VIDA GABOR

Tevhitek és baklovések
- a private label és a valosag

Par évvel ezel6tt még egzotikus kildonlegességként vet-
tik szemugyre az Gizletekben megjelend els6 kereskedel-
mi markatermékeket. A szakma hosszu polémiatfoly-
tatott arrdl, vajon van-e Magyarorszagon ennek a je-
lenségnek létjogosultsaga, elterjed-e, s ha igen, akkor
mekkora jelent6ségl lesz majd. A hazai kereskedelem
robbanéasszer( fejlédése - melynek soran a nyugati
trendek ittfélelmetes gyorsasaggal valtak uralkodéva -
gyorsan megvalaszolta a feltett kérdéseket A private
label, azaz a kereskedelmi marka mara az lzletek pol-
cainak hétkdznapi szerepl6jéve valt, s a szakemberek
hosszl tdvon hasz sz&zalékra teszik részesedését a kis-
kereskedelmi forgalombol.

A fejlett kereskedelmi rendszerrel rendelkez6 nyugati
orszagokban a private label mai pozicidja tobb évtize-
des természetes fejlédési folyamat eredményeként
alakult ki. Ezzel szemben Magyarorszagra a jelenség
a kereskedelem jelent6s részének nemzetk6zi érdek-
korbe kerilése révén ,,importalodott”, rendkivil ro-
vid id6 alatt. Sem a fogyasztonak, sem pedig a szak-
méanak nem volt lehet8sége, hogy lépésrél Iépésre is-
merkedjen meg a private label logikajaval, a benne
rejlé lehetdségekkel, illetve buktatdkkal.

iv/fifek

Ismerve a kereskedelem illetve az ipar vezet6 képvi-
sel6inek megnyilatkozasait, olvasva az utébbi évek e
témaval kapcsolatos publikécidéit, bizonyos zavart ér-
zékelhetiink. Sokat hallhatunk volumenekr6l, része-
sedésekrdl, a kereskedelmi markak kilénbdz6 szintje-
ir6l, annal kevésbé érzékelhetjik azonban, hogy a
hattérben konzisztens médon tudatosultak volna a je-
lenség igazi mozgatdrugoi, a private labéit életre hivo
piad célkitlizések, és a célok megvalésitasat szolgalo
stratégiak. Eppen ezért az alabbiakban ezek tisztaza-
séra teszink Kisérletet.

A kereskedelmi markak megjelenése révén a ke-
reskedelem er8sebb pozidékhoz jut a gyartas teri-
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letén. A private label tulajdonképpen nem mas,
mint a vertikalis integrado egy specialis formaja.
Vertikalis integracidra altaldban akkor van sziikség,
ha a vevd nem talal a piacon szamara megfelel6 ter-
méket, akar annak termékjellemzdi, akar ara miatt.
Ekkor a termelésben valé pozidoszerzés révén le-
het biztositani a keresett termékeket. A private
label lehet6séget teremt arra, hogy a vertikalis in-
tegracidobdl fakadé elé6nyok nagy részét oly médon
élvezhesse a kereskedelmi vallalat, hogy sziikségte-
len legyen a beszallité cégbe torténd té6keberuha-
zas. A termelésre gyakorolt kézvetlenebb befolyas
eredményeképpen olyan termékekhez jut a keres-
kedelem, amelyek kaput nyitnak bizonyos marka-
termékekkel meg nem valésithato stratégiak alkal-
mazésa el6tt.

A kereskedelmi markakkal kapcsolatos egyik legin-
kabb kozszajon forgd megallapitas a kiilonb6z8 szin-
tek, azok egymasra épulése illetve id6beli egymasuta-
nisaga. Vannak, akik harom, masok négy esetleg 6t
szintr6l beszélnek. Megitélésem szerint azonban az
un. szintek sokkal inkdbb egymastdl eltér§ stratégiak
Kivitelezésére alkalmas termékek, amelyek kozvetle-
nal éppen Ggy nem flggenek 6ssze egymassal, mint
ahogy a stratégidk sem, amelyek életre hivtak 6ket.
Ily médon nem feltétlentl épilnek egymasra, és egy-
altalan nem szikséges, hogy meghatarozott idérendi
sorrendben kovessék egymast.

1. tévhit

A kereskedelmi markak szintjei egy fejlédési folyamat
eredményeként alakulnak ki, s ezek a szintek egy adott lo-
gika szerint épllnek egymésra.

Masképp szélva: ,,a fejlédési folyamatban lehet ép-
pen tartani valahol.”

2. tévhit:
A kereskedelmi markak egyes szintjeinek megjelenése
meghatarozott id6rendben torténik.



Tovébbi &ltalanosan elfogadott nézet, hogy a ke-
reskedelmi markak kiemelt szerepet jatszhatnak a
bolth(iség kialakitasaban, valahogy ugy, ahogy a mar-
katermékek a gyartdékkal szemben tanusitott lojalitas
erdsitését szolgaljak. A gondolatmenet azonban félre-
vezetd. Lojalitas ugyanis hosszan tarté versenyelény
révén alakithatd ki a fogyasztokban. A private label
azonban az egyik legkénnyebben mésolhatd straté-
gia, nemcsak a termékjellemz8kbél fakaddan, de
azért is, mivel pont a személyiségképzés, a differenci-
alas leglatvanyosabb eszkdzétdl, a marketingkdltsé-
gekt6l mentes. Rendkivil érzékletes a bolth(ség ki-
alakitdsaban ,,nem jatszott" szerep Nagy-Britannia-
ban, ahol mind a négy nagy szupermarketlanc
ugyanazon stratégidk mentén, ugyanazokbdl a ter-
mékekbdl kinal kereskedelmi markakat. A private
label gyorsan, nagy koéltség nélkil és tokéletesen ma-
solhat6, igy barki szamara hozzaférhet6. Lojalitas ki-
alakitasara hosszu tavon egyaltalan nem alkalmas.

3. tévhit:

A kereskedelmi markak alkalmazasaval a forgalmazék a
,.bolthliség" kialakitasara torekedhetnek. A ,,private label"
a kereskedelem szaméra nydjtja mindazt, amit a marka-
termékek a gyartok szamara biztositanak.

Valos fogyasztoi igények és stratégiak

Harom alapvet6 stratégiat tudok elképzelni, amelyek
harom létez6, de kielégitetlen fogyasztdi igényre ad-
hatnak valaszt. Ez a harom fogyasztéi igény a kovet-
kez6képpen fogalmazhaté meg:

- olcsobbat barmi eddiginél

- ugyanazt olcsébban

- jobbat barmi eddiginél

A harom igény kielégithet6 kereskedelmi markak-
ra alapul6 stratégidk alkalmazasaval, megfogalmaza-
sukbdl is lathaté azonban, hogy semmi kézik egy-
mashoz, nem épilnek egymasra, s bar alkothatnak
szerves egészet, 6nalldéan is barmelyik mikddéképes
lehet.

Meglatdsom szerint harom alapvet6 stratégia léte-
zik, amely sokkal inkabb épulhet private label-re,
mint a markatermékekre. Az aldbbiakban tekintsik at
ezeket roviden:

Az arvezérelt stratégia az ,,Olcsébbat barmi eddigi-
nél" stratégiaja. Alacsony, de elfogadhaté min&ségl
termékek, puritan funkcionalitas. A fogyasztéi tarsa-
dalom kuszobére emeli a kirekesztett rétegeket.
Private label-rél beszélve leginkdbb ez a kategoria jut
esziinkbe. Az er6sddé arverseny talajan ez a katego-
ria rendkivul alkalmas a fogyaszté figyelmének meg-
ragadasara, vagy akar a megdébbentésre. Folyamato-

1. STRATEGIA:

ARVEZERELT STRATEGIA

(RENDKIVUL AGRESSZIV ARKEPZES)

Fogyaszt6i igény: ,,Olcsobbat barmi eddiginél”

Cél:  Allando akcids hatés elérése: , Everyday Low Prices”
Nyitas a legszegényebb fogyasztoi rétegek felé

A megfeleld private label jellemz6i:

termékjellemzdék:  alacsony, de még elfogadhatd minéség

(szUikséges minimum)

ar: nagyon alacsony

csomagolas: abszoldt funkcionalis

reklam, promacio:

jovedelmezGség:

alacsony

san alacsony arak alkalmazasara kinal lehet6séget,
nemcsak fokozva ezzel az akciés hatast, hanem erés
vonzast is gyakorolva a Kispénzl rétegekre. Ebbe a
koérbe sorolhatjuk az in. no-name termékeket, vagy a
generics kategdriat is, hangsulyozva, hogy a csoport-
képzés alapjaul a termékek mogott hiz6do stratégiak
szolgalnak

2. STRATEGIA

ERTEKVEZERELT STRATEGIA

(KEDVEZO AR/ERTEK ARANY)

Fogyasztéi igény: ,,Ugyanazt olcsébban”

Cél: Markatermék mindségl aru kedvez6 aron
Nyitas a ,,modem fogyasztd" felé

A megfeleld private label jellemz6i:

termékjellemzék:  a méarkatermékekkel azonos mindség

ar: a markatermékeknél 15-20%-kai
alacsonyabb

csomagolas: tetszetds, kozeliti a markatermékek
szinvonalat

rekldam, promacié: -
jovedelmez6ség:  atlagos

Az értékvezérelt stratégia az ,,Ugyanazt olcséb-
ban" stratégiaja. Ez a stratégia a modem, hibrid és
inkonzisztens modon viselked6 fogyasztot célozza.
Ez a stratégia jO minGségl termékeket kinal a fo-
gyasztd szamara, s a markanév elvesztését egy ked-
vez6bb &rral pétolja. A stratégia lényegi el6nye,
hogy a markatermékekkel azonos mindséget kinal-
hat az érték-érzékeny réteg szadmaéara, nagyobb
mennyiség vasarlasara O6sztonozhet, illetve idealis
koérnyezetet teremt a modem fogyasztdé szamara.
Ugyanakkor az értékvezérelt stratégia igazi vékony
jég, életveszélyes terep. Egy-egy elhibazott private
label-dontés akar ordkre tdnkreteheti az adott ter-
meékcsoport jovedelmez6ségét és a Kilatdsait. A fo-
gyasztdi tudatot ugyanis a termel6k és a keresked6k

71



tevékenysége legaldbb annyira befolyasolja, mint
amennyire annak valtozasai meghatarozzak a keres-
kedelem és az ipar mozgasterét.

3. STRATEGIA:
SZOLG ALTATASVEZERELT STRATEG IA
(JELENTOS HOZZAADOTT ERTEK)
Fogyasztdi igény: ,Jobbat banni eddiginél”
Cél: Markatermék minéségl aru

+ jelentés hozzaadott érték

Nyitds a legigényesebb fogyasztéi réteg felé
A megfelel -private label jellemzéi:
termékjellemz6k:  a markatermékekkel azonos mindség
+ hozzéaadott érték
ar: a markatermékeknél

15-20%-kal magasabb

csomagolas: igényes, sokszor meghaladja
a markatermékek szinvonalat
szukséges

atlagon feluli

reklam, promodaé:
jovedelmezéség:

A szolgaltatasvezérelt stratégia a ,,Jobbat barmi ed-
diginél" stratégiaja. Itt a hozzaadott érték a vezérfo-
nal. Ez a kategoria egy kicsit kakukktojas a masik ket-
t6 mellett, hiszen itt a vasarlasi dontésben az érintett-
ség magas, a termék pedig dragabb az atlagosan meg-
szokottnal.

Az ellentmondasok feloldasara magyarazatul szol-
galhat az a tény, hogy ezek nem azok a termékek,
amelyek esetében az érintettség, megszokottsaguk és
mindennapisdguk miatt alacsony, hanem dgymond a
jové termékei akar jelleguknél, akar szolgéltatasi szin-
vonaluknal fogva. Az ezek keresletére és kilatasaira
vonatkozé ismeretek olyannyira koddsek, hogy még
nem épul rajuk fejlett termeld-, illetve szolgéltatoipar.
Mivel a kereskedelem kdzelebb all a fogyasztokhoz,
igy érzékenyebben foghatja azokat a jelzéseket, ame-
lyek az 4j igényekre vonatkoznak és viszonylag ala-
csony kockazat mellett kisérletezhet a bevezetéssel.
Ha egy termékcsoport, vagy szolgaltatasi szint meg-
érik, vagyis széleskor( kereslet mutatkozik irdnta, ak-
kor val@szin(leg a gyartok is mérlegeim fogjak a ben-
ne rejld lehetéségeket, és dhatatlanul megindul a
mark4zas.

Ez a ritkdbban alkalmazott stratégia prémium mi-
néségl termékeket kinal, amelyek kilénleges hozza-
adott értékkel rendelkeznek. Jellegénél fogva legin-
kabb kis méretl piad rések igényeinek Kkielégitésére
lehet létrehozni (pl.: nem-génmanipulalt élelmisze-
rek, tervezett élelmiszerek). Az értéktdbblet lehet6sé-
get nydjt arra, hogy a kereskedelem a jév6be mutaté
termékekkel kisérletezzen, nyisson a kilénlegessége-
ket keres6 fogyasztok felé, illetve kiemelt jovedelme-
z8séget érhessen el.
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Pozicionalas

A stratégidk kivitelezéséhez létrehozott kereskedel-
mi markakat vajon miként pozicionaljuk? Ameny-
nyiben elfogadhaténak tekintiink egy olyan egy-
szerd modellt, amelyben a min6ség - ar - marke-
tingkdltség dimenziok altal alkotott térben helyez-
kednek -el a termékek, az aldbbi kovetkeztetéseket
vonhatjuk le.

A sikeres pozicionalas alapja a kritikus tavolsag
megléte az egyes ,szintek" kozott. EIég messzire
esik-e mas szinvonald markaktol ahhoz, hogy meg-
felel6en differencialédjon a fogyasztdi tudatban? A
markatermékek esetében a harom dimenzié tag
mozgasteret enged a differencidldshoz, bar a tér
0sszes pontja valdszin(ileg nem valaszthaté megva-
l6sithaté markapozicioként. A kereskedelmi mar-
kaknal a marketingkéltség elhanyagolhato, igy a
tér kétdimenziosra sz(ikial, vagyis a differencialas
joval nehézkesebb. Emiatt a kereskedelmi markak
»Szintjei" oOhatatlanul kézelebb kerlGilnek egymas-
hoz. igy egy adott termékcsoporton beltl kevesebb
pozicio valaszthato kereskedelmi markak szamara,
mint markatermékek szamara. Valoszind, hogy egy
adott termékcsoport vonatkozasadban kevesebb
»szinten" lehet kereskedelmi markakat kialakitani,
mint termel6i mérkéakat.

A harom stratégia azonban nem jelenti sziikségsze-
rden azt, hogy minddssze harom kilénb6z8 szinvo-
nall kereskedelmi marka létezhet. Termékcsoporton-
ként valtozhat a szamuk, egy stratégia megvalaszol-
haté lehet két kulonb6z6 termékkel, de esetenként
eggyel sem.

Osszegzés

Mit tanulhatunk mindebbdél? El8sz6r is: megfontolt-
sag mindenekfelett. A private label kétéll fegyver, le-
gyen barki kezében is. Keresked6ként fontoljuk meg:
szUkség van-e arra, hogy egy adott termékcsoportban
meghonositsuk. Indokolja-e a stratégia? Tobb pénzt
csindlunk-e igy? Hiszen ne feledjuk: kereskedelmi
markat gyartatni az egyik legkénnyebben és leggyor-
sabban maésolhaté versenyel6ny. Gyartoként legyink
Ovatosak Vajon megtehetjik-e, hogy private label
szerz6dést kdssink? Es vajon megtehetjik-e, hogy ne
kossuink? Es mindenekfelett tegyiik fel a legfontosabb
kérdést: Vajon a fogyasztok maérkainkat szeretik-e,
vagy pusztan a termékeket, amelyeket gyartunk?
Fél6, hogy a valasz az esetek jelent6s hadnyadéaban
kétségbeejtd lesz.

A szerz@ kozgazdasz



