A kereskedelmi lancok sajat
markainak min8sége és cso-
magolasuk vonzésaga mar
gyakorlatilag megegyezik a
gyartok markas termékeiével,
ugyanakkor kommunikaciojuk
csak az elmult par évben lépett
magasabb szintre Magyarorsza-
gon. Természetesen els6sorban
az in-store kommunikaciéban
jarnak élen, de tv- és sajtokam-
pannyal megkezdték markaik
épitését, s6t némelyik keres-
kedelmi lanc mar igyekszik
személyiséget is kdlcsonozni
markainak. De talalkozhatunk
egyedi megoldasokkal is a bolti
kommunikacio tertletén, ame-
lyek kimondottan a disztributor
kereskedelmi méarkainak elfo-
gadottsagat kivanjak névelni.
Cikkemben azon kereskedelmi
lancok magyarorszagi kom-
munikacios eszkdzeit veszem
gorcso6 ala a szakirodalom
felhasznalasaval, illetve sajat
szekunder és primer kutatas
alkalmazasaval, amelyeknek
meghataroz6 kereskedelmi mar-
kas portfolidjuk van.
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BEVEZETES

Az elmult néhany évtizedben nagymértékben megvaltozott a kereske-
delmi szféra. A markas termékeket gyarté cégek dominanciaja atfordult
a kereskeddék oldalara. Ennek egyik oka a kiskereskedelem koncentraci-
Oja, amely Eur6paban kilondsen jelent6s. Magyarorszagon a forgalom
67%-at az els6 ot kereskedelmi lanc adja (Benkd 2009). Emellett a ke-
reskedelmi markéak fejl6dése elérte azt a szintet, ahol a fogyaszték nagy
szazaléka ugyanolyan j6 mindségilnek tartja a sajat markas termékeket,
mint a gyartéi markasokat (Lincoln et al. 2008). A kereskedelem koncent-
raltsdga adott egy orszagban flggetlenil a fogyasztotdl, am a kereske-
delmi méarkak elfogadottsaga orszagonként valtozik ugyanugy, ahogyan
a kiskereskedelmi lancok marketingstratégiai is.

Mivel a kereskedelmi markaknal adott az eladashelyi kommunikacié
teljes eszkdztaranak megvalositasa, igy ezeknek a termékeknek az ese-
tében kulondsen meghataroz6 ez a kommunikaciés lehet6ség. Emellett
a kereskedelmi lancok mar aktiv szerepl8i a televizids és sajtéreklamok-
nak, és egyre komolyabban épitik markaikat azon kommunikacioés esz-
kozok felhasznalasaval, amelyeket korabban csak a gyarték alkalmaztak
markaépitésre. igy a kereskedelmi markak esetében a reklamozé kont-
rollalni tudja az 6sszes kommunikacios fellletet, amig egy markagyarté
esetében pont az in-store kommunikacié az, ami egy ,versenytarstol”
figg. Természetesen a kereskedelmi lancoknak is érdekik a gyartoi
markak megfelel6 kommunikacidja, de amint azt latni fogjuk, van példa
arra is, hogy a lanc 6sszehasonlitasra hasznalja fel a gyart6i markakat,
ami természetesen nem valik azok el6nyére.

A MARKETINGKOMMUNIKACIOS ESZKOZOK TARA

El6szor is ki kell emelnink egy oriasi kilénbséget a gyarték és diszt-
ribatorok kommunikacios lehetéségei kozott. A kereskedelmi lanc van
koézvetlen kapcsolatban a fogyasztoval, és 6 kontrollalja a terméknek
a fogyasztohoz térténd eljuttatasat, igy szamara elssorban a vasarlas-
helyi kommunikacio adott. A gyarték kommunikaciéja elsésorban a mar-
kaépitésre iranyul, azonban egyre gyakrabban el6térbe keril a révid tava
eladasi célok megvalésitasa is. Természetesen els6sorban a piacvezet§
mérkékrél beszélek, mivel ezeknek a markaknak van leginkdbb esélyuk



a keresked6k sajat markainak térhéditdsaval szem-
ben. A kézépmezbnyben taldlhaté cégeknek meg kell
hozniuk a dontést jov6beli stratégiajukrél, vagyis ar-
rél, hogy csak kereskedelmi sajat méarkéat gyartsanak,
vagy megtartsak gyartéi méarkéikat, és parhuzamosan
allitsanak el sajat méarkakat is, vagy prébélkozzanak
a majdnem lehetetlennel, és tovabbra is csak a gyar-
t6i méarkaikkal foglalkozzanak, amely alternativa meg-
valésitasdhoz azonban komoly t6kebefektetésre van
szikség (Kelemen 2009). igy els6sorban a piacvezetd
markak noévekedtek, vagy legalabbis nem csokken-
tek a sajat markak kereszttiizében. A Nielsen adatai
szerint a ,.... piacvezet6 markak megdbrizték vagy no-
velték piaci részesedésiiket”, ugyanakkor ,a vasarlok
novekvd része igyekszik promdciéban, olcsdbban
beszerezni kedvenc markéajat...” (Elelmiszer Magazin
2009). Ebbél a felmérésbdl is kidertl, hogy a kom-
munikacionak egyre nagyobb jelent6sége van mind
a markaépités, mind a promdcié szempontjabol.

Keller (2003) szerint a marketingkommunikacio
feladata parbeszédet kialakitani a fogyasztoval, és
kapcsolatot épiteni a kinalattevé és a vevd kozott.
A cég informalja a vev6t termékeirél, meggy6zi hasz-
nossagukroél, és adott esetben emlékezteti 6t rajuk.
Altalaban a marketingkommunikacioval kapcsolatban
sokan csak a reklamra gondolnak, ami valéban meg-
hataroz6 eleme a kommunikaciés stratégianak, de
sokszor nem az egyetlen és ma mar egyre tdbbszor
nem is a legfontosabb eleme. Egyre kiemelked6bb
szerephez jutnak az eladashelyi kommunikacids esz-
k6z6k és promaciok.

»A gyartok kommunikacidja els8sorban a markaépitésre
irAnyul, azonban egyre gyakrabban el6térbe kerll a révid

tavu eladasi célok megvaldsitasa is.”

A legtdbb szerz6, ahogyan Keller (2003) is, a gyar-
téi markak szemsz6gébdl nézi a marketingkommu-
nikacios eszkozoket. Sok esetben valdban egyezik
a stratégia a gyartdi markakéval, hiszen mindketté
célja afogyaszté meggy6zése markas termékik meg-
vasarlasanak helyességérél, azonban teljesen mas
Jtorténelmi” hattérrel indulnak. Néhany vezet6 marka
akar évszazados is lehet, mint példaul a Coca Cola,
a Gillette vagy a Hershey, igy ezeknél a markaknal a
fogyasztok lojalitasa és preferencidja a legnagyobb
hazéer6 avasérlasban. A kereskedelmi markak eseté-
ben afogyasztokban él egy bizalmi fenntartas, hiszen
az els6 kereskedelmi markak gyenge min6séglek
voltak, és sok fogyaszté ezzel a min6ségi kategoria-
val azonositja a kereskedelmi markakat altalaban. Ez
a percepci6 Magyarorszagon még er6sebb, hiszen

el6szor a Tesco vezette be a Tesco Gazdasagos sa-
jatmarka-kategariat, amely valoban gyenge min6ségi
termékekbdl allt, azonban tagadhatatlanul olcsé aron.
igy a magyar vasarlok - a ,médiabotranyok” miatt is
- a Tesco Gazdasagos markat a kereskedelmi mar-
kakkal azonositottak pejorativ értelemben (amint arra
a sajat fokuszcsoportos felmérésem is ramutat). Ma
mar a tobbi kereskedelmi lanc (CBA, Spar, Coop) is
nemcsak az olcsO kategodridaban, igy a sajat markak
megitélése nagymeértékben javult az elmdlt par esz-
tend6ben. A Tesco szintén nagy 0Osszegeket fordit
a fent emlitett berdgz6dés megvaltoztatasara, beve-
zette a Tesco Szines, Prémium és Csaladi markakat,
és lathatéan a kommunikaciés lehet6ségek legszé-
lesebb palettajat igyekszik alkalmazni a fogyaszték
meggy6zésére.

MARKETINGKOMMUNIKACIOS ESZKOZOK
A DISZTRIBUTOROK KEZEBEN

A kereskedelmi lancok természetesen elsdsorban az
in-store, azaz a bolton bellli kommunikéaciés eszko-
zOket alkalmazzak. Ez jelent6s elényt ad a kereske-
delmi lancoknak, mivel a fogyasztok vasarlasi dén-
téseik 75%-at a boltban hozzak meg (Adams 2004,
Csiby és tsai 2005). Az in-store eszkdzrendszer
a szertedgazdsaga miatt leginkdbb nem is az erede-
ti 4P - amelyet szintén a gyartok szemszdgébdl fej-
lesztett ki McCarthy - besorolasaban hasznalatos
promécio elemeként értelmezhetf, hanem a trade
marketingben hasznalatos to-
vabbfejlesztett valtozat szerint,
amely az aldbbi &abraval 6ssze-
gezhetd. A kiils6 négyzetek tar-
talmazzak az eredeti 4P elemeit,
a trade marketingben hasznala-
tos 4P pedig a korben talalhaté, amelyek alapjan ki-
alakitjak az integralt marketingstratégiat (1. abra).
.vagyis meghatarozzak a hatékony bolti megvalésitas
érdekében a kategériara vonatkoz6 csatornaspecifikus
irAnyelveket.” (Csiby és tsai 2005)

Ha csak a klasszikus 4P keretein belll vizsgalo-
dunk, akkor a cikkem csak annak promécids elemére
koncentral, azonban a kereskedelmi markak kommu-
nikacidjanak megértéséhez egy masik trade marketin-
ges szemlélet is sziikséges. Az abran jél lathato, hogy
itt mar a kereskedelem szemszodgébdl kdzelitik meg
a szerz6k a marketingmix elemeit. A termék helyett
marjelenlétrél (presence) beszélnek, amely tobbek ko-
z0tt a kategoriavalasztékot, a csatorna szortimentmix
kialakitasat és nyomon kovetését tartalmazza. Az
ar helyett az arazads (pricing) a meghatarozo elem.
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A 4P a trade marketingben
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Forras: Csiby és tsai, Trade Marketing a mindennapokban (2005)

Nemcsak a kondiciék és a termék aranak megalla-
pitdsa tartozik ide, hanem a versenytarsak arainak
kovetése is egy sokkal szélesebb versenykdrnyezeti
spektrumban, mint amilyent a klasszikus price katego-
ria vallalaton bellli szemlélete behatarol. A promaécié
helyett promécids stratégiardl (promotional strategy)
beszélhetlink, amely az eladas helyére koncentral.
A termékek kihelyezésére (placement) vonatkozéan
leginkdbb az egyedi polcképek - planogramok - kiala-
kitasa a cél, azaz a kereskeddk olyan iranyd 6sztonzé-
se, amely lehetévé teheti a piacrésszel aranyos vagy
annal nagyobb polcrész elérését. Emellett néhany
cég még tovabbi P-ket is alkalmazhat (b6vebben lasd
Csiby és tsai 2005). Mivel kereskedelmi markakrol
beszélink, ez a megkozelités mindenképpen a leg-
jobb megoldéas, hogy a sajat markak teljes kommuni-
kacids lehet6ségeit feltarjuk.

Az in-store kommunikécié a kereskedelmi lancok
kommunikéacios zaszléshajoja. Leginkabb azért, mert
a vasarlo atlagosan 45 percet tolt el egy hipermarket-
ben, a szupermarketekben és diszkontokban pedig
még ennél is kevesebbet (GfK 2008), igy ennyi id6
alatt kell meggy6zni a vasarlot a termék megvételé-
rél. A disztriblGtorok szemszogébdl inkabb a vasarlo,
nem a fogyaszt6 a célpont, vagyis az, aki a terméket
a kosaraba helyezi (Ogden & Ogden 2004). Gyakran
a kett6 megegyezik, igy in-store kommunikacio alatt

42 Kiskereskedelmi marketing

Promotion - Promécié

Promotional
strategy -

Promécios
stratégia

Placement -
Kihelyezés

Place - Disztribucié

a bolton bellli és az azt kovetd kdzvetlen 6sztdnzé
tevékenységet is értjik. Ugyanakkor ezek az eszko-
z6k leginkabb az impulzusvaséarladskor meghatarozé
erejdek.

Természetesen az in-store eszkdzok hasznala-
ta nagyban fligg a bolt tipusatdl is. Egy hipermarket
sokkal szélesebb kérben képes alkalmazni és alkal-
mazza is 6ket, mint példaul egy szupermarket vagy
akar egy diszkontiizlet. Ha viszont egy boltkategérian
belll vizsgalédunk, akkor nincs nagy eltérés a Tesco
és az Interspar in-store kommunikaciéja k6zott. Mind-
kettbben megtalalhatjuk a polcbelégokat, amelyek
sokszor a sajat markara hivjak fel a figyelmet, vagy
a displayket, a padlomatricakat és legf6képpen az
JAkcié” feliratd belégOkat. Bar a Sparban az utdb-
bi id6ben megjelentek a magyar gazdak arcképével
ellatott ,megszemélyesitett” beldgdk is, amelyek az
ellen6rzott mindséget hivatottak hangsulyozni ter-
mészetesen a magyar szarmazas mellett. Az Aldiban
mar csak ezen POP-eszkdzok téredéke kap helyet, és
a bolt pozicionalasabdl kiindulva leginkabb az arakat
teszik velik minél lathatébba. Az alkalmazott polckép
meghatarozé hatassal van egy-egy termék sikeré-
re. Altalanosan elmondhatjuk, hogy egy terméknek,
amely a jobb oldalon, szemmagassagban a polc ko-
zepén talalhaté, sokkal nagyobb esélye van a vasarlo
kosaradba kerilésre, mint annak, amelyik barmelyik



mas helyen taldlhaté meg a polcokon. Arra, hogy
a polckép mennyire stratégiai szerepet jatszik
a kommunikacioban, j6 példa a Lidi polckép megval-
toztatésa.

A Lidi az elmult évben nagyban névelte a gyartoi
markak valasztékat kinalatdban, és ez a valaszték-
bévités a polckép atalakitasat is magaval hozta. Ter-
mészetesen a Lidi még mindig sajat markaira fekteti
a hangsulyt, de a gyarté6i markakat most mar nem
az als6 polcokon helyezi el, hanem a Lidi termékek
mellett szemmagassagban. A polckép atalakitasaval
a célja nem a gyartdi markak eladasanak 6sztonzé-
se, hanem az, hogy ilyen modon a vasarlé kénnyeb-
ben legyen képes 6sszehasonlitani a gyartdi markas
termékeket a sajat markas termékekkel, amelyek
ara természetesen joval alacsonyabb, a csomagola-
suk pedig legalabb olyan vonz6, mint a gyartéi mar-
kas termékeké. igy valasztékot is kinal a vasarlonak,
ugyanakkor biztositja, hogy a nagy valdszinlséggel
raciondlis alapon véalaszt6 vasarlé a mindség ismerete
nélkul az 6 sajat markajat fogja valasztani. Ezt kivan-
ja er@siteni a szoérélapokon alkalmazott ar-6sszeha-
sonlit6 kommunikaciéval is, amelyben adott gyartoi
markéas termékek araval hasonlitja 6ssze sajat markas
termékeinek arat (Sarkézy 2009a).

Hasonléan a Lidihez a Tesco is alkalmazza az 6sz-
szehasonlitast. Ott mar régota lathatéak azok a polc-
belégok, amelyek bizonyos termékek arait direktben
a Sparban vagy Intersparban megtalalhaté azonos
termékekével hasonlitidk Ossze, amellyel &ltalanos
alacsony arfekvésik imazsat kivanjak erésiteni a va-
sérldkban.

Az in-store kommunikacié mellett a masik fontos kom-
munikécids eszkoz az akcios Ujsag. Ez a szorolap - amit
altaldban a bejaratnél is megtaladlhatunk - tartalmazza

a heti akciokat és promociokat. ”

A bolt atmoszféraja szintén kiemelkedd fontossagu
POP-eszk6z. Minden lancnak megvan a boltok kiné-
zetére és kialakitdsara vonatkoz6 el6irdsa, am ennek
megfelel6 megvaldsitasa azért nagyon valtozé. Mind
szortimentben, mind tisztasagban és igényességben
eltérhetnek az el6irtaktdl, és akkor még a vasarlékor
meghatarozo6 szerepét nem is emlitettiik. A vasarldkat
pedig ez is befolyasolja a boltvalasztasnal, féleg, ha
a kilénbozd lancok aruhazai egymas hegyén-hatan
talalhatoak, és a boltvalasztas a fogyaszténak nem
kertil extra koltségébe.

Az in-store kommunikacié mellett a masik fontos
kommunikéacios eszk6z az akcios Ujsag. Ez a szérdlap

- amelyet altaldban a bejaratnal is megtalalhatunk -
tartalmazza a heti akcidékat és proméciokat. Ha meg-
nézzik az akcids Ujsagok mindségét, akkor azt lat-
juk, hogy az Aldi megkllonbozteti magat azzal, hogy
jobb min6ségl papirt hasznal. Ezzel is a minGséget
kommunikalja, amely természetesen egy magasabb
szintl fogyasztoi elvarast is general. Ez legalabb any-
nyira lehet hatrany is, mint amennyire elény, hiszen
a fogyaszté valéban elmegy a boltba - legféképpen,
hogy egy (j diszkontlancrél van sz6 -, de elvarasai-
nak meg is kell felelni. Az akcios Ujsagokban mar rég-
Ota helyet kaptak a kereskedelmi markak is. A lancok
sajat markaik kozil tdbbet is kommunikalnak. Meg-
talalhaté a Spar Budget és a Spar marka, de ugyan-
igy a Tesconal a Value, a Szines, a Csaladi termékek.
A prémiumkategorias termékeket kevésbé hangsu-
lyosan talalhatjuk meg az akciés Ujsagokban. Ezek
a szoérélapok ugyanis nem alkalmasak a termék el6-
nyeinek részletezésére, €s igy a viszonylag magasabb
ar igazolasara sem. Ezeket inkdbb a bolton bellli el-
helyezéssel igyekeznek a lancok el6térbe helyezni.

Az in-store radiot a Tesco és a Spar alkalmazza.
Mindkett6ben a zenei blokkokat hirdetésekkel szakit-
jak meg. A Spar a radiét a ,Frissesség, mindség, aru-
b6ség” szlogen és a ,Mindig Spar” szigndl ismertsé-
gének novelésére is hasznalja, hiszen minden in-store
radioreklamot ez a szlogen és ez a szignal zar le. Uj-
donsag lesz azonban, hogy a Tesco a Mood Mediaval
a karacsonyi idészakban tesztelt m(iholdas privat ra-
diotechnoldgiat sikeresnek talalta és allandositja. igy
az altalanos aruhazi hattérzenét privat in-store radiora
cseréli. Eddig a mindenki altal el6fizethet6 miholdas
csatornat hasznéltak, amelyben
kizar6lag nemzetkdzi zene szolt,
most azonban lehetfségik lesz
a sajat radié hatasat kelt6 ID-k
és szignalok alkalmazaséara is.
A radi6 zenei bazisat kimondottan
a Tesco szaméara készitik dssze
a népszeri nemzetkdzi és ma-
gyar el6adék 60-40%-0s aranyaban (Marketinginfo.
hu 2009). A diszkontokban az in-store radié nem keril
alkalmazésra.

Ha nem is utt6r6, de egyedi megoldasnak mond-
hat6 egyel6re a Tesco kezdeményezése, az iz-leld.
A budadrsi Tescoban talalkozhatunk ezzel az Gvegfal-
lal elkilénitett helyiséggel, ahol a vasarlé a Tesco sa-
jat markas termékeit mas lancok sajat markas termé-
keivel vagy gyartdi markas termékekkel hasonlithatja
O0ssze, majd egy 9 fokozatl skalan értékelheti egy
rovid kérd6iven. Ott jartamkor, mint a végén kiderult,
aTesco Szines epres mizlit kellett 6sszehasonlitanom
a Dr. Oetker Vitalis termékével, illetve a Tesco Value
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konzerv kukoricat a Choice markaval. Maskor pedig
mas lancok sajat markas termékeit tesztelték a Tesco
sajat markas termékeivel 6sszemérve. Egy teszt ak-
kor lesz érvényes, ha legalabb 50 ember tesztelte egy
nap. Az iz-lel csutortoktdl szombatig van nyitva, és
mindig mas termék dsszehasonlitasat végzik. A Tesco
célja a sajat markas élelmiszereinek min&ségbiztosi-
tasa, mivel ha barmelyik nem ér mar el ott egy bizo-
nyos szintet, akkor atermék kudarcra van itélve.

Egy hasonld céllal mdkddtetett kezdeményezés
a Szines info-demo pult, ahol a Tesco Szines termé-
keket kostoltatjak. Naponta mas és mas Tesco Szines
termék koéstoltatasa zajlik, igy a vasarlok testkozelbdl
is kiprobalhatjak ezeket ajobb minéségli termékeket.
Mint emlitettem, az egyik legnagyobb gatja a maga-
sabb szinvonall Tesco kereskedelmi markak elterje-
désének a Tesco rossz imazsa. Erre kitlin6 megoldast
ad a kostoltatds, hiszen a termék magaért beszél.
Kiprébalas utan pedig a j6 tapasztalat akar tovabbi
kategoériakkal kapcsolatban is pozitiv attitidot ge-
neral. A Spar roadshow-t is szervezett sajat markas
termékeinek népszerisitésére, amelynek keretében
a sok program mellett a sajat markas Vitai termékeket
is megkdstolhattam. Ez a Spar Vital Roadshow remek
kommunikacidos megoldas az egészséges életmaddot
tAmogat6é Vitai termékek megismertetésére, hiszen
a sportos és csaladi programok kivalasztasa remekil
illeszkedett a sajat markahoz.

A kereskedelmi méarkak legnagyobb hatranya azonban
a méarkaimazs hianya, aminek alapjan a vésarl6 azono-
sulni tudna a markaval, kifejezhetné 6nmagat.”

A kereskedelmi markak legnagyobb hatranya
azonban a markaimazs hianya, amelynek alapjan
a vasarlé azonosulni tudna a markaval, kifejezhet-
né 6nmagat. Ez egy tarsadalmi-érzelmi kapcsolat
a marka és az egyén kozt (Kumar & Steenkamp 2007).
Ennek hianya, ugyanakkor sziikségessége Magyar-
orszagon még inkabb megfigyelhetd, mert példaul
Anglidban a nalunk olcso és rossz min6éségérdl hires-
sé valt Tesconak teljesen mas imazsa van. Ott nem
kellemetlen egy tescOs belga pralinéval vendégség-
be menni, amig itthon ez elképzelhetetlen. A Tesco
az angolok korében j6 imézsnak orvend, amelyet a
j6 és széles véalasztékban kinalt sajat méarkéak alapoz-
tak meg. Ugyanakkor altalanossadgban elmondhatd,
hogy csak néhany prémiumkategorias sajat marka-
nak sikerult a gyartdi markaval azonos szintd fogyasz-
téi bizalmat elérni és igy arprémiumot realizalni. Ezt
a mar emlitett ,torténelmi” hatranyt igyekeznek a ke-
reskedelmi lancok behozni. A Tesco példaul gyakran
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reklamozta a Tesco Szines markat tv-ben és sajtéban
egyarant. Erre a markara jellemz6 a j6 min6ségd, elér-
het6 aron és vonzé csomagolasban kaphaté termék.
Mostanaban pedig lathatdé volt az (j Tesco Csaladi
marka tv-kampanya, amelyben a diszkontari min6sé-
gi markakra helyezik a hangsulyt, nem titkolva, hogy
ez a diszkontaruhazak fejlédésére adott valaszuk.
Véleményem szerint azonban ennek az (j markanak
a bevezetése magaban hordozza a fogyasztok 6sz-
szezavarasanak veszélyét is, hiszen a Tesco vasarlok
megszoktak, hogy a Tesco kereskedelmi markakat
tokéletesen és koénnyen be tudjak azonositani, ami
a Tesco Csaladi méarkéakrél mar nem mondhato el.

A Spar még ennél is messzebb ment. A Spar ke-
reskedelmi markajanak, a Splendid mosogatészernek
igyekszik a tv-kampanyon keresztlil személyiséget is
kblcsonozni, igy kdzelitve a gyartéi markak szinvona-
lahoz. Reklamkampanyukhoz megnyerték a Sziiletett
feleségek cim(i nagysikerli tv-sorozat egyik sztar-
jat, Brie-t (Marcia Crosst). A kampanyt ,csak egy”
reklamként sugaroztdk a sorozat kézben leginkabb
termékkihelyezésre hasonlitd koérnyezetben, tokéle-
tes személyiséget és mindséget kolcsbndzve ezzel
a Spar Splenid markajanak. Ugyanezt a logikat ko-
vetve alkalmaztak Szavay Agnes magyar teniszezét
a Spar Vital egészséges termékek ,arcaként”, illetve
Tapai Szabina kézilabdazoét a Spar Naturpur markaja-
hoz. Ugyanakkor én Ggy gondolom, hogy bar az egyik
esetben szerencsés egy magyar
sportolé kivalasztasa az egészsé-
ges életmaddot hirdet6 sajat mar-
kanak, de a fent emlitett két mar-
ka nehezen megkilénboztethetd,
és a két ,hasonld” sportold kiva-
lasztasa nem konnyiti meg a Vitai és Naturpur markak
megkilénboztetését.

Az Aldi egyel6re igyekszik megismertetni magat
avasarlékkal, és szintén alanc min6ség- és arelényei-
re hivja fel afigyelmet. Anglidban azonban mar kovette
a Sainsbury kereskedelmi lanc sikeres otletét, amely
a Jamie Oliver sztarszakacs 4ltal készitett termékeket
forgalmazza. igy az Aldi is egy sztarszakaccsal alko-
tott reklamfilmet, amelyben Phil Vickery nemcsak 6z,
hanem tanacsokat is ad az Aldinak valasztékanak bg-
vitésére. A lanc 40 termékkel bévitette kinalatat abbdl
a célbdl, hogy a vasarlok az Aldinal mindent meg tud-
janak vasarolni, ami a mesterszakacs ételeinek elké-
szitéséhez szukséges (Sarkdzy 2009b).

A Lidi a h&ziasszonyokat tekinti f6 célcsoportja-
nak, igy reklAmkampéanya is ezt a csoportot igyekszik
megkdzeliteni kiemelve a hiziasszonyok elismerését.
A reklamszpot végén pedig a diszkontimazsnak meg-
felelve arakciét hirdetnek. Ugyanakkor a fenti sikere-



két kovetve a Lidi is sztarséffel kezdte el nemrégiben
népszer(isiteni a hetente Uj izek kéré csoportositott
termékeit. Magyarorszagon Gianni Annonit valasztot-
tdk a cég arcanak.

»A kereskedelmi markak térnyerése és sikeressége a lan-
cokat arra 0Osztokélte, hogy magasabb, prémiumkate-
goéridban is bevezessenek sajat markakat. A magasabb
arat azonban a mindség és a vonzd csomagolas mellett
a kommunikacié erdsitésével is tamogatni kellett. Az in-
store kommunikaciés eszktzok teljes arzenaljat kihasz-
naljak, természetesen bolttipustdl figgben. ”

Sajat fokuszcsoportos felmérésemben a résztve-
v6k kiemelked6en fontosnak tartottak a bolti kommu-
nikaciot. Alapvetéen mindig ugyanabba az aruhazba
jarnak, de az Aldi belépésekor a szo6r6lap hatasara
tébben is ellatogattak az lGizletbe. A teljes bevasarlast
azonban nem tudtak lebonyolitani, mivel nagyon ke-
vés gyartoi markas termék volt a diszkont Gzletmo-
dellbél adédodan, igy ,tll sok” sajat markas terméket
kellett volna kiprobalniuk, amelynek a kockazata mar
meghaladta az elfogadhaté szintet. igy igazan azok
jartak jol, akik ugyan nem kimondottan diszkontva-
sarlok, am ahogyan az egyik résztvevé fogalmazta:
JKincset keresgélni” mentek a diszkontba az akcios
Ujsag hataséara. Hipermarketek esetében vasarlaskor
a boltban talalhaté promdciés termékeket gyakran
valasztjak, ha ismerik, de ha méd van a termék Kki-
probéalasara, példaul egy kodstoltatds keretében, ak-
kor a sajat markas termékeket is szivesen valasztjak.
A felmérésbdl egyértelm(ien kideriilt, hogy bar a Tesco
sajat markas termékeire még mindig arnyékot vet
a régi rossz imazs, az (j sajat markak bevezetése
sokat javitott ezen a beidegz6désen. A résztvevék
a boltvalasztasnal a kdzelség mellett fontosnak talal-
tdk a bolti atmoszférat, a bolt kinalatat és altalanos
imazsat. A tv-reklamok kisebb szerepet jatszottak,
mivel leginkabb élelmiszereket vasarolnak a vizsgalt
boltokban, és a rengeteg informacié miatt sokszor
helyben dontik el, melyik terméket vasaroljak meg.

KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

A kereskedelmi markak térnyerése és sikeressége
a lancokat arra 6sztokélte, hogy magasabb, prémi-
umkategoriaban is bevezessenek sajat markakat.
A magasabb arat azonban a min6ség és a vonzo cso-
magolas mellett a kommunikacié erésitésével is ta-
mogatni kellett. Az in-store kommunikacids eszkzok
teljes arzenaljat kihasznaljak természetesen bolttipus-

tél figgden, de olyan egyéni probalkozasokkal is talal-
kozhatunk, mint a Tesco iz-lel6, Szines info-demo pult
vagy a Spar Vital Roadshow. Ezek a megoldasok hi-
daljak at a kereskedelmi markakkal szemben még él6
fenntartasokat, és erdsitik elfoga-
dasukat. A vev6k a jelenlegi gaz-
dasagi helyzetben fogékonyabbak
a valtasra, amennyiben az ar-ér-
ték aranyt megfelelének talaljak,
igy a kereskedelmi lancok ke-
zében o6sszpontosul a hatalom,
hogy milyen aranyban jelenitik
meg a gyartoi, illetve sajat markas
termékek kommunikaciojat. Kuta-
tok egyre szélesebb kérben vizs-
galjak az in-store kommunikacids eszkdzok hatékony-
sagat, igy a bolton belili megjelenés mérhet6 lett, és a
keresked6knek lehet6ségiik van a gyors valtoztatas-
ra, amennyiben az eredmény nem megfelel§. A lehe-
t6ség, hogy a kivalasztott kommunikacidos mix haté-
konysagat viszonylag révid idén belll ellen6rizhetjuk,
oriasi el6nyt jelent a keresked6knek, akik ennek az
eszkdznek a ,tulajdonosai”. A bolton kivili kommuni-
kacio keretében a lancok kereskedelmi markaival mér
nemcsak az akcids Ujsadgok oldalain talalkozhatunk,
hanem tv- és sajtokampanyokban is. Aralapl elényiik
ismert, egyre vonzObb csomagolasuk és jobb ming-
séglk biztositja a jo ar-érték aranyt, amelyet a ma
informalt és kifinomult fogyasztdéja maximalisan érté-
kelni tud. Am a tényleges marka szintjének eléréséig
még hosszu Ut vezet. Ennek az Utnak a végén az all,
hogy a markaval a fogyaszté ki tudja fejezni énma-
gat, és azonosulni tud vele. Ezt a markaszemélyiséget
a kereskedelmi markak még nem tudtak megvalési-
tani, de elindultak az Gton. Hires személyek és meg-
hataroz6 egyéniségek alkalmazasaval igyekeznek
markaiknak személyiséget kolcsénézni. Ezzel tulaj-
donképpen megkezd6dott a kereskedelmi markak
markaépitése is, betdltve talan egy (irt a gyartoi és
a kereskedelmi markak kommunikacidja kdzott.
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MARKETING COMMUNICATION STRATEGIES
OF RETAILER BRANDS IN HUNGARY

The quality and the attractive packaging of private
labels of retailers are comparable today to the leading
branded products, but their communication has only
recently reached a higher level in Hungary. Certainly
they are professional in their in-store communication
methods, but they have also started to build their
private labels through TV and print advertising. Some
of them even try to attach personality to these labels
to become full brands. We can see unique solutions
in in-store advertising as well, that are directed to
the acceptance of the retailers’ private labels. In my
article 1 will elaborate the use of communication tools
of those retailers that have substantial private label
portfolio in Hungary, using domestic and foreign
literature, primary and secondary research methods.

Key words: private label, communication, trade
marketing, strategy
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