagon a nem-
zetkozi kereskedelmi lancok megjelenése utan par évvel
kertltek a boltok polcaira. Az els6 fecskék a tejtermékek,
alapvet6 élelmiszerek és haztartasi papiraruk kozé tar-
toztak, majd megjelentek a tébbi élelmiszer kategdriaban,
végul a haztartasi vegyi és a kozmetikum termékcsoport-
ban is. A marka fajta keresettsége a hazai kiskereskedelmi
lancokat is arra batoritotta, hogy kereskedelmi markaikkal
bévitsék kinalatukat. Napjainkban mar a legtobb aruféle-
ség (barkéacseszkdzok, lizemanyagtoltd allomasok, jatékok,
ruhazat, lakberendezés) kozott talalhatunk sajat markakat,
s6t megjelentek a szolgaltatasok teriiletén is. A jelenség
térnyerése sokkal dinamikusabb, mint az a sajat markakkal
régota rendelkezd orszagokban megfigyelhetd, igy vizs-
galata mar ilyen id6tartam elteltével is érdemes. Kutatasi
témam id6szerlségét tovabb érvényesiti, hogy a gazdasagi
vilagvalsag a vasarldk Gjabb rétegeit sodorja az elérhetébb
arszinvonall sajat markék felé. A hazai kiskereskedelem
utobbi tiz évben megfigyelhet6 struktdra valtozésa keét
szempontbol is tovabb fokozza a lendiletes névekedést.
Egyrészt a kemény diszkont hal6zatok (Aldi, Lidi) egyre
tobb (zletet nyitnak és ezekben elssorban kereskedelmi
markékat kinalnak. Masrészt a koncentracié névekedése
(2008. tavaszan a Plus Uzleteket atvette a Spar, 2012-ben
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a Cora hipermarketeit az Auchan, a Match
és Profi Uzleteit a Coop és a CBA) a sajat
méarkédk még nyilvanvalobb megjelenitését
teszi lehetve.

A magyar és nemzetkdzi szakirodalom
attekintése és a kereskedelmi markak hazai
piaci pozicidinak elemzése utdn olyan
rendszerezd modellt allitottam fel (1. &bra),
amely struktdrajaban és alapdsszefiiggései-
ben tdmaszkodik az eredetire (Ballo, 2007),
am kiegésziilt néhany olyan tényez6vel,
amelyek fontossagat az elmdlt néhany év
mutatta meg. Az Uj tényezdk kozil elsként
a jogi szabalyozas fontossagardl szélnék.
Harom szerepld is érintett: a kereskedelmi
markéak beszallitdi ki vannak szolgéltatva
a kereskedének, a gyartéi markak piaci
poziciéit a sajdt mark&s maérkautanzatok
csorbitjak, a fogyasztd pedig nemcsak nyer-
het a jelenséggel. Egyre tébb, a fogyasztoi
jollét sérilését taglald jogi Ugy kerdl a
felszinre, akar a markautanzatok fogyaszti
megtévesztésével, akar a bolti valaszték
mesterséges csokkentésével, akar a gyartoi
és a kereskedelmi markak Osszejatszasaval
kapcsolatban. A masodik Uj tényez6 a keres-
kedelmi markék potencialis beszallitoi, akik
dontésiikkel a sajat markaval verseng6 gyar-
toi markak korét befolyasoljak. A harmadik
Uj tényez6 a gyartdéi markdk magatartasa,
amely a termékkategoridban tapasztalhatd
differencialassal, imazs épitéssel befolya-
solja a sajat markak jatékterét. A negyedik,
eredeti modellemben csak a hattérben rej-
t6z8, &m most kulon is jelolt Uj tényezd a
gazdasag ciklikussaga, amelynek fontossa-
gat a vilagvalsag hatasai alapoztak meg. A
recessziO ugyanis nemcsak a fogyaszt6 jove-
delmében érezteti hatasat, hanem az Gjabb
lizletek megnyitasi temének lassulasaban,
a gyartoi markak magatartasaban (innova-
cidk elmaradasa, arcsokkentés, tamogatasok
csokkentése) és a beszallitok lehet&ségeiben
is. Kvantitativ kutatdsom soran a modell
fogyasztoi oldalat vizsgaltam.

ANYAG ES MODSZER

A kérdGiv 6sszeallitadsa amodellem és a kva-
litativ kutatas eredményeinek (Ball6, 2009)
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felhasznalasaval tortént. A probakérd6ivek
lekérdezése a kérdéslista id6igényének és a
szlikséges informaciomennyiségnek az opti-
malizalasat, akérdésekértelmezhet6ségének
ellendrzését és sorrendiségének kialakitasat
szolgalta. A primer kutatasom soran a beva-
sarlas helyszinén, a bevasarlas megtorténte
utan (pakold pult mellett) gydjtéttem adatot.
Az adatfelvétel 2009. januarban, személyes
megkérdezéssel, standard kérd&ivvel tor-
tént. A kérd6iv bemutatasaval mindegyik
boltlanctol kdzponti engedélyt kértem és
kaptam az Uzletben torténé lekérdezésére.
A felmérés id6pontjat a fébb vésarlasi
id6szakra tettem, hétkéznapokon délutan
16-19 Oraig, illetve szombat és vasarnap
délel6tt 9-12 6raig, amikor az (zletekben
a legnagyobb a forgalom. A megkérdezett
kivalasztdsanak modja a kovetkezd volt:
egy kérd6iv végeztével két perc varakozasi
id6 utan a pénztaraknal leghamarabb végzd
vasarlot kellett megszolitani. Visszauta-
sitds esetén a kovetkez6 megszolitandé a
pénztaraknal leghamarabb végz6 vasarlo
lett. Bar az elemszam (588 f6) és a terileti
korlatozottsag (Budapest) szlikiti az ered-
mények altalanosithatésagat, a nemzetkdzi
és a magyarorszagi szakirodalom illetve
a piackutatasi adatok alapjan tudjuk,
hogy az éaltalam kivalasztott bolttipusok
(hipermarket, szupermarket, diszkont lanc)
vasérléira vonatkoztatva a kereskedelmi
markas termékek iranti fogyasztoi magatar-
tas jol vizsgalhato. A tervezett helyszinek
kivalasztasakor arra térekedtem, hogy a
févaros teruiletén mind a magasabb, mind
az alacsonyabb jovedelemmel rendelkezd
lakosok korzetében jeldljek ki boltot. A
hipermarketek els6sorban autdval, aruhazi
busszal és tomegkozlekedéssel érhetéek
el, bar a kornyékbeli lakdtelepekrdl tébben
gyalogosan vagy kerékparral kdzelitik meg.
A szupermarketek és a diszkont boltok szin-
tén tomegkozlekedéssel és gyalogosan vagy
kerékparral is megkdzelithet6k. Célom
ezzel az volt, hogy amintaba vald bekertilést
ne korlatozza az odajutasi lehet6ség, tehat
az alacsonyabb jovedelmd (és ezért autoval
nem rendelkez6, vagy azt vasarlasra nem



1 tablazat: A kérd6iv strukturalisfelépitése

Témakor
Sz(r6 kérdés

Vésérlési gyakorisag, latogatott uzletek, megkozelités

Altalanos vasarlasi attit(id
Sajat markéak ismerete, vasarlasa

Sajat markat vasarlok attitlidje a sajat markak irant
Sajat markat nem vasarlok attitlidje a sajat markak irant

Demogréfiai kérdések

Kérdések Mérési szint
Al nominalis
A2-4 nominalis
A5-47 intervallum
Bl nominalis
B2-16 intervallum
Cl-10 intervallum
DI-6 nominalis, sorrendi, arany

Forras: Sajat szerkesztés

hasznald), illetve a kisbevasarlast végzd (és
ehhez autét nem igényl6) fogyasztokat ne
zarjam ki.

A kérdGiv strukturalis felépitését az 1
tablazat mutatja.

Az Al kérdés a héztartads f6 vasarloit
szlirte, nemleges vélasz esetén a kérdezést
abba kellett hagyni. A Bl kérdés utan a sajat
maérkés terméket mar vasarolt valaszadok a
B kérdésekre adtak valaszt, a nem vasarlok
pedig a C kérdéscsoportra feleltek. Az alli-
tasok kozott voltak ugyanazt a magatartast
vizsgalok is, hogy a két csoport dsszehason-
lithato legyen.

A statisztikai elemzések soran az
SPSS for Windows 15.0 verzidjaval dol-
goztam. Az elemzések megkezdése el6tt
fontosnak tartottam az adatbéazis ellendr-
zését (Neumann-Bddi, 2012): az adatok
tisztitdsat és a hianyz6 értékek kezelését.
Mivel amintam nem tal nagy, ezértahianyzé
értékekkel bird esetek kizarasaval nem
akartam az elemszamot még jobban csok-
kenteni. Az egyes valtozok kihagyasaval
jaré adatvesztést és egyensulytalansagot
is el akartam kerilni, igy a helyettesités
modszerével jartam el. A hidanyzo értékek
véletlenszerliek voltak, nem fliggtek mas
hianyzo6 vagy meglévo értéktél. A helyette-
sitést az SPSS algoritmusaval végeztem.

Kutatasomat alapvetéen a fogyasztdi
oldalra koncentraltam. A kiskereskedelem
részér6l az Uzletek elérhet6ségének és
megkozelithet6ségének fontossagat vizs-
galtam, illetve a bolthliség befolyéasolo
erejét. A termékkategdriak szempontjabol
a kereskedelmi markék ar- vagy mindség
orientdltsagat vettem gorcs6é ala. Arra

kerestem a vélaszt, hogy milyen motivéa-
ciokkal, vasarlasi céllal, demografiai és
pszichogréfiai jellemzékkel birnak a sajéat
markas termékeket vasarlok. Vizsgaltam
a vasarlasok gyakorisagat, helyszineit, az
lzletek megkdozelitési modjat. Felmértem a
beszerzések el6tti informaciofeldolgozas,
a bolti akciokra val6 fogékonysag, a bolt-
hliseg mértékét. Elemeztem a megszokott
termékekhez és markékhoz valé hiiséget.
Megvizsgaltam a kereskedelmi markak
ismeretét és azok véasarlasat. Az elemzés
sordn egy- és tobbvaltozos statisztikai
modszereket is alkalmaztam. A sajat mar-
kat vasarld és nem vasarlé vélaszadok
csoportjanak altalanos vasarlasi szokéasaik
atlagai kozotti kilonbségek vizsgalatat egy
szempontos varianciaanalizissel (ANOVA)
végeztem. A kereskedelmi markak vasarla-
satbefolyasoldjellemz6k komplexjelenségét
faktoranalizissel végeztem. Ahhoz, hogy jol
elemezhetd legyen a valaszadok bevasarlas-
hoz és sajat markéakhoz vald viszonyulasa, a
klaszterelemzést hivtam segitségil.

EREDMENYEK

A mintadban 68,9% a ndk aranya, hiszen
a  bevasarlasokat  altaldban  intéz6k
(haztartasvezet6k) legnagyobb hanyada
nd. Koreloszlasuk 19 és 84 év kozotti.
Vizsgélatukhoz, és ahhoz, hogy a sajéat
marka vasarlasi hajlandosagot elemezni
tudjam, kor szerinti kateg6ridkba soroltam a
valaszadokat. Az iskolazottsagot vizsgélva
az alapfokl végzettségliek ardnya 4,6%,
a kozépfokuaké 51,2%, a fels6foklaké
41,7%. A héztartas létszamat tekintve a két-
(32,5%) és haromf6s (22,6%) haztartasok
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adjak a minta tobbségét. Az egy- (16,2%)
és négyfls (18,7%) héztartas kozel azonos
aranyban talalhatd6 meg, az ennél nagyobb
létszam 6,6%-ot képvisel. A valaszadok
24 5%-anak haztartasaban volt 14 évesnél
fiatalabb gyermek. Ezen hé&ztartdsok 17,
5%-aban egy, 6,1%-aban kett6, 0,9%-aban
harom gyermek volt. A valaszaddktdl a haz-
tartdsuk havi nettd jovedelmét kérdeztem
meg, illetve a haztartas létszamat. Ebbdl
szamoltam az egy fére es6 jovedelmet, majd
ezt hat kategdridkba osztottam. A kategdri-
akat gy allapitottam meg, hogy a kdzépsé
két kategdria hatarara essen a KSH éltal a
lekérdezés id6pontjaban mért atlagos nettd
jovedelem (74ezer Ft/f6).

A vésarlasi gyakorisag elemzésébdl jol
latszik, hogy a valaszadok leginkdbb heti
3-4 alkalommal (44,4%) jarnak Uzletekbe.
A valaszadok harmada (30,4%) napi szin-
ten vésarol. A csak havi 2-3 alkalommal
(5,4%) vagy ennél is ritkdbban (1,5%) jarok
aranya igen alacsony, ennek oka, hogy csak
nagybevasarlasokkal nem lehet egy csaladi
héztartast fenntartani. Emiatt a kis- és
nagybevasarlasok vegyesen torténnek a
csaladoknal.  Demogréafiai  jellemz6ket
vizsgalva elmondhatd, hogy a jovedelem-
nek nincs hatasa a vasarlas gyakorisagara.
Mindkét eredmény aldtamasztja a primer
kvalitativ kutatdsom idevago tapasztalatat.

Barmelyik lancot vizsgaljuk, egyiknél
sem jellemz6, hogy naponta latogatnak
a vasarlok. A valaszaddk haromnegyede
naponta, vagy heti 3-4 alkalommal véasarol,
viszont az Uzletlancok kozoétt nincs olyan,
amely gyakorisagban akar csak megko-
zelitené ezt a nagysagrendet. Ez csak ugy
valdsulhat meg, ha a valaszadok boltvalto-
gatdk, kis- és nagybevasarlasaikat mashol
intézik, illetve a Kis- és nagybevasarlasai-
kon belll sem lanchlek. Ez az eredmény
is egybevag sajat kvalitativ kutatisommal,
a Nielsen Shopper Trend (2010) és a GfK
Shopping Monitor (2011) tanulméanyaival.

Az Altalanos vésérlasi szokéasok elem-
zése sordan a kovetkezd eredményeket
talaltam: a bolttipusok latogatottsaga a
X teszt alapjan szignifikans Osszefiiggést
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mutatott ajévedelemmel. A legalacsonyabb
és az atlagos egy fdre es6é jovedelemmel
rendelkezd haztartdsok a diszkontokat, a
legalsé feletti kategoridban a szupermarke-
teket, atlag feletti szinten a hipermarketeket,
a legmagasabb kategériaban pedig ismét
a szupermarketeket latogattdk a vélasz-
adok. Ez logikatlannak hangozhat elsdre,
dm a diszkontok lehetnek az legolcsébb
beszerzési forrasok is (legalsd jovedelmi
kategdria), és lehetnek az okos bevasérlasok
helyszinei is (atlagos jovedelmi kategoria).
A szupermarketek kozott szintén talélha-
tunk alacsonyabb (legalsd feletti kategoria)
és magasabb arszinvonall (legfelsé katego-
ria) lancokat. A masik, ami megkeverheti a
jovedelmi kategoriak lineéris kapcsolatét az
lzletmérettel, hogy ajovedelmi szint nincs
linearis kapcsolatban a vasarlasra koltott
osszeggel. Az alacsonyabb jovedelm( haz-
tartasok jovedelmiik nagyobb részét koltik
napi fogyasztasi cikkekre. Kvalitativ kuta-
tasom (Ballo, 2009) eredményei ugyanezt
jelezték.

A kereskedelmi méarkak ismeretének
vizsgélata azt mutatta, hogy a leggyak-
rabban és kiemelkedd mértékben emlitett
kereskedelmi marka a Tesco (52,2%), ennek
is elsésorban a Gazdasagos almarkaja. Ez a
kereskedd befektetésének eredményességét
mutatja, hiszen A Tesco sajat marka elsék
kozott jelent meg Magyarorszagon, és ezt
kezdték el a leghamarabb vonal feletti
kampéannyal tdmogatni. Ennek az is oka
volt ugyan, hogy a nagyon gyenge min6-

Barmelyik lancot vizsgaljuk, egyiknél sem
jellemz@, hogy naponta latogatnak a vasarlok.
Avalaszadok haromnegyede naponta,
vagy heti 3-4 alkalommal vasarol, viszont
az lzletlancok kdzott nincs olyan, amely
gyakorisagban akar csak megkdzelitené ezt
a nagysagrendet. Ez csak agy val6sulhat
meg, ha a valaszaddk boltvaltogatok, kis- és
nagybevasarlasaikat mashol intézik, illetve a kis-

és nagybevasarlasaikon beldl sem lanchiek.”



ségi imazzsal rendelkez6 markat erésitsék,
és bevezessék magasabb kategorias sajat
markaikat, de az ismertségre is nagyon jo
hatassal volt. Markaemlitésbhen mésodik
csoportba tartozik a Spar (34%) és a CBA
(24,8%), harmadikba a Coop (13,3%). Az
Osszes tobbi emlités nem éri el a 10%-ot.
Erdekes, hogy a valaszadok olyan nevet
is mondtak, ami tulajdonképpen nem is
létezik (Penny 7,7%, Lidi 6,8%), bar azt
helyesen tudtak, hogy ezeknek a lancoknak
van sajat markas termékik. A valaszaddok
17,9%-a egyetlen kereskedelmi markat
sem tudott emliteni. Ez az arany magas-
nak lenne mondhatd, ha nem vennénk
figyelembe a kvalitativ kutatasnal szerzett
tapasztalatokat, melyek szerint a fogyasztd
fejében nem tiszta a kép a sajat markakrol.
A kutatasok alapjan a fogyasztd szerint csak
a boltnevet visel§ termékek a sajat markak,
a fantazianevet hordozok nem azok. Ezzel
a gondolatmenettel pedig sok markat ki is
zarnak az emlitéshdl.

Marketingkutatasi szempontbol fontos
az emlités sorrendje. Az elsé emlitést (top
of mind) kilon ki szokas emelni, hiszen ez
az a markanév, amit a fogyasztd almabol
felébresztve is tud. Itt 32,5%-al a Tesco
név vezet. (Az ardny a nem valaszolok
nélkili sokasagra vonatkoztatott.) Ugyanez
az erték a Spar vonatkozéasaban 15,6%, a
CBA-nal 12,8%. A valaszadok bd negyede
masodik emlitésre a Tesco és a Spar nevet
sorolta fel, a CBA az els6 emlitésének szint-
jén szerepelt. Uj boltlanc csak a harmadik
emlitésnél jelenik meg, a Coop 12,3%-al. A
markanevek ismerete és emlitési sorrendje
nem véletlen, ezek azok a lancok, amelyek a
latogatési gyakorisagban is az elsd helyeken
szerepelnek, illetve amelyek kiskereske-
delmi piacrészesedése is dobogos.

A sajat markas termékkategdridk isme-
retének. vizsgalata azt mutatja, hogy messze
a leggyakrabban emlitett kategéria a tejter-
mék (48%). Ez a legels6 termékkategdriak
kozott szerepelt, amely a piacon megjelent,
igy a vasarldknak volt idejiik megismerni a
termékeket. Emellett a kategodria sajat mar-
kés piaci részesedése is magas. Az Uditd és

asvanyviz kategoria (23,8%) és a kozel azo-
nos szinten megnevezett papiraru (19,2%),
pékaru (16,5%) és hasaru (15,1%) képezik
a kategdriaismertség masodik csoportjat.
A tartos élelmiszer (10,5%), kozmetikum
(9,2%), haztartas vegyi (8,3%), sos ragcsal-
nivalé (7,3%), édesség (7,1%) és a mélyhlitott
aru (6,6%) a kevésbé ismert kereskedelmi
markas termékkategoridk kozé tartoznak.
Erdekes eredmény, hogy az allateledelt csak
a megkeérdezettek két szazaléka emlitette,
holott ennek piaci részesedése vezet a sajat
markas termékkategoriak kozott. A piac-
kutatasi adatokhoz képest szintén nagyon
alacsony a mélyh(tott aruk és a reggeli
ceredlidk emlitése. Ennek okéat abban latom,
hogy ezeket a termékkategoriakat a lancok
inkdbb fantazianév alatt forgalmazzék, s
mintilyet, avasarlo nemtekinti kereskedelmi
markanak. A valaszadok sziik negyede nem
tudott egyetlen termékkategdriat sem meg-
nevezni, amelyben szerinte kereskedelmi
markas terméket forgalmaznak.

A kereskedelmi markds terméket
vasarlok illetve nem vasarlok sokasaganak
atlagai kozotti eltérést egy-szempontos
variancianalizissel (ANOVA) vizsgaltam.
A kérd6ivben két kiilon allitdscsoportot kel-
lett értékelnitk a sajat markat vasarlo ésnem
vasarld6 megkérdezetteknek. Ezekben az
allitascsoportokban voltak olyanok (a sajat
markas termékek olcsosaga, min6ségének
megitélése, csomagolasa, gyartdja, forgal-
mazdja, irantuk megnyilvanuld bizalom),
amelyeket mindkét csoporttdl megkér-
deztem. igy az ezekre adott értékeléssel
dsszehasonlithatd a két csoport. Ezeken az
allitasokon kivil voltak olyanok, amelyeket
csak az egyik vagy a masik csoport tudott
értékelni (kiprobalas alapjan tapasztalat,
illetve annak oka, hogy miért nem prébalta
ki). A csoportéatlagok szignifikansan kulon-
b6znek egymastol tébb allitasnal is.

Altalanos vasarlasi szokasaik szerint a
sajat markat vasarlok szamara 6rém, hogy
a boltokban véalogathatnak az aruk kozott,
kevéshé érzik nylignek a vasarlast. Vasarlas
el6tt tdjekozodnak a postalddakba bedobott
aruhazi hirdetésekbdl. A boltban a vélasztéas
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el6tt dsszehasonlitjak a termékek arait, és
kevésbé vannak meggy6z6dve arrél, hogy
a bolti polcokra kiirt arak mindig olcsok.
Akkor is megnézik egy termék &rat, ha meg
vannak elégedve vele. Jobban figyelik a
boltban a termékek &rait, fontos szdmukra,
hogy olcson jussanak hozzd a termékek-
hez. Kevésbé értenek viszont egyet azzal,
hogyha egy termék olcsd, akkor annak
a mindsége is gyenge. Fontos szdmukra,
hogy hogyan lehet megkdzeliteni a boltot,
és vésarlasaikhoz ritkdbban hasznalnak
autét. Kevésbé értenek egyet azzal, hogy a
kilfoldi termékek jobbak.

A kereskedelmi markéakkal kapcsolatos
vélemények elemzése alapjan a sajat markas

termékeket vasarlo valaszadok inkabb egyet-
értettek azzal, hogy ezek a termékek olcsdk,
és kevésbé gondoltak gyenge min@ségiinek.
A megvasarlas el6tt nagyobb bizalmuk volt
a termékhez, mint a nem vasarléknak, és
jobban megbiztak benne, mert nagy boltlan-
cok arultdk. A kiprébalas miatt a vaséarlok
csoportja kevésbé tartja kockazatosnak a
sajat markékat. A csomagolas egyik csoport
szamara sem volt szignifikansabb vonzobb,
amibdl arra kévetkeztetek, hogy nem a kil-
csin miatt dontottek a megvasarlasa mellett.
Hasonléan gondolkozott a két csoport a
termék mindségének el6zetes megitélhe-
téségérdl is. A nem vasarlok az averzio
legfébb indokaként azt hoztadk fel, hogy

2. tblazat: A kutatési hipotézisek tartalma, a tesztelés médszere és eredménye

R Tesztelés Hipotézis tesz-
Hipotézis tartalma . oz .
maddszere telésének eredménye

H, Azegy fore eséjovedelem ndvekedésével keveshé kereszttabla elutasitva
vasarolnak a haztartasok kereskedelmi markat.

H2 A héztartds létszama hatéssal van a csalddok kereszttabla elfogadva
kereskedelmi marka vasarlasara. +

H3 Minél magasabb a haztartasvezet§ iskolazottsaga, kereszttabla elutasitva
annal inké&bb véasarol kereskedelmi markat. i-

H4 A héaztartdsvezetd kora dsszefiiggésben all a kereszttabla elfogadva
kereskedelmi mérkas termékek vésérlasaval. +

H5 A nbi haztartasvezetdk hajlamosabbak kereszttabla elutasitva
kereskedelmi markat vasarolni, mint a férfiak.

He Az arérzékenység névekedésével né a kereskedelmi kereszttébla, elfogadva
mérkés termékek vésérlasa. ANOVA +

H, Minél inkabb jartas a fogyaszto a kereskedelmi ANOVA elfogadva
markak tertletén, annal inkdbb né azok vasarlasi +
hajlandésaga.

H» A termékkategoridban valo érintettség és a kereszttabla elfogadva
kereskedelmi mérkak vésarlasa kdzott kapcsolat +
van.

H, Minél fontosabb valakinek az tzlet kereszttabla, elfogadva
megkdzelithetésége, annél valdsziniibb, hogy ANOVA +
vasarol kereskedelmi markat.

Ho Minél tobbféle boltban vasarol a fogyaszto, annal kereszttabla, gya- elutasitva
kevéshé valdszindi, hogy kereskedelmi mérkas korisag-elemzés
terméket vesz.

H, Minéljartasabb egy fogyaszt6 a kereskedelmi kereszttébla, elfogadva
markak teriiletén, annal kevéshé hagyatkozik ANOVA +
egy sajat méarka minéségének megitélésekor a
kiills6dleges jegyekre.

Hn Minél inkdbb minéség orientalt a kereskedelmi kereszttabla, elfogadva
marka, annél inkdbb véséaroljék a fogyasztok. ANOVA +

Forras: Sajat szerkesztés
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markat szeretnek inkdbb vasarolni, a sajat
markak gyanusan olcsok, egyszer(ien nem
tetszik, vagy meg vannak elégedve azzal a
markaval, amit hasznalnak.

A hipotéziseim tesztelésére alkalmazott
modszereket, és a tesztek eredményét a 2.
tablazat tartalmazza.

A hipotéziseim vizsgalatanak eredmé-
nye részletesen a kovetkez6:

Hf Az egy f6re es6 jovedelem ndvekedé-
sével kevéshé vésarolnak a haztartisok
kereskedelmi markat - el kellett vetni. A
nemzetkdzi tapasztalatokkal és a hazai nagy
piackutaté vallalatok eredményeivel teljesen
6sszhangban van ez az eredmény. A keres-
kedelmi markakat mind az alacsony, mind
pedig a magasabb jovedelm( fogyaszti
rétegek véaséroljdk. Ennek egyik oka, hogy
a sajat markak tobbféle arpozicionalassal
is megtalalhatéak a kereskedelem polcain,
masrészt pedig a vasarlok kilonbdzd kate-
goridkban vald érintettségiik szerint is
valasztjak a gyartdi markéak helyett ezeket
a termékeket.
H,: A haztartas létszama hatassal van a
csalddok kereskedelmi mérka vasarlasara
elfogadtam. A statisztikai elemzés azt
mutatta, hogy a kapcsolat létezik, de ten-
denciéat nem lehetett kimutatni. A héztartas
nagyobb létszamanak hatdsa az egy fére
esd jovedelem csokkenésében jelentkezne,
de mivel ez a H[ hipotézisnél elutasitasra
kerilt, ezért fontos a H2 eredménye.
A nagyobb létszdmU haztartasok ugyanis a
nagyobb kiszerelési mennyiségeket keresik
inkadbb (mert annak altalaban olcsébb az
egysegara, illetve naluk elfogy a csomag az
esetleges lejarati idd el6tt), de ez egyszerre
nagyobb kiadast isjelent. Emiatt fontos sza-
mukra az altaldban olcsobb kereskedelmi
markak kozul val valasztas.
H}. Minél magasabb a haztartasvezetd
iskolazottsdga, annal inkdbb vésarol
kereskedelmi markat - el kellett utasitani.
A héztartasvezet§ iskolézottsdganak hatésa
egyrészrél az egy f6re esd jovedelem emel-
kedésében, és annak kereskedelmi marka
valasztasra gyakorolt hatadsaban jelentkez-
hetett volna. Ez a H, alapjan elutasitando.

A végzettség hatdsa masrészrél abban
befolyasolhatna a sajat markak valasztasat,
hogy a termék kuls6dleges jegyei helyett
a Dbéltartalom fontossdga a mérvadd.
Az Osszetevék listajanak értelmezése, a
termék gyartdjanak ismerete pedig inkabb
elvarhat6 egy magasabb végzettségl vasar-
16t6l. Mindezek azonban nem bizonyultak
szignifikansnak.

H4 A haztartasvezet6 kora osszefiiggés-
ben all a kereskedelmi markas termékek
fogyasztasaval - elfogadtam. Az életkor
novekedésével altalaban egyutt jar a kilén-
b6z6 csaladi- vagy haztartasi életciklusok
kozotti valtas. A fogyasztd az egyedulallé
felnétt fiataltdl a tarssal vald egydittélésen,
gyermekes csaladon keresztiil jut el az idés
egyedulalld szakaszig. Az egyes korszakok
més-més fogyasztasi helyzeteket és eltérd
jovedelmi korilményeket jelentenek, ami
befoly4solhatja a sajat mérka és gyartoi
marka valasztast. Kutatdsom eredménye
szerint az életkor és a kereskedelmi mérkak
fogyasztasara kapcsolatban van egymassal,
tendencia azonban nem mutathaté ki.

H,: A n6i haztartasvezet6k hajlamosabbak
kereskedelmi markat vasarolni, mint a
férfiak - el kellett vetni. Kutatasom elején
feltételeztem, hogy mivel Magyarorszagon
els6sorban n6k a haztartasvezetdk, ezért
nekik ebben nagyobb tapasztalatuk van és
tobb 6sszehasonlitast végeznek vésarlasaik
soran. Ennek megfelel6en azt vartam, hogy
6k ink&bb keresik a jo ar-érték aranyd
termékeket és kdnnyebben nydlnak a sajat
markak felé, de ezt nem sikerlt igazolnom.
A demogréafiai tényez6k kozil a haztar-
tds létszdma és a héaztartdsvezet6 kora
bizonyult szignifikans hatastnak a keres-
kedelmi markak vasarlasaval kapcsolatban.
A haztartasvezetd neme és iskolazottsaga,
illetve az egy fére es6 jovedelem nincs
kapcsolatban a sajat mark&k vésarlaséval.
A kereskedelmi markak iméazsaval kap-
csolatosan meg kell emlitenem, hogy
a demogréafiai jellemz6knek nagyobb
befolyasol6 szerepét vartam. Mivel a
fiatalabbak, a gyermektelenek, és a szegé-
nyebbek szdméara az atlagosnal fontosabb
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egy termék imazsa (Kumar & Steenkamp
2007), a markah(ség pedig magasabb az
id6sebbeknél, és az alacsonyabb szocialis
statuszdaknai (Tor6csik 1995), ezért meg-
lep6, hogy a kutatas eredményei ennek jelét
nem mutattak.

Hg Az arérzékenység novekedésével né a
kereskedelmi méarkés termékek vasarlasa -
elfogadtam. Annak ellenére, hogy sem az
egy fére es6 jovedelem sem pedig az azt
befolydsolé végzettség nem bizonyultak
szignifikans tényez6nek, az arérzékenység
fontos szempont a sajdt méarkak vésarla-
sdnél. Ez mind az akcidkrol val6 elGzetes
informalddasnal, mind pedig a bolti akciok
figyelembe  vételénél  megmutatkozott.
EbbdSl arra kovetkeztetek, hogy a jove-
delem, - és az erre hatdé egyéb tényez6k
- befolyasol6 képessége az arérzékenységen
keresztiil mutatkozik meg.

H? Minél inkabbjartas afogyaszto a keres-
kedelmi markak teruletén, annal inkabb
vasarolja azokat - elfogadtam. Mivel
Magyarorszagon az els§ kereskedelmi
méarkak igen gyenge mindségrél tettek
tandbizonysagot, sok idére és nagyon jo
mindségl Uj kereskedelmi markakra volt
ahhoz sziikség, hogy ez a rossz imazs az
emberek fejében atalakuljon. A jartassaggal
csokken a kereskedelmi markak iranti nega-
tiv érzés, a kiprobalas javitja a min6ségrol
alkotott véleményt. Az Gjravésarlas valo-
szin(isége nemcsak ugyanazon termékre
vonatkozéan ndé, hanem a kereskedelmi
markak esélyeit altalaban véve noveli.

Hg A termékkategoridaban vald érintettség
és a kereskedelmi markék vasarlasa kozott
kapcsolat van - elfogadtam. A kutatdsom
eredményei szerint kimutathaté a kap-
csolat a két tényezd kozott: a fogyasztdk
szamara vannak olyan - egyénenként eltérd
- termékkategoriak, amelyekben nagyobb
jelent6séget tulajdonitanak a markanév
jelezte mindségi garancianak.

H9 Minélfontosabb valakinek az lizlet meg-
kozelithet6sége, annal val6szinibb, hogy
vasarol kereskedelmi markat - elfogadtam.
Egy Uzlet megkdzelithet6sége a valaszadok
szerint akkorjo, ha akéar tdmegkozlekedéssel,
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akar aruhazi busszal el lehet odajutni. Ebbél
arra kovetkeztetek, hogy az alacsonyabb
jovedelm( haztartasok, - ahol a bevasarlas-
hoz nem feltétlenll hasznalnak autét, - és a
gyakrabban kisebb mennyiségeket bevasar-
16k inkabb ilyen tizletekbe jarnak.

H : Minél tobbféle boltban vésarol a
fogyaszt6, annal kevésbé valdszinl, hogy
kereskedelmi markds terméket vesz -
elutasitva. A boltvéltogatas az adatok
szerint nem befolydsolja a kereskedelmi
markak vonzerejét. Ezek alapjan az esetle-
ges bolth(iség nem amiatt alakul ki, mert
egy bizonyos kereskedelmi marka beszer-
zése miatt oda kotédik a vasarlo. A sajat
markak kutatasom alapjan nem képesek
bolthliség létrehozésara.

Hu: Minéljartasabb egyfogyaszté a keres-
kedelmi markak teriiletén, annal kevéshé
hagyatkozik egy sajat marka min&ségének
megitélésekor a kils6dleges jegyekre
- elfogadva. A jartassdg kérdése mar a
H? elfogadasaban is jelezte fontossagat.
Ebben a hipotézishen nem kozvetlenil a
sajat marka vasarlasara, hanem egy termék
mindségének kils6dleges jegyek alapjan
valé megitélésére vald hatdsat vizsgaltam.
Kutatasom alapjan elmondhat6, hogy minél
tobbszor vasarolja valaki a sajat markéakat,
minél jobban ismeri ezeket, annal kevéshé
gondolja, hogy csak egy termék kinézete,
szép csomagolasa, sokat reklamozott és
jol hangzé markaneve lehet garancia a jo
mindségre.

Hn: Minél inkabb mindség orientalt a keres-
kedelmi marka, annal inkdbb vasaroljak a
fogyasztok - elfogadtam. A sajat markak
megjelenésiik utan igen rossz imazst szerez-
tek a fogyasztok fejében. Ennek oka az volt,
hogy a Tesco nagyon gyenge min8ségui sajat
markaval jelent meg, és mivel ennek a lanc-
nak mar akkor is nagy volt a kereskedelembdl
valé részesedése, egyszerre sok vasarlo talal-
kozott vele. A jo ar miatti kezdeti lelkesedés
hamar alabbhagyott a min6ség miatt, és
sok rdének, jelent6s reklamkampanynak és
Uj markabevezetéseknek koszonhetd csak,
hogy ez az imazs mostanra megvaltozott.
Mivel a fogyaszté szaméra nem az &r, hanem



az ar-érték arany a fontos, ezért helyezddik at
a hangsuly a mingségre.

Az altaldnos véséarlasi szokésok elemzésére
és afogyasztoi szegmentécio el6készitéséhez
faktoranalizist végeztem. A szamitdgépes
program a sajatérték=1 feltétel alapjan 13
faktort adott ki, melyek a teljes variancia
60,8%-at magyaraztak. Mivel a 13 faktort az
értelmezés bonyolultsdga miatt tal soknak
tartottam, emellett egyes faktorokhoz olyan
allitasok is bekertltek, amelyek szakmai
értelmezhetésége megkérddjelezhetd lenne,
megvizsgaltam az 5- 6 - 7 fatoros megol-
dasokat is. A magyarazott varianciahanyad
azonban nagyon alacsony lett, és Ujbdl
jelentkezett az a probléma is, amelyet
mar az eredeti 13 faktoros megoldasnal
tapasztaltam, hogy egyenként vizsgalva a
faktorsulyokat, vannak olyan allitdsok, ame-
lyek faktorsulyanak abszolat értéke kisebb,
mint 0,5. Mivel ezek az allitasok mindegyik
faktorszamnal majdnem ugyanazok voltak,
az irodalomban (Sajtos - Mitev, 2009, p.
270.) javasolt masik megoldashoz nydltam:
kizértam ezeket az elemzésb6l. Harminc
allitassal, Varimax rotalassal Ujrafuttatva
az elemzést egy lényegesen tisztdbb és
egyértelm(ibb faktorstruktiradhoz jutottam.
Az (j faktorstruktara nyolc faktort ered-
ményezett a sajatérték=l kritérium mellett.
Annak érdekében, hogy a fakorok szamat
csokkenteni tudjam, megvizsgaltam, hogy
mas tipusy rotalas milyen eredményt adna.
A Promax eljaras azonban azonban nem
hozott jobb eredményt, amibdl arra kovet-

keztettem, hogy a véltozok korrelalatlanok,
és nem érdemes a hegyesszog( forgatassal
dolgozni. Mivel a faktortér tovébbra is
nagyon szétnyild volt, egy hat faktoros
megoldast is megvizsgaltam Ezzel azonban
nagyon alacsony lett a magyarazd er§
(48,6%), és olyan tényezdk kerliltek egy cso-
portba, amelyek véleményem szerint kiilon
is fontos szerepet jatszanak.

A 3. téblazatbél lathaté, hogy a hat
faktoros megoldasnal harom tényez6
kib6vilt. A min6ség ar alapjan val6
megitélése mellé odakerilt a markanév,
amely szintén kiils6dleges orientacios jegy.
A vasarlas tervezettsége részben a magas
észlelt kockazathoz kertilt at, részben pedig
az Ujdonsagokra val6 nyitottsaghoz. Ez az
elébbi esetben érthetd, mert a tervezettség-
gel csokkenthetd az észlelt kockazat. Az
Gjdonsagokra val6 nyitottsdg azonban nem
kezelhet§ egyltt az impulzusvasarlassal,
mert nem ugyanazt a vasarl6i magatartast
frjaAk le. Ertelmezés szempontjabol tehat
kis nehézséggel a hat faktoros valtozat is
megfelel6 lehetne. Toébb okbdl kifolydlag
dolgoztam mégis a nyolctényez8s megol-
déssal tovahb:

* magasabb amagyarazott varianciahanyad,

 ahatfaktoros megoldasnal tobb allitas ala-
csony faktorértékkel keriilt besorolasra,
mig a nyolcfaktoros megoldasnal csak
harom szerepel 0,4 és 0,5 kozotti értékkel,

» a hatfaktorosnal két allitds értelmetlen
besorolast kapott, pedig ezek a nyolc-
faktorosnal jelentds értéket képviselnek
egy-egy tényez6nél,

3. tblazat: A Varimax rotalés hat és nyolcfaktoros megoldésai

Tényez6 Varimax 8 faktor (56,5%)
Arérzékenység, artudatossag

Magas észlelt kockazat

Kellemes vasarlasi élmény
Megszokott bolt és termék valasztasa
Min@ség az ar fliggvénye

Min6ség a méarkanév figgvénye
Ujdonséagok iranti nyitottsag

N o ok W o

8. Tervezett vasarlas

>

<>

Varimax 6 faktor (48,6%)
Arérzékenység, artudatossag
1 Magas észlelt kockazat, tervezett vasarlas
| Kellemes vésarlasi élmény
| Megszokott bolt és termék véalasztasa
/ MinGség az ar és markanév figgvénye

Ujdonsagra iranti nyitottsag, impulzus
| vasarlas

Forras: Sajat kutatas
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» ami a legfontosabb, véleményem szerint
az éltalanos vasarlasi szokasok felallita-
sanal:
 fontos kiillon kezelni a vasarlas terve-

zettségét, mivel az észlelt kockazatra
vonatkozo allitasok els6sorban a
termékkockazatra vonatkoztak,

m az impulzusvasarlas nem azo-
nosithatd az Ujdonsagokra vald
nyitottsaggal,

« mivel a kereskedelmi markak
kozott vannak a piacvezeténél ala-
csonyabb arszinvonall, a vasarlok
altal mérkanak tartott termékek is
(a fantdzianevet hordozok), ezért
sziikségesnek tartom a mindség ar
illetve markanév alapjan valé meg-
itélésének megkiilonboztetését. Ez
alatdmasztja az adatbazis is, amely-
ben szétvalik ez a két dimenzid.

A Kklaszteranalizis segitségével alaki-
tottam ki a fogyasztéi szegmenseket. A
kilonb6z6 klaszter felosztasi lehetéségek
megvizsgalasaval a négyklaszteres meg-
oldast taldltam optimalisnak. igy a
legkiegyensulyozottabb a  csoportok
létszama, és a csoportok jellemzése is szak-
mailag megfelel6bb.

Demografiai szempontbol a valaszaddk
neme, végzettsége, kora és jovedelme all
szignifikans (x2teszt alapjan) és megbizhat6
(cellék véarhato értékére vonatkozd elGiras
alapjan) kapcsolatban a csoportokkal. Mind-
egyik csoportban sulyosabb a néi arany.
Ez teljesen érthet6, ha visszaemlékeziink a
minta nemi megoszlasara, és belegondolunk,
hogy a haztartdsvezet6k dont6 tobbsége
nd. A csoportokat dsszehasonlitva, az els§
csoportban a legmagasabb (42,8%) a férfiak
aranya, a tobbiben rendre 70-80% kozotti
a n6k részvétele. Iskolai tanulmanyok
szempontjabol az elsd szegmens elsésorban
kozép- és fels6fokl, a masodik és harmadik
kozépfoku, a negyedik fels6fokl végzettség-
gel rendelkezik. Kormegoszlast vizsgalva
az els6 és masodik szegmens tagjai dont6en
18-30 év kozéttiek, a harmadik csoportban
szinte azonosan kiemelked6 az 50-59 és
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a 60-69 év kozotti korosztaly, a negyedik
csoport 30-39 év kozotti valaszaddkat tar-
talmaz. A jovedelmi megoszlast tekintve a
31-49ezer Ft/fo jovedelm(ek tobb mint fele
az els6 csoportba tartozik, a 100-149ezer
Ft/f6 jovedelmlek negyede a masodik,
harmada pedig a negyedik csoport tagja,
a 0-30ezer Ft/f6 jovedelmiiek majd 40%-a
harmadik csoportbéli.

Az Uzlet megkozelitésében az els6,
méasodik és harmadik szegmens szamara
elsédleges a tdmegkdzlekedés, &m a masod-
lagos eszkdzben kiilénb6znek: az elsé autd
és motorkerékpar segitségét is igénybe
veszi, mig amasodik és harmadik gyalogol.
A negyedik szegmens tobb mint fele auton
és motorkerékparon jar vasarolni.

A sajat marka vasarlok mindegyik
szegmensben tdlstlyban vannak. Ez nem
meglepd annak tikrében, hogy az egész
minta 74,4%-a az. Az egyes szegmenseket
Osszehasonlitva lathatd, hogy koézilik a
legtdbb valaszado az els6 csoportbatartozik
(35,2%), a masodik illetve harmadik cso-
port tagja a kereskedelmi marka vasarlok 24
illetve 25,6%-a. A legkevesebben (15,1%) a
negyedik klaszterbe keriiltek. A szegmen-
sek jellemz6it a 4. tablazatba gy(jtéttem.

Az els§ Kklasztert ,,Kockézatvallald
Gjit6”-nak neveztem el. Szdmukra a'vésar-
las szikséges rossz, de ett6l még nem
ragaszkodnak megszokott boltjukhoz és
termékikhdz. Vésarlasaikat nem tervezik
elére. A klaszterre kiemelked&en jellemzé
az Ujdonséagok iranti nyitottsag, &m avasarolt
termékekkel kapcsolatban magas kockazatot
érzékelnek. Mivel egy termék min8ségét
el6zetesen nem a markanév vagy ér alapjan
itélik meg, a nyitottsdg miatt viszonylag
hamar prébaltak ki akereskedelmi markékat.
Anhaszndlat sordn szerzett pozitiv tapasztala-
taik miatt 6k valtak a leginkabb sajat marka
vasarléva. Fogékonysagukat az alacsony egy
fére esO jovedelem és a valtozatossag iranti
igény is magyardzza. Alacsony jovedelmiik
és akilcsin irdnti semlegességiik arra enged
kovetkeztetni, hogy a boltok nevét viseld
sajat markakat is vasaroljak. Mivel beszer-
zéseikhez nemcsak a tomegkdzlekedést,



4. tblazat: Az egyes kiaszterek dsszefoglald jellemzése

1 klaszter
Klaszterek elemszdma (f6) 215
Arérzékenység, artudatossag 0-
Magas észlelt kockazat ++
Kellemes vésarlasi élmény -
Megszokott bolt és termék vélasztasa
Min&ség az ar fliggvénye 0-
Ujdonsag iranti nyitottsag ++
Min6ség a markanév fliggvénye 0-
Tervezett vasarlas 0-
Vélaszad6 neme legtobb férfi
Jellemz6 életkor (év) 18-30
Jellemz6 iskolai végzettség kozép-és

fels6fokd
Jellemz&jévedelmi kategdria (ezer Ft/fo) 31-49
Uzlet megkozelitése 1. témegkozl.

2. auté/motor

Kereskedelmimarka-vasarlas IGEN
Elnevezés Kockézatval-

lalé Gjitd

2. klaszter 3. klaszter 4. klaszter
122 140 110
++ +
- ++ +
+ 0+
+ ++
0+ ++
0+ - +
++ - +
0- ++
né né né
18-30 50-69 30-39
kozépfoku kozépfokl felséfoku
100-149 0-30 100-149
1 témegkozl. 1 tomegkézl. auté/motor
2. gyalog 2. gyalog
igen igen nemigen
Artudatos Tervezve Jobb médu meg-
markakedvel§ koltés szokasokhoz
csokkentd ragaszkodo

Forréas: Sajat kutatas

hanem aut6t vagy motorkerékpart is igénybe
tudnak venni, konnyebben latogatjak az
altalaban nehezebben elérhet6 hipermarke-
teket és diszkontokat is.

A masodik klaszternek az ,,Artudatos
markakedvel8” elnevezést adtam. Viszony-
lag magas jovedelmiik mellett kiemelked&en
arérzékenyek, tudatosan figyelik a bolti
promociokat és altalaban Osszehasonlitjak
az Uzletekben a termékek &rait. Szamukra
kellemes élmény a vasarlas, nem észlelnek
magas kockazatot. A vasarlasi élményt
megszokott boltjaikban valé nézel6déssel
tudnak elérni. A véltozatossag iranti mér-
sékelt igényliket a kereskedelmi markak
fogyasztasaval elégitik ki. Leginkébb erre a
csoportrajellemzd, hogy a markanév alapjan
itélik meg egy ismeretlen termék minéségét,
az ar szerintik ebbdl a szempontbdl egyal-
talan nem meghataroz6. Emiatt véleményem
szerint a fantazianévvel rendelkezd kereske-
delmi markakat vasaroljak.

A harmadik klaszter a ,, Tervezve koltés
csokkent6”. Az 6 jovedelmi szintjik a leg-
alacsonyabb a négy csoport kdzil, aminek

oka valészinlileg az életkorukban rejlik.
Kozépfoku végzettséglik a nyugdij hataran
nem ad lehet6séget a termékekben vald
tobzddasra. Ennek ellenére csak kdzepesen
artudatosak és arérzékenyek. Beszerzése-
iket el6re megtervezik, hogy elkertljék az
impulzusvasarlast. Megszokott Uzleteikben
szerzik be megszokott termékeiket, ami kel-
lemes vasarlasi élményt biztosit szamukra.
Egyéltalan nem nyitottak az djdonsagokra.
A vasarlas soran kiemelked6en magas
kockazatot érzékelnek. Nem biznak a
markanevek csillogasadban, ha mégis egy
ismeretlen terméket kell venniitk, inkébb
annak ara alapjan itélik meg el6zetesen a
mindségét. A kereskedelmi markéak kozl
ezek alapjan els6sorban az elsGaras, a
boltlanc nevét, masodsorban az alacsony
arszinvonalU, fantazianevet visel6 termékek
vonzobak lehetnek szdmukra.

A negyedik klaszter a ,,Jobb maédd
megszokasokhoz ragaszkoddé”. A csoport
jellemzd jovedelme a magas kategoriaba
tartozik, autdval vagy motorkerékparral
jar bevéasarolni, tehat érthet6, hogy az
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arérzékenysége illetve artudatossdga a
legalacsonyabb. Beszerzéseit nem tervezi
elére. Fontosnak tartja a termék kulsé
megjelenését, egy ismeretlen termék esetén
elsésorban annak magas é&ra garantalja
jO minBségét. A markanévre ebbdl a cél-
b6l csak maésodlagosan tamaszkodnak.
Ragaszkodik a megszokott termékeihez és
beszerzési helyszineihez. Vasérlasai soran
észlelt kockazata mellett valamelyest nyitott
az Ujdonsagokra. Sem anyagi helyzete, sem
valtozatossagkeresése nem indokolja, hogy
kereskedelmi markékat figyelembe vegyen
a valasztaskor. Olyan magas arszinvonald,
akar a boltlanc nevét, akar fantazianevet
visel6 sajat markak lesznek igazan érde-
kesek a szamukra, amelyek kiilénleges
termékeldnyt igérnek (példaul bio, fitness,
-mentes, kornyezetkimél@, fair trade).

OSSZEFOGLALAS

Eredményeim egyrészrél a logikai modell
fogyaszt6i oldalanak tényez6ihez kapcso-
l6dnak. A demogréfiai jellemz&k kozil
kutatdsom csak a haztartasvezet§ korat és
a haztartds méretét taldlta szignifikansnak.
Sikerilt bizonyitanom az arérzékenység,
a sajat markak korében vald jartassag és a
termékkategdriaban valé fogyasztoi érin-
tettség befolyasat. Eredmeényeim szerint
a gyakori sajat marka vasarlok két szem-
pontbdl is kilénbdznek a nem vasarloktol:
egyrészt fontosabb szamukra egy Uzlet
megkdzelithet6sége, masrészt egy ismeret-
len termék esetén kevésbé hagyatkoznak a
kiils6dleges jegyekre a minGseég megitélése

soran. A kereskedelmi markak jovéje
szempontjabol fontos eredményem, hogy a
min6ségorientalt termékeket a fogyasztok
inkdbb keresik, mint az ar-orientaltakat.
A modellen tilmutat a fogyasztéi szegmen-
tacié eredménye, mely négy, demografiai
jellemz6ik, altalanos vasarlasi szokasaik
és kereskedelmi mérkakhoz valé viszo-
nyulasuk alapjan jol elkulonithetd vasarloi
szegmenst alakitott ki.
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Empirical Results on Consumer Attitude Related to Private Labels on the FMCG Market

Dynamic growth of private labels and lack of related research results in Hungarian literature
led to investigate consumer attitudes towards the phenomenon. After literature review 1
created a systematizing model that enables interdisciplinary examination of private labels.
A quantitative research was conducted to analyse consumer related factors of the model. One
and multi-factor statistic methods were used. Aim of this paper is to show the results which
validate the consumer factors influencing private label purchase, and four consumer segments
which are well-characterised by their demographics, general shopping behaviour and private

label proneness.
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