Sajatmdrkas élelmiszerek — lehetoség vagy
veszély a magyarorszdgi élelmiszer-feldolgozok
szamdra?
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A TANULMANY CELJA

Eurdpaban és Magyarorszagon is figyelemre mélto részesedést ér el a sajatmarkas termékek részaranya
az élelmiszertermékek piacan, tovabba kiemelt fontossaggal birnak a kiskereskedelmi lancok szamara,
mivel jelentdsen hozzajarulnak az adott lanc iranti fogyasztoi elkotelez6dés kialakulasahoz. A koncentralt
kiskereskedelemmel szemben a beszallitok tobbsége gyenge érdekérvényesitd képességgel bir, és ennek
része a sajatmarkas termékek jelenléte is. Kutatasunk ezért arra iranyult, hogy feltarjuk a magyarorszagi
¢élelmiszer-feldolgozok korében a sajatmarkas termékek gyartasaval kapcsolatos tapasztalatokat, a gyartas
mogotti okokat és motivacios tényezoket.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Kutatasunk szakirodalmi attekintés mellett primer kérdéives felmérésre épiilt. A kérddives felmérés 2018-
ban késziilt. A kérdéivet mintegy négyezer élelmiszeripari cégnek kiildtiik ki. Véalasz 157 cégtdl érkezett,
amelyek koziil 68 gyartott sajatmarkas termékeket kereskedelmi lancok szamara.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

A sajatmarkas termékek a beszallitok gyartoi markainak kozvetlen versenytarsai, ezért megkeriilhetetlen
tényezének szamitanak a magyarorszagi €lelmiszer-ellatasi lancban is. A magyarorszagi élelmiszer-feldol-
gozOk a sajatmarkas termék-eldallitas elonyeként leggyakrabban a kapacitaskihasznalast, a piaci részesedés
novelését, az allando, nagy mennyiségben valo termelést és a kiszamithato arbevételt emlitették. A legy-
gyakoribb hatranyok koz¢ az alacsony jovedelmezdséget, a kereskedelemnek valé kiszolgaltatottsagot és a
termék helyettesithet6ségét soroltak. A sajatmarkas terméket nem gyartd élelmiszer-feldolgozok korében
a sajatmarkas termék-eldallitastol valod tavolmaradast az elegendd termeldi kapacitds hianya mellett a
gyartasi lehetdség felmeriilésének hianya okozta, tovabba fontos szempont volt a gyartdi marka védelme is.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A sajatmarkas termékek gyartasanak hatasa a feldolgozodipar helyzetére nem itélheté meg egyértelmiien
sem pozitiv, sem negativ jelenségként, mindig az adott cég egyéni helyzetétdl és stratégiajatol fiigg, milyen
elényeit aknazza ki ennek és cserébe milyen hatranyokat visel el. A cégek részérdl jellemzden tudatos don-
tés, hogy milyen mértékben — arbevételilk mekkora aranyaig — kotelezédnek el a sajatmarkak gyartasa felé,
ezért a kiilsé beavatkozas lehetéségei korlatozottak, leginkabb a beszallitok és kiskereskedelem kozotti
etikus kapcsolat kialakitasanak tdmogatasa tlinik miikodéképesnek.
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BEVEZETES

Sajatmarkas terméknek nevezziik azokat a terméke-
ket, amelyeket egy kereskedelmi lanc a sajat neve
vagy egy altala hasznalt név alatt kizarélagosan
forgalmaz. A nemzetkozi és a hazai szakirodalom
a sajatmarka mellett a kereskedelmi marka megne-
vezést is gyakran hasznalja, ezért a tovabbiakban a
sajatmarka és a kereskedelmi marka megnevezést
szinonimaként hasznaljuk.

A sajatmarkas termékek piaci részaranya nél-
kiilozhetetlen informacio az élelmiszer-feldolgozo
vallalkozasoknak, mivel ennek tiikrében hataroz-
hat6 meg, hogy a sajatmarkas termékek térhoditasa
mellett mekkora piaci szegmens marad a gyartoi
markak szamara, illetve érdemes-e, sziikséges-e
bekapcsolodni a sajatmarkas termékek gyartasaba.

A nemzetkozi kitekintés soran a Nielsen Piac-
kutaté Vallalat altal publikalt adatokra tamaszkod-
tunk, amelyeket Magyarorszag esetében kiegészi-
tettink a GfK Hungaria Piackutato Intézet altal
végzett felmérések eredményeivel.

Sajatmadrkas termékek jelenléte nemzet-
kozi viszonylatban

A Nielsen (2018a) tobb mint hatvan orszagra kiter-
jedé felmérése alapjan a sajatmarkas termékek
piaci részesedése a napi fogyasztasi cikkek (Fast
Moving Consumer Goods, FMCG) piacan — érték
alapjan — atlagosan 16,7 szazalékot tett ki vilag-
szinten 2016-ban, ugyanakkor az egyes térségek
kozott jelentds eltérések mutatkoztak. A vizsgalt
térségek koziil Eurdpaban a legmagasabb (31,4
szazalék) e termékszegmens piaci részaranya, majd
Eszak-Amerika (17,7 szazalék), Latin-Amerika
(8,3 szazalék), valamint Azsia és Ocednia térsége
kovetkezett (4,2 szazalék).

A Nielsen (2018a) kilenc nyugat-europai
orszagra vonatkozoan — érték alapjan — kozzétett
adatai alapjan Eurdpaban az els6 harom helyen
Spanyolorszag (42 szazalék), az Egyesiilt Kiraly-
sag (41 szazalék) és Németorszag (36 szazalék) allt
2016-ban, majd Belgium, Ausztria és Portugalia
kovetkezett sorrendben 32-32, illetve 30 szaza-
lékos piaci részarannyal. A felmérésben bemuta-
tasra keriiltek tovabba még Hollandia (27 szaza-
1¢k), Franciaorszag (26 szazalék) és Olaszorszag

(19 szazalék) adatai is. Franciaorszagon és Portuga-
lian kiviil stagnalas vagy enyhe névekedés figyel-
hetd meg a vizsgalt orszagokban 2013 és 2016
kozott. A Nielsen 2018-as jelentése nem kozol
Svajcra vonatkozoan adatokat, de egy korabbi kuta-
tasuk szerint a sajatmarkas termékek 45 szazalékos
piaci részaranyaval Svajc nemcsak Europaban,
hanem a vilagon is elsd helyen allt 2013-ban (Niel-
sen 2014).

Sajatmarkas termékek jelenléte
Magyarorszdgon

A GfK Hungaria (2015a, 2015b, 2016, 2017, 2018)
adatai alapjan' Magyarorszagon a sajatmarkas ter-
mékek részesedése — értékben — a napi fogyasztasi
cikkek piacan 2000 ¢és 2010 kozott folyamatosan
emelkedve 25 szazalékos részesedést ért el 2010-
re, majd némi visszaesés utan az azt kovetd négy év
mindegyikében 23 szazalékos részaranyt képviselt,
ami 2015-t61 évi egy szazalékponttal Gjra noveke-
dett, igy 2017-ben 26 szazalékot tett ki. Az utobbi
évek emelkedéséhez hozzajarult a diszkontlancok
piaci részesedésének folyamatos boviilése is, ame-
lyek forgalmanak kozel kétharmada a sajatmarkas
termékek értékesitésébdl szarmazik (1. abra).

1

,»A GfK Hungaria 2000 6ta kdveti nyomon a napi fogyasztasi cikkek piacan az egyes markatipusok része-

sedésének és a vonatkozo vasarloi szokasoknak az alakulasat. A GfK ConsumerScan adatai alapjan évente
Osszegzi a fobb valtozasokat, alkalmanként 2 ezer haztartas bevonasaval kozel 150 mért FMCG kategoriara
vonatkozoan. A haztartasok Osszetétele orszagosan reprezentativ a régio, telepiilésnagysag, haztartasnagy-
sag, haziasszony életkora, haztartasfo foglalkozasa és gyermek jelenléte szerint” (GfK 2015b).
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1. abra: A kereskedelmi markak és a diszkontlancok értékbeli részesedése
a napi fogyasztasi cikkek piacan, 2010-2017

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

—&—Kereskedelmi markak piaci részesedése Diszkontlancok piaci részesedése

Megjegyzés: A SPAR 2008-ban magaba olvasztotta a Plusz diszkontlancot. A Plusz diszkontok szuper-
marketekké valo datpoziciondlasa is szerepet jatszott abban, hogy a diszkontlancok piaci részesedése 15
szazalékra csokkent 2010-ben a 2008-ban mért 18 szazalékhoz képest.

Forras: sajat szerkesztés a GfK Hungaria (2015a, 2015b, 2016, 2017, 2018) adatai alapjan

A Nielsen adatai® alapjan a sajatmarkas élel- modszertan alapjan gyiijti az adatokat, de a kapott
miszerek értékben mért piaci részesedése 2010 és  eredmények mindkét piackutatd esetében azonos
2017 kozott 23 szazalékrol 29 szazalékra emelke-  tendenciat jeleznek, vagyis altalanossagban novek-
dett Magyarorszagon, ami kozel 500 milliard forint ~ szik e termékszegmens fogyasztoi elfogadottsaga
értékii sajatmarkas élelmiszer-forgalmat takart (2. abra).
2017-ben. Bar a Nielsen és a GfK Hungaria eltérd

2. abra: A kereskedelmi markak értékbeli részesedése
a napi fogyasztasi cikkek és az élelmiszertermékek piacan, 2010-2017
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-A-Kereskedelmi markék piaci részesedése a napi fogyasztasi cikkek piacan (GfK)
Kereskedelmi markak piaci részesedése az élelmiszertermékek piacan (Nielsen)

Megjegyzés: A 2013. évi Nielsen-adat 2013. év elsd fél évének adata.

Forrds: sajat szerkesztés a GfK Hungaria (2015a, 2015b, 2016, 2017, 2018) adatai, valamint a Menedzs-
ment Forum (2011), a BrandTrend (2013a, 2013b) és a Nielsen (2016, 2017, 2018b) publikdciokban
szerepld Nielsen-adatok alapjan

2 A Nielsen a kereskedelmi lancokbdl szarmazo elektronikus és a hagyomaényos kiskereskedelmi egységek
adatai alapjan 90 élelmiszer-kategoriaban méri a sajatmarkas termékek forgalmi adatait és piaci részese-
dését.
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A SAJATMARKAS TERMEKEK
BESZALLITOKRA GYAKOROLT
HATASA

A globalis élelmiszerlancban a gyartoi markak és
a kiskereskeddk sajatmarkai kozotti hatarok egyre
inkabb elhalvanyulnak. A 2010-es évek koze-
pére a kiskereskedok a sajatmarkaikon keresztiil a
fogyasztok megnyerésére alkalmas, versenyképes
termékeket forgalmaznak (Olbrich er al. 2016).
A sajatmarkas termékek a beszallitok gyartéi mar-
kainak kozvetlen versenytarsaiva valtak. A kis-
kereskeddk sajatmarkai hatassal vannak mind az
¢élelmiszer-ellatasi lancon beliili versenyre, mind
pedig a fogyasztok szamara elérhetd élelmiszerek
termékvalasztékara. A sajatmarkas termékek egy-
részt novelik az elérhetd termékek korét, ezaltal
novelik az arversenyt, masrészt megvaltoztatjak a
kiskereskeddk és beszallitoik kozotti kapcesolatot
(Bunte et al. 2011).

Kezdetben a sajatmarkas termékek a minimalis
vasarloi igényeket elégitették ki. Ezt a mindségiik és
a csomagolasuk is tiikrozte. A fogyasztoi igényekre
reagalva a kiskereskedok folyamatosan javitottak
a sajatmarkas termékek minéségét, csomagolasat
¢és marketingjét, igy azok mar elérik, s6t gyakran
meg is haladjak egyes gyartoi markak szinvonalat
az elébbi jellemzokben. Ezek a sajatmarkas termé-
kek mar komolyabb kihivast jelentenek a gyartok
szamara. A sajatmarkak segitségével megkiilonboz-
tethet boltimazst lehetett felépiteni, jO mindségi
¢és kizarolagos forgalmazasu sajatmarkakkal pedig
bolthiiség volt kialakithat6, amely novelte az iizle-
tek forgalmat (Richardson et al. 1996, Sethuraman
& Cole 1997, Sayman et al. 2002, Pepe et al. 2011).
A sajatmarkak bevezetése a kiskereskedoket egyre
erdsebb alkupozicioba juttatta a beszallitokkal
szemben, mivel csokkent a fligg6ségiik a gyartoi
markaktol (Wijmans 2010).

Hultman ¢és szerz6tarsai (2008), valamint Olson
(2012) arra hivtak fel a gyartoi markat el6allito
vallalatok figyelmét, hogy csak akkor fogjanak
bele kiskereskedelmi sajatmarka eldallitasaba, ha
biztositani tudjak, hogy errdl a vasarldo nem szerez
tudomast, vagy ha mégis, akkor tisztan érzékel-
heté legyen a gyartoi markajuk mindségi elénye.
A koz0s gyartasrol valo informacié ugyanis a pré-
mium kereskedelmi marka iranti attitidét javitja, a
gyartoi markaét rontja. Ez is oka lehet annak, hogy
a gyartok korében a sajatmarkas termékek cimkéjén
a gyartoi név feltiintetésének megitélése meglehe-
tésen ellentmondasos/kiilonbozo.

A nagy ¢élelmiszeripari vallalatok mellett a
kkv-k is fontos szerepet jatszanak a kiskereske-

delmi lancok sajatmarka-kinalataban. Szamukra a
sajatmarka gyartasa szempontjabol kiilondsen el6-
nyOs lehet, hogy a gyart6 vallalkozasoknak nem
kell viselniiik a markafejlesztéssel kapcsolatos
koltségeket. A sajatmarkak gyartasa révén tobb ezer
olyan kkv, amely egyébként nem tudna versenyezni
a multinacionalis gyartokkal, 1ép be a nemzetkozi
piacra (Kate & Wal 2017).

A modern kiskereskedelemben a kiskeresked6k
és beszallitoik kapcsolatat a folyamatos egyiittmii-
koédés, koordinacié és kommunikacié adja. A haté-
konysagnovelés, az ellatasi lanc zavartalan miko-
dése, a folyamatosan valtozo fogyasztoi kereslethez
val6 igazodas miatt a kiskereskeddk és a beszalli-
tok egyre szorosabban egyiittmiikodnek (Delbergh
2015).

Magyarorszagon kevésbé figyelheté meg az a
kooperacios folyamat a termékfejlesztésre vonatko-
zban a kereskedelem ¢és a gyartok kozott, ami fej-
lettebb orszagokban létezik, tovabba a beszallitok
kiszolgaltatottsagat és jovedelmi helyzetét rontotta
a sajatmarkak terjedése (Kiirthy és zsai 2011).

A sajatmarkas termékek térnyerésének beszal-
litokra gyakorolt hatasait vizsgalva Juhasz és
szerzotarsai (2010) a magyar ¢lelmiszerfeldolgozok
kozott végzett kérddives felmérésiik alapjan meg-
allapitottak, hogy a sajatmarka gyartasa ,kétéli
fegyver”. A gyartoi kapacitasok kihasznalasanak
novelése, az allando, nagy mennyiségli beszallitasi
lehet6ség, igy az egységkoltségek csokkenése, az
alacsonyabb ar és a novekvd forgalom Osszeflig-
gésében lehet a beszallitokra gyakorolt hatast pozi-
tivumként emliteni, ugyanakkor hatrany a beszal-
litok szamara, hogy a feldolgozoipari vallalatok
még inkabb fiiggd helyzetbe keriiltek a kiskeres-
kedelemtdl a sajatmarkas termékek altal, és meg-
figyelhetd a kereskedelmi er6folény alkalmazasa
is e termékekkel kapcsolatban, ami a beszallitok
szemszogeébdl az alacsony jovedelmeziség mellett
a markakannibalizacio és a beszallitoi lecserélhets-
ség veszélyét noveli.

A KUTATAS MODSZERTANA

Kérdéives felmérésiink a sajatmarkas termékek
gyartasa mogotti okokat és motivacios tényezdket
vizsgalta 2018-ban. A kérddiv kidolgozasahoz ala-
pul szolgalt Juhasz és szerzétarsai (2010) kutatasa.
Kutatasunk soran az alabbi kérdésekre kerestiik a
valaszt:
. Milyen eldnyeit érzékelik, illetve hatra-
nyait szenvedik el az élelmiszer-feldolgo-
z0k a sajatmarkas termék-eloallitasnak?
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. Ha egy élelmiszer-feldolgozé nem gyart
sajatmarkas terméket, akkor mi annak az
oka?

Hipotézisiink az volt, hogy Juhasz és szerzétar-
sai (2010) altal megfogalmazott elényok és hatra-
nyok tovabbra is fennallnak, de azt vartuk, hogy
a sajatmarkas termékek terjedése miatt ezek mar-
kansabban fogalmazodnak meg, esetleg elmozdul a
cégek megitélése a pozitivumok felé.

A kérdéivet minden olyan, kettés konyvvitelt
vezets, TEAOR szam alapjan élelmiszeriparba
sorolt cégnek kikiildtiik Magyarorszagon, amely
interneten fellelheté e-mail cimmel rendelkezett.
A megkeresett mintegy négyezer ¢lelmiszer-feldol-
goz06 koziil 157-t6l érkezett valasz, ebbdl 68 olyan
cégtdl, amely gyart sajatmarkas termékeket keres-
kedelmi lancok szamara. A kérd6iv sajatmarkakra
vonatkozd részét e gyartok koziil néhanyan azon-
ban csak részben toltotték ki, ezért a valaszadok
szamat kiilon jeloljiik, ahol az nem éri el a 68-at.

Emellett kérddiviink lehetdséget biztositott arra is,
hogy feltarjuk azokat az okokat, amelyek 89 vallal-
kozasnal a sajatmarkas termékgyartastol valo tavol-
maradast eredményezték.

A mintaban szereplé sajatmarkas termékeket
eloallitd gyartok a takarmanyipar kivételével vala-
mennyi alagazatot képviselték. A mintaban szerepld
sajatmarkas gyartok (N=68) kozel 6tode a pékaru
és tésztafélék gyartasa, 17,6-17,6 szazalékuk a
husfeldolgozas ¢és -tartositas, huskészitmények
gyartasa, valamint az italgyartds alagazatban
érdekelt vallalkozas volt, de kozel hasonld arany-
ban (16,2 szazalék) vettek részt felmérésiinkben a
gylimdles- és zoldségfeldolgozo véllalkozasok is.
Méretiiket tekintve a mintaban szerepld sajatmar-
kas gyartok (N=68) fele 50 f6nél kisebb létszammal
miikod6é mikro- és kisvallalkozas, 25,0-25,0 szaza-
Iékuk pedig kozepes és nagy méretil cég volt. (1.
tablazat).

1. tablazat: A sajatmarkas terméket gyarté cégek alagazat
és méret szerinti megoszlasa a mintaban (N=68)

Vallalati méret

Aldgazat Elen(l]:)zém, Meg(())/szlz’ls,
¢ Mikro, Kis, Kézép, Nagy,

db db db db
Pékaru, tésztafélék gyartasa 13 19,1 2 3 5 3
i @ be 11 s
Italgyartas 12 17,6 9 2 1 0
ffggg;il;;:-, z6ldségfeldolgozas, 1 16.2 3 5 3 3
Tejfeldolgozas 10 14,7 2 2 2 4
Egyéb élelmiszer gyartasa 7 10,3 3 1 3 0
Malomipari termék, keményité gyartasa 2 2,9 2 0 0 0
No6vényi, allati olaj gyartasa 1 1,5 0 1 0 0
Osszesen 68 100,0 22 12 17 17

Forras: sajat szamitds

A valaszadok (N=66) belfoldi nettd értékesité-
sében a sajatmarkakbol szarmazo bevétel aranya a
vallalkozasok mintegy harmadanal 1-20 szazalék,
negyediiknél pedig 21-40 szazalék kozott mozgott.
A cégek 6todénél az arbevétel 81-100 szazaléka e
termékek értékesitésébol szarmazik. Mintankban

azok a cégek, amelyek belfoldi nettd értékesité-
sének jelentds hanyadat a sajatmarkas termékek
értékesitése adja, jellemzOen mikrovallalkozasok
voltak (2. tablazat).
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2. tablazat: A sajatmarkas termékek aranya a belfoldi netto értékesités arbevételébol,
vallalati méret szerinti megoszlas (N=66)

Kategéridk Elen;)zém, Meg‘(;izlés, MLl;ro, ]((il;, K?lzlf:p, N;ﬁy,
1-20% 21 31,8 7 3 5 6
21-40% 16 242 2 4 4 6
41-60% 12 18,2 1 3 4 4
61-80% 4 6,0 1 0 3 0
81-99% 6 9,0 5 1 0 0
100% 7 10,6 5 1 1 0
Osszesen 66 100,0 21 12 17 16

Forras: sajat szamitds

A 2016. évi arbevétel-adatok alapjan a mintaban
talalhato cégek sajatmarkas termékértékesitésbol
szarmazd becsiilt nettd arbevétele megkozelitette
a 95 milliard forintot. A sajatmarkas termékek ese-
tében az alapsokasag, azaz a sajatmarkas terméket
gyartd cégek szamanak és Osszetételének megalla-
pitasa nem lehetséges/nehézségekbe iitkozik, mivel
erre vonatkozoan nincs elérhet6 adatbazis. Az alta-
lunk vett minta nem tekinthetd reprezentativnak,
igy nem vonhatunk le biztos kovetkeztetéseket
az alapsokasagra vonatkozoan. Ennek fényében a
matematikai statisztikai elemzés elvégzését elvetet-
tilk. Az eredmények iranymutato jellegtiek.

KUTATASI EREDMENYEK

Sajatmarkak gyartasanak elonyei a
gyartok szamdra

Egyidejiileg  szamos tényez$ Osztondzte a
valaszadokat (N=68) a sajatmarkas termékek gyar-
tasara. Elonyként leggyakrabban (82,4 szazalék) a
kapacitaskihasznalast, ezt kovetden pedig a piaci
részesedés novelését, az allando, nagy mennyi-
ségben valo termelést és a kiszamithatod arbevételt
emlitették. A kapott atlagértékek alapjan a valasz-
adok a legfontosabb pozitivumnak ezek koziil a
kapacitaskihasznalast (4,23) és a piaci részesedés
novelését (3,90) tekintették. Kozepesnél jelents-
sebb elénynek vélték tovabba az allando, nagy
mennyiségben valo termelést (3,75) is. A sajatmar-
kas termékgyartas elényei koziil legkevésbé jelen-
tésnek (2,91 és 2,94) a marketingkdltség hianya és
a kevesebb hatso kondicié bizonyult szamukra (3.
tablazat).
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3. tablazat: A sajatmarkas termék-eléallitas elonyei (N=68)

Kategérisk Elflll'tések A tlag Emlf’te"sek 9-Ves (nem re'levéns)
szama, db gyakorisaga, %  valaszok szama, db
Kapacitaskihasznalas 56,0 4,23 82,4 5
meganisnovelés L0350 750 3
Allando, nagy mennyiség 51,0 3,75 75,0 6
Kiszamithat6 arbevétel 51,0 3,69 75,0 6
Allando koltségek viseldje 48,0 3,73 70,6 4
Logisztikai elény 47,0 3,23 69,1 6
Alacsonyabb marketingkoltség 38,0 3,13 55,9 13
Kevesebb hats6 kondicid 36,0 2,94 52,9 12
Nincs marketingkoltség 33,0 291 48,5 15

Megjegyzés: 1-es valasz =egyaltalan nem jelentds, 5-0s valasz=nagyon jelentds, 9-es valasz=nem relevans.

Forras: sajat szamitas

A kapacitaskihasznalast a valaszadok 82,4 sza-
zaléka a pozitivumok kozé sorolta és 58,9 szaza-
lékuk ezt teljes mértékben érzékeli. Azok aranya,
akik a kapacitaskihasznalast szintén emlitették, de
elényét csak kisebb mértékben tapasztaltak, dssze-
sen 23,2 szazalék volt. A piaci részesedés novelé-
sét, az allando, nagy mennyiségben valo termelést
és a kiszamithato arbevételt a valaszadok Gsszesen

75,0-75,0 szazaléka emelte ki, elébbi kettét 39,2
és 31,4 szazalékuk, utobbit pedig 33,3 szazalékuk
érezte sajat cégilk esetén nagyon jelentésnek (3.
abra). A valaszadok legkevésbé a marketingkolt-
ség hianyat ¢és a kevesebb hatso kondiciot érezték
elonynek és koziiliik is csak minden 6todik-hetedik
valaszado vélte azokat sajat vallalkozasa esetén
nagyon jelentésnek.

3. dbra: A sajatmarkas termék-eléallitas elényeire adott
osztalyzatok megoszlisa, szazalék (N=68)

Kapacitaskihaszndlds | 58,9% [ 17,9% [10,7%] 12,5% |
Piaci részesedés megtartasa/novelése ‘ 39,2% | 31,4% | 15,7% |7,8%|§%
Alland6, nagy mennyiség | 31.4% [ 31.4% | 196% [ 157% bPlo%
Kiszamithato arbevétel | 33.3% [ 17,6% | 353% [11,8% Plo%
Allando kéltségek viselje | 31,3% [ 25,0% | 33,3% b.3%44.2%
Logisztikaielény | 213% | 25,5% [ 234% [ 149% | 14.9%
Alacsonyabb marketingkdltség | 184% | 28,9% [ 132% ] 26,3% [ 13.2%
Kevesebb hatso kondicio | 13.9% | 194% | 33,3% [ 139% [ 194% |
Nincs marketingkoltség | 182% | 212% | 152% |  242% |  212% |
0% 20% 40% 60% 80% 100%

ONagyon jelentds

Forras: sajat szamitas
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Valaszadoink a kérdéivben felsoroltakon kiviil
egy¢éb elbnyeit is latjak a sajatmarkas termékek
gyartasanak. Ketten emlitették, hogy ez az uzleti
kapcsolat segiti az aruhazak polcain valdo megje-
lenéstiket. Szintén két valaszado vélte tigy, hogy a
sajatmarkas termékek eldallitasanak koszonhetéen
kedvezobb partneri kapcsolat alakithaté ki. Egy
f6 azt emelte ki, hogy a sajatmarkas termékek
egyedisége miatt nem kell konkurenciaval
szamolni. Egy masik valaszado szerint e termékek
gyartasa noveli a cég elismertségét. Egy valaszado
az innovativ termékek gyartasanak lehetdségét
emlitette.

Sajatmarkak gydrtasanak hdtranyai a
gyartok szamdra

A valaszadok (N=68) tobbsége elsdsorban az
alacsony jovedelmezdséget (72,1 szazalék) és a
kereskedelemnek valo kiszolgaltatottsagot (szintén
72,1 szazalék) emlitette, de ugyanekkora aranyban
voltak azok is, akik a termék helyettesithetoségét

soroltak a legfobb hatranyok kozé. A sajatmarkas
gyartas tovabbi, viszonylag gyakran (67,6 szaza-
1€k) emlitett hatuliitdjének a beszallitoi lecserélhe-
tdség bizonyult a cégektdl kapott valaszok alapjan.
A sajat cégen beliili innovacio hattérbe szorulasat
csak 55,9 szazalékuk érezte vallalkozasat tekintve
jellemzo allitasnak (4. tablazat).

A valaszok értékelésénél kapott atlagértéket
Osszehasonlitva az a koOvetkeztetés vonhato le,
hogy az alacsony jovedelmezdéség (3,90) altalano-
san véve az egyik legkomolyabb probléma a sajat-
markas eloallitok szamara. Ezt a kereskedelemnek
valo kiszolgaltatottsag és a beszallitok lecserélhetd-
sége koveti 3,69, illetve 3,65 atlagponttal. A termék
helyettesithet6sége szintén azon kedvezotlen ténye-
z0k ko6zé tartozott, amit kozepesnél sulyosabb
(3,47) problémanak véltek. A negativ arspiralt,
amely a gyartoi markara is hatassal lehet hosz-
sz tavon, a megkérdezettek elGbbiekhez képest
kevésbé érezhet6 negativumként (3,40) itélték meg,
¢és a markakannibalizacio jelentette hatranyokrol is
hasonldé modon vélekedtek (4. tablazat).

4. tablazat: A sajatmarkas termék-eléallitas hatranyai (N=68)

Kateeoridk Emlitések Atla Emlitések 9-es (nem relevans)
g szama, db g gyaKorisaga, %  valaszok szama, db

Alacsony jovedelmezéség 49 3,90 72,1 6

Kiszolgaltatottsag a kereske- 49 3.6 7.1 7

delemnek

Termék helyettesithetosége 49 3,47 72,1

Beszallitoi lecserélhetdség 46 3,65 67,6

Negativ arspiral (a gyartoi

marka arara is hatassal lehet 43 3,40 63,2 6

hosszabb tavon)

Markakannibalizacio 42 3,36 61,8 8

Sajat cégen beliili innovacid 18 2.89 55.9 2

hattérbe kertil

Megjegyzés: 1-es vilasz =egyaltalan nem jelentds, 5-

Forrads: sajat szamitdas

Az alacsony jovedelmezdséget emlitd valasz-
adok Osszesen 49,0 szazaléka allitotta, hogy
nagyon jelentds problémat okoz szamukra a mér-
sékelt profitabilitas. Azoknak az aranya, akik a
kereskedelemnek vald kiszolgaltatottsagot vélték
igen komoly hatranynak sajat vallalkozasuk esetén,
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os valasz=nagyon jelentds, 9-es valasz=nem relevans.

36,7 szazalék volt. Ehhez hasonl6 aranyban érezték
jelentds negativumnak a beszallitoi lecserélhetésé-
get is (4. abra).
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4. abra: A sajatmarkas termék-eléallitas hatranyaira adott
osztalyzatok megoszlasa, szazalék (N=68)

Alacsony jovedelmezdség

Kiszolgaltatottsag a kereskedelemnek

Termék helyettesithetdsége

Beszallitoi lecserélhetdsé g

Negativ arspiral (a gyartoi marka aréra is hatassal lehet
hosszabb tavon)

Markakannibalizacio

Sajat cégen beliili innovécio hattérbe keriil

49,0% | 184% | 163% pife10dv

367% | 184% | 265% | 143% )%
06%  [143% 367%  pavjoa
% | 23.9% | 196% | 152% [6.5%
B3% | 2se% | 21.9%  [140%
B.8% | 190% 35.0%  |19up.sy
21% Josd  289%  [158% ] 230% |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

ONagyon jelentés  OlInkabb igen

Forras: sajat szamitds

A sajatmarkas termékgyartas elényeinek és
hatranyainak vizsgalata soran Juhasz és szerzo-
tarsai (2010), valamint a jelen kutatas eredményei
alapjan is a legnagyobb pozitivumot az élelmi-
szer-feldolgozok szamara a kapacitaskihasznalas
novelése és az allando, nagy mennyiségben valo
termelés jelentette. Lényegi eltérés a két kuta-
tas kozott, hogy a piaci részesedés megtartasa/
novelése felzarkozott az allandd, nagy mennyiség
¢s a kiszamithatd arbevétel mellé az emlitések
gyakorisagat tekintve. Ezt a megitélésbeli valtozast
a sajatmarkas termékek piaci részaranyanak elmult
években tapasztalt emelkedése magyarazza, ami
egyre tobb gyartot 0sztondz/kényszerit arra, hogy
bekapcsolodjon a sajatmarkas termék-eléallitasba.

A leggyakrabban emlitett hatrany, vagyis az
alacsony jovedelmezdség magas emlitésszamot
kapott mar 2010-ben is. Jelent6s valtozas viszont,
hogy a kereskedelemnek valo kiszolgaltatottsag és
a termék helyettesithetésége 2010-ben még a legke-
vésbé tapasztalt hatranyok kozé tartoztak, addig e
két tényez0 az alacsony jovedelmezdséggel egyiitt
a harom leggyakrabban jelolt hatrannya valt. Szin-
tén figyelemremélto kiilonbség, hogy a markakan-
nibalizacio 2018-ban a lista végén szerepelt. Ezzel
hipotézisiinket részben igazoltnak tekintjiik.

A kereskedelem jelentds eréfolénye, valamint
az ebbdl fakado alkupozicié a tisztességtelen keres-
kedelmi gyakorlat alkalmazasanak kockazatat is
novelheti a kisebb sajatmarkas gyartokkal szem-
ben (Eurdpai Bizottsag 2013). A negativ hatasok
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viszont részben elkeriilhet6k, ha a gyartok sajat
markaik ¢épitésébe is folyamatosan invesztalnak,
markatermékeiknek konkurenciat jelentd terméket
lehet6leg nem allitanak eld, valamint kereskedelmi
kapcsolataikat is kiterjesztik, partnereik szamat
bévitik (Hultman et al. 2008, Quelch & Harding
1996).

A sajatmdrkds termeléstol valo tavol-
maradds f6bb okai

Kutatasunk soran igyekeztiink feltarni azokat az
okokat, amelyek 89 vallalkozas esetén a sajatmar-
kas gyartasbol vald kimaradast eredményezték.
Ezen vallalkozasok 89 szazaléka mikro- vagy kis-
vallalkozas volt, mindossze 11 szazalékuk tartozott
kozepes vagy nagy vallalati méretbesorolas ala (5.
abra).
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5. abra: A sajatmarkas termék-eldallitastol tavol marado
vallalkozasok méret szerinti megoszlasa, szazalék (N=89)

Kozép;
10,1%

Kis; 38,2% /

Forras: sajat szamitds

A mikro- ¢és kisvallalkozasoknak elsésorban
az elegendd kapacitas, a lehetoség felmeriilésének
hianya jelent akadalyt, tovabba fontos szempont
szamukra a gyartdi marka védelme is. Korabbi
rossz tapasztalattal csak e vallalati kor rendelke-
zett, tovabba a vevoi kovetelmények teljesitése

Nagy; 1,1%
|

\ Mikro;
50,6%

is e cégek szamara jelentett kihivast. A kozép és
nagyméretli cégek csoportjan beliil a gyartoi marka
védelme és a vevokkel szembeni kiszolgaltatott-
sag félelme jelent meg, de kilencbdl négy kozepes
méretli vallalkozasnal megjelent az elegendé ter-
melési kapacitas hianya is (5. tablazat).

5. tablazat: A sajatmarkas termék-eléallitastol valé tivolmaradas okai (N=89)

ey Elemszam, Mikro, Kis, .,
Kategoriak db db db Kozép,db  Nagy, db
Nll:lCS elegendd termelési kapa- 27 10 13 4 0
citasom
Még sosem mertilt fel ez a 18 10 7 1 0
lehetdség
Védem a sajat gyartoi markamat 17 7 6 3 1
Nem é}karok kiszolgaltatott lenni 10 3 4 ) |
a vevonek
Kgrabbl sajat rossz tapasztalat 9 7 2 0 0
miatt
Nem tudok megfelelni a vevoi 6 5 1 0 0

kévetelményeknek

Forras: sajat szamitas
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OSSZEGZES

A sajatmarkas termékek fogyasztoi megitélése
mind nemzetkdzi szinten, mind Magyarorszagon
folyamatosan javul, ami egyik f6 hajtoereje e ter-
mékek piaci térnyerésének. A fogyasztoi bizalom
novelése érdekében a kiskereskedelmi lancok az
utobbi évtizedekben nagymértékben javitottdk a
sajatmarkas termékek minéségét, bovitették valasz-
tékat, megjelentek a sajatmarkak a prémium és a
specialis fogyasztoi igényeket kielégité mindségi
kategoriakban is. A sajatmarkas termékek a beszal-
litok gyartdi markainak kozvetlen versenytarsai,
igy megkeriilhetetlen tényez6vé valtak az értékesi-
tési lancban.

Az élelmiszer-feldolgozd cégek a sajatmar-
kas termék-eldallitas elonyeként leggyakrabban a
kapacitaskihasznalast, ezt kovetéen pedig a piaci
részesedés novelését, az allandd, nagy mennyi-
ségben valo termelést és a kiszamithato arbevételt
emlitették. A gyartok piaci jelenlétének novelése,
illetve megtartasa e termékszegmens eldallitasaba
vald bekapcsolodas nélkiil tobbnyire mar nem valo-
sithato meg.

A gyartok az alacsony jovedelmezdséget,
a kereskedelemnek valo kiszolgaltatottsagot és a
termék helyettesithetoségét soroltak a legfobb hat-
ranyok kozé. A sajatmarkas termékgyartas tovabbi,
viszonylag gyakran emlitett hatulutéjének a beszal-
litoi lecserélhetéség bizonyult.

A sajatmarkas terméket nem gyartd élelmi-
szer-feldolgozok korében a sajatmarkas termék-el6-
allitastol valo tavolmaradast az elegendd termel6i
kapacitas hianya mellett a gyartasi lehetéség felme-
riilésének hianya okozta, tovabba fontos szempont
volt a gyartoi marka védelme is.

Osszességében is az fogalmazhaté meg 6
kutatasi eredményként — amit mind a szakirodalmi
adatok, mind a primer kutatasi eredmények
megerésitettek —, hogy a sajatmarkas termékek
gyartasanak hatasa a feldolgozoipar helyzetére
nem itélheté meg egyértelmiien sem pozitiv, sem
negativ jelenségként, mindig az adott cég egyéni
helyzetétdl és stratégiajatol figg, milyen eldnyeit
aknazza ki ennek és cserébe milyen hatranyokat
visel el. Nagyon jellemzd, hogy a cégek részérdl
tudatos dontés, hogy milyen mértékben -
arbevételik mekkora aranyaig — kotelezédnek el a
sajatmarkak gyartasa felé.
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