Hazénkban dinamikusan né a
kereskedelmi méarkés termékek
piaci részesedése. Atovabbi
fejlédés pontosabb vizsgalata-
hoz sziikséges a kutatéi modell
- amely ezek magyarorszagi
napi fogyasztasi cikkek piacan
valo elterjedésének befolyasold
tényezdit rendszerezi - értéke-
lése. Afogyasztoi mélyinterjuk
szerint, a felallitott modellben
szereplé jellemz6k (mas ténye-
z6re nem derilt fény) valoban
befolyasoljak a sajat markas
termékek valasztasat, ezaltal
alkalmassa teszik a kvantitativ
vizsgalatra.
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BEVEZETES

A kereskedelmi markas élelmiszerek novekv6 bolti forgalma Magyar-
orszagon kdzel 150 milliard forintot ért el 2008. els§ félévében. A napi
fogyasztasi cikkek piacain, értékben mért piaci részesedésiik a GfK
Hungaria Kereskedelmi Analizisekb6l szarmazé adata szerint 2008. év
végére meghaladta a 25%-otl A jelenség vizsgalata emiatt kilonds-
képpen érdekes. A kereskedelmi markak magyarorszagi elterjedésének
vizsgalatahoz, a magyar és nemzetkdzi szakirodalom megismerése utan
elméleti keretet allitottam fel arra vonatkozélag, hogy a térnyerést milyen
tényez6k befolyasolhatjak. Ennek a kutatasnak a keretén beliil, fogyasz-
tokkal készitett mélyinterjukkal azt kivantam felmérni, hogy a modellben
szerepl6 jellemz8k miként jelennek meg a napi fogyasztasi cikkek vasar-
lasi magatartasa soran. Kiemelt kérdés volt, hogy a fogyasztok mennyire
ismerik a hazai kiskereskedelmi forgalomban megtalalhaté sajat markas
termékeket és mi a véleményiik ezekrél. A modell értékelése mellett fon-
tos tanulsdga a beszélgetéseknek, hogy annak ellenére, hogy sokan
vasaroljak ezeket, kevesen tesznek kilonbséget a sajat és a termelGi
markak kozott, ill. nem is tudjak, hogy az altaluk hasznalt termékek ke-
reskedelmi markajdak.

SZAKIRODALMI OSSZEFOGLALAS

A nemzetkdzi és hazai szakirodalom attekintése utan egy olyan modellt
alkottam, amelynek segitségével a kereskedelmi markak magyarorszagi
elterjedésében szerepet jatszo tényez6ket harom f6 csoportba soroltam
(1. 4bra, a kovetkez6 oldalon).

A kiskereskedelem jellemz6i alkotjak az elsé csoportot. Egyik terllete
ennek a struktira, a koncentracio: milyen mértékben jellemz6 a kiske-
reskedelemre a fejlett (izletfajtdk (hipermarket, szupermarket, diszkont)l

1Jelent8sen visszaesett a hazai FMOG piac; http:/Amwwv.marketinginfo.hu/tanulmanyok/essay.php7icH2288, letdltve 2009. 04. 23,
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1. dbra

FORGATOKONYYV A fiatalok taplalkozasi

szokasainak vizsgalatara” -

jelenléte, illetve mekkora mértékli a koncentracio
(Connor & Peterson 1992, Queich & Harding 1996,
Cullen 1997, Veloutsou et al. 2004, Harcar et al.
2006). Ide tartozik a sajat markas termék bevezetésé-
vel jaré kereskeddi elény is: a magasabb arrés (Bauer
- Agardi 2000), a termel&kkel szembeni erésebb tar-
gyalasi pozicié (Richardson et al. 1996a). Masik te-
rilete az elérhetéség: mennyire sir a bolthalézat,
mennyire jellemz6, hogy orszagos lancok talalhatéak
egy orszagban (Richardson 1997).

A befolyasol6 tényez6k masodik csoportjat a ter-
mékkategoria jellemz6i képezik. Ennek egyik olda-
la a szezonalitas (Nagy 2005). Masik teriilete, hogy
az adott marka els6sorban mindségi (Relan 2006)
vagy arorientalt pozicionalast-e (Quelch & Harding
1996), illetve a termékkategdria mennyire telitett ver-
seng6 termel&i markakkal (Quelch & Harding 1996,
Steenkamp & Dekimpe 1997, Hoch & Lodish 1998,
Dunne - Narasimhan 2000, Kenesei 2002).

Abefolyasold tényez6k harmadik csoportja - ame-
lyek megismerésére, modellben betdltétt szerepének
értékelésére a meélyinterjuk iranyultak - a fogyasztd
jellemz@it foglalja 6ssze. A szociodemografiai ténye-
z6k sok kiilonbdz6 kombinécioja kerilt mar Kipréba-
lasra (Myers 1966, Richardson et al. 1996a, Ailawadi
et al. 2001, Sudhir & Talukdar 2004, Kolos - Kenesei
2005, Mieres et al. 2006), &m egyetértés nem sziile-
tett arrol, hogy mi is befolyasolja igazan a fogyasz-
tot. Mas kutatasok (Batra & Sinha 2000, Hansen
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részlet

et al. 2006) inkdbb az arérzékenységet vizsgaltak,
mint a szociodemografiai tényez6k egy 0Osszesitett
jellemzgjét.

A nemzeti kultdra mint tovabbi befolyasolo tényezd
hat az arérzékenységre, a fogyasztd kockazatvalla-
lasi hajlanddsagara és arra, hogy mennyire tdmasz-
kodik kiils6 jegyekre egy termék min6ségének meg-
itélésekor.

A fogyasztéi magatartas terlletén fontos ténye-
z06 a termékkategoOridban vald érintettség mértéke,
a sajat markakkal kapcsolatos tapasztalat (Steenkamp
1989, Richardson et al. 1996a, Batra & Sinha 2000,
Kenesei 2002, Ailawadi & Keller 2004, Mieres et al.
2006), a markah(iség (Hoch & Banerji 1993, Harcar
et al. 2006), a termék min6ségének megitélése soran
kiilsé jegyekre valo hagyatkozas és a kockazatvalla-
lasi hajland6sag (Yin & Suh 2005, Harcar et al. 2006,
Mieres et al. 2006). A vasarlasi helyszinhez kapcso-
lodik annak kivalasztasa (Richardson et al.1996b,
Vahie & Paswan 2006), megkdzelitési modja, és a sa-
jat marka bolthiség-alakit6 képessége (Richardson
et al. 1996a, Bauer - Agardi 2000, Kenesei 2002,
Veloutsou et al. 2004).

A GfK Hungéria 2007-es évet bemutaté Kereske-
delmi Analizisek cim({ tanulméanya szerint Magyar-
orszagon alacsony a bolthlség: a vasarlok éves
szinten atlagosan 6-7 fajta csatornaban végzik napi-
cikk-bevasarlasaikat. Ugyanezen forrasbol szarmazo
adatok azt mutatjak, hogy a csatorna iranti lojalitas



a hipermarketek esetén a legmagasabb (a haztarta-
sok FMCG koltéseinek 27%-a), amit tavolrol, de kozel
azonos szinttel a szupermarketek, a kisboltlancok és
a fuggetlen kisboltok kdvetnek (17%, illetve 16-16%).
A legtdbb féle csatornat a diszkontban is vasarlok,
a legkevesebbet a fiiggetlen kisboltot is latogatok
hasznaljak. A kutatdssorozat 2008. évre tovabbi no-
vekedést regisztralt2: vélhetéen a gazdasagi valsag
miatt, egy atlagos héztartds egy év alatt méar tébb
mint 8 kereskedelmi lancban vasarolt. Havi rendsze-
rességgel atlagosan 4 lancot latogattak (3 kereske-
delmi lancot + 1 ,sarki Kkisboltot”). Ennél az adatnal
biztosan magasabb a latogatott boltok szama, hiszen
egy csatornabdél altalaban tobbfélében vasarolnak
a fogyasztok.

A Nielsen 2007-ben, a boltvalasztasi szokésok
(rendszeres internetez6k korében tortént) felméré-
sekor taldlt eredménye szerint a megkérdezett ma-
gyarok 87 szdzaléka szamara lényeges, hogy vasar-
laskor a pénzéért jo értéket kapjon (olcso hirl Uzlet,
rendszeres arengedményes akcidk). Utdna a magas
mindségl markak és arucikkek b6 valasztéka kovet-
kezik 64%-kal. A harmadik szempont egy bolt kdzel-
sége, konnyl elérhetésége (45%), mig a negyedik
a kedvezd parkolési lehet6ség (34%)3. A GfK Hun-
garia Shopping Monitor és Shopping Mission 2008-
2009. évi adataibdl4 az derll ki,
hogy a nagy hdaztartasi bevasar-
lasok és az akciok, arkedvezmé-
nyek keresése céljabdl a vasarlok
a diszkontokat, hipermarketeket

2. 4bra

(52%) magas. Mindezekbdl arra kovetkeztethetiink,
hogy a tervezett és nagy kosarértékd, altalaban au-
toval végzett bevasarlasok éppen a diszkontokban
és hipermarketekben torténnek, ahol a sajat markas
termékek legnagyobb valasztékat talalja a vasarlo.
Hozzatéve, hogy az utdbbinak a legmagasabb a csa-
torna lojalitasa, ez nagy novekedési potencialt jelent.
Akevésbé tervezett és kisebb kosarértékl véasarlasok
céljabol hazai lancokat latogatnak a vasarlok, ahol
szintén hangsulyt fektetnek a sajat markakra.

Fontos tanulsagot hordoz a Nielsen és a GfK Hun-
garia6 két adatsoranak egymas melletti értelmezése
is (2. és 3. abra). A GfK felmérése szerint a 2008-ban
kezd6dott gazdasagi valsadg ellenére vannak olyan
termékkategoriak, ahol a vasarolt termék mennyisége
néni tudott. A névekvd mennyiségl vasarlasok koziil
a reggeli pelyhek, az allateledel, a s6s ragcsalnivalok
és az alkoholmentes italok éppen olyan kategériak,
amelyekben a kereskedelmi markak piaci részese-
dése meghaladja a teljes élelmiszer kategoria része-
sedésének atlagat - élhetiink a feltételezéssel, hogy
az elkdlthetd jovedelem csOkkenésével a termel6i
markakrol még inkabb a sajat markak felé fordulnak
a vasarlok. A Nielsen 2009. elején az USA-ban vég-
zett kutatasa szerint a fogyasztok egyik szegmensé-
nek menekdilési taktikaja pontosan ez7.

Stagnal6 vagy névekvd mennyiségi vasarlasokaz utolso
negyedévben (2008. 4. negyedév vs. 2007. 4. negedév)

és kisebb mértékben a szupermar- Sjt 01,0
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vasarlasok ardnya a hipermarke-
tekben (75%) és a diszkontokban

Forrés: GfK Hungaria, Consumer Tracking

3 Ertéket var el a pénzéért a vevok zome, http:/imwwv.hu.nielsen.comvtrends/boltvalasztas.shtml, letéltve 2009.02.03.

4 Tobbet vasarolunk a kisebb énkiszolgald boltokban, GFK Hungdria Sajtoszolgalat

6 Ismertek és elfogadottak a kereskedelmi mérkak, http:/Amwwv.marketinginfo.hu/tanulmanyok/essay.php?id=1948, letdltve 2008. 10. 09.
6 Magyar kiskereskedelem: az igazi vélsag mér 2006-ban elkezd6dott http:/Awwv.gfk.comVimperia/md/content/gfk_hungaria/pdf/press_h/

ress_20090225_h.pdf, letdltve 2009. 04, 28,

7 reagalnak a valsagra a fogyasztok? hitp:/Awwv.marketinginfo.hu/marketing_eszkozok/article.php?id=49#contents,

letoltve 2009. 05. 12
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Az lzleten bellli termékvalasztasrél ad képet a GfK
Hungaria kutatasanak eredménye8 Eszerint az élel-
miszer kategoriaban a termék min6sége, frissessége
az elsédleges szempont (valaszaddk 96%-a), amit az
ar és a megfeleld ar-érték arany kovet (92%). A meg-
kérdezettek 68%-a szamara fontos, hogy a termék
magyar eredetl legyen, ami jelentds ndvekedést mu-
tat a 2005-ben mért 52%-hoz képest. Egy Uzlet vagy
termék kivalasztdsaban az akcidk is jelent6s szerepet
jatszanak: a megkérdezettek 12 szgzaléka mindig, 21
szazaléka pedig gyakran térekszik arra, hogy vasar-
las el6tt tajékozodjon. Ezek az eredmények tovabbi
érdekl6désiinkre tartanak majd szamot a megkérde-

3. dbra

A Nielsen altal mért élelmiszer arucsoportok - mennyiségben
mért - kiskereskedelmi forgalombdl a kereskedelmi markak

oiaci részesedése (%)

zettek termékvalasztasi szokasaival kapcsolatban.

A cikk a tovabbiakban a fogyaszt6i oldal kvalitativ
vizsgalatanak azon eredményeit tartalmazza, ame-
lyek a sajat markak napi fogyasztasi cikkek piacan
val6 elterjedésében szerepet jatszanak.

A MINTA

Az interjuk 2008. Ill. negyedévében késziltek, 12
haztartasvezetbvel (dontd tébbségében nék). A meg-
kérdezettek fele egy dél-alféldi nagyvaros lakoja.
otthon vagy a f6évarosban dolgozik, és bevasarlasait
vegyesen a lakéhelyén, munkahelye kérnyékén vagy
az agglomeracioban intézi. Mindkét megkérdezési

helyszin jol el van latva napi fogyasztési cikkeket aru-
sitoé Uzletekkel. Gyalogosan is elérhet6 a valaszadok
mindegyike szaméara legalabb egy nagyobb lanchoz
tartozo Uzlet és egy kis fliggetlen bolt. Autéval nagy-
jabél 15 perc alatt akar tobb diszkontaruhazba vagy
hipermarketbe is el tud mindegyik6jik jutni.

A minta kivalasztdsa soran figyelembe vettem
a fent targyalt szakirodalomban talalhaté olyan de-
mogréfiai jellemzéket, amelyek befolyassal birhatnak
a sajat markas termékek vasarlasara (a haztartas-
vezet6 neme, kora, iskolai végzettsége, a haztartas
egy fére jutd havi nettd jovedelme). 11 néi és egy férfi
valaszadoOval beszélgettem, mindegyikik a haztartas
f6 bevéasarloja. Eletkori megoszlas
szerint a minta harmada 30-44 év
kozotti, két valaszado tartozott a 45-
54 éves korosztalyba, az 55-64, és a
65-70 év kozottiek egyarant a minta
negyedét alkottak. 30 évesnél fiata-
labb korosztalyba tartozé nem kerdilt
a mintaba, ennek oka, hogy az ilyen
kord valaszadék nem voltak nyitot-
tak az interjara, illetve azt mond-
tak, hogy nemigen vezetnek 6nallé
haztartast. Az iskolai végzettség
tekintetében a minta haromnegye-
de tartozott a fels6foku végzett-
séglek kozé (fele-fele aranyban
f6iskola és egyetem). A valaszadok
negyede érettségivel rendelkezett.
A héaztartdsok egy f6re jutd havi
nettd jovedelme a kovetkez6 meg-
oszlast mutatta: 30-40e Ft - 2 db,
50-80e Ft - 3 db, 90-10Ce Ft -
3 db, 110e Ftfeletti - 4 db haztartas.
A haztartdsok fele szamithaté 2 személyesnek (ki-
repilt gyermekekkel, vagy gyermek nélkuliek), ma-
sik felében kilonbdzd koru gyermekek voltak. Ez
utébbi csoport fele nagycsalados (3 vagy tébb gyer-
mekkel).

A MODSZER

A mélyinterjuk egyenként 1-1,5 érasak voltak, mert
tapasztalatom szerint ez az id6tartam még belefér
a héaztartasvezet6k napi programjaba, és nagyobb
valészinliséggel adnak atgondolt, nem pedig sietds
vélaszokat.

Az interjuk harom fé téma koéré csoportosultak; el-
s6ként a napi fogyasztasi cikkek vasarlasanak altala-

A vasarlék szamara egyre fontosabb az aruk magyar eredete, http://www.marketinginfo.hu/tanulmanyok/essay.php?id=2335,

letdltve 2009. 05. 12.
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nos jellemz8irdl (tervezettség, boltvalasztas, latoga-
tott helyszinek szama) beszéltiink. Masodik témaként
keriilt sz6ba a bolti kindlatbol valo termékvalasztas
(ér, akcid, markanév, egyéb ok). Ez atvezetett a ke-
reskedelmi markak korére. A fogalom Gjdonsaga és
a kodzbeszédbdl vald hidnya miatt el6szor tisztaztuk,
hogy mit jelent a kereskedelmi, vagy sajat marka ki-
fejezés, hogy a név ismeretlensége ne okozhasson
téves valaszokat. A valaszadok elmondtadk, hogy mi-
lyen sajat markakat ismernek, akar hasznaljak azo-
kat, akar nem. Kifejtették véleményiiket a sajat mar-
kas termékek csomagolasarol, mindségérél. Mind
a hasznalék, mind a nem-hasznalok esetében ki-
vancsi voltam arra, hogy milyennek itélik a terméket,
hasznal6k esetén arra is, hogy valtozott-e a vélemé-
nyik a termék kiprébalasa utan. Abeszélgetés végén
megkértem a valaszaddkat, prébaljak jellemezni azo-
kat a haztartasokat, amelyek szerintiik ilyen terméke-
ket vasarolnak, akar demogréafiai, akar pszichografiai
jellemzoékkel.

EREDMENYEK

5.1. A vasarlas altalanos el6késziilete (tervezettség,
bolthelyszin kivalasztasa és megkozelitése, bolthdl-

séQ)

A vésarlds minden vélaszad6nél tervezetten torté-
nik. Akar fejben, akar papiron, de mindegyik meg-
kérdezett haztartdsban készil lista (amit aztan lehet,
hogy otthon felejtenek, de nagyjabdl emlékeznek ra).
Anhéaztartadsok kettds céllal hasznaljak a listat; egyrészt
igy nem marad ki fontos bevasarland6, masrészt, ha
listaval mennek, akkor véleményiik szerint jobban
kordaban tudjak tartani az elkoltdtt 6sszeget. Tobb
valaszado is emlitette, hogy a lista tartalmatol is fiigg,
hogy hova megy vasarolni. llyenkor
figyelembe veszik, hogy a sziikséges
tétel akcioban van-e valahol, ill. ha
tudjak, hogy egy bizonyos boltban az
a termék altalaban olcsobb, vagy ép-
pen az altaluk kedvelt marka ott kap-
hato, akkor oda mennek bevasarolni.

A f6 vasarlasi helyszinek az
elmult évek tapasztalatai alapjan alakultak min-
den valaszadonal. Amikor megnyilt a kornyé-
ken egy Ujabb bolt, azonnal kiprébaltak (f6ként
a nyitdsi akcioknak kodszonhetden), és pozitiv ta-
pasztalat esetén tovabbra is jarnak oda. Az elhang-
zottak alapjan jol kdrvonalazddott, hogy mi a fon-
tos az egyes valaszadoknak ahhoz, hogy szivesen
menjenek valahova véasarolni. A bolti kérnyezet te-
kintetében kiemelked6 elvaras a tisztasag (az Uzle-

»A haztartdsok kett6s céllal hasznaljak a

té és az arué egyarant), az épilet kinézete, emellett
fontos a tdgassdg érzete, a logikusan rendezett és
feltoltott polcok, a valaszték szélessége és mélysé-
ge (sokféle termékkategdria legyen, ill. olcsébb és
dragabb termék is legyen ugyanabbdl a termékka-
tegériabdl), az egyértelmi arcimke, a jo fényviszo-
nyok (beteljesiiletlen kivansagként a természetes
megvilagitas). Mindenki emlitette a kdnnyen meg-
talalhaté eladdszemélyzetet, a rovid varakozasi id6t
a pénztarnal, kiszolgald pultnal. Fontos, hogy mind-
ségi termékek is legyenek a boltban (pl. 100%-0s
narancslé). Tébben panaszoltdk, hogy a tdl nagy lz-
letekben (&ltaldban a hipermarketek, raktararuhazak)
elveszettnek érzik magukat, tdl sok id6t vesz igény-
be a bevésarlas, allandban atrendezik a valasztékot,
nincs személyzet. Meglep6 modon egyik megkérde-
zett sem emlitette spontdn mddon az alacsony Ar-
szinvonalat, mint kivansagot. Ezek mellett egyetlen
véalaszadd sem tudott olyan boltot mondani, amely
az 0sszes elvarasanak megfelelt volna, mindegyikiik
boltvalasztasi dontése valamilyen kompromisszumon
(altaldban az arszinvonal, vélaszték és kozelség)
alapult.

A vasarlas helyszinének megkozelitése nagyban
fligg attdl, hogy a haztartasvezetd napi szinten hasz-
nél-e aut6t. Azokban a héztartdsokban, ahol autéval
jarnak dolgozni, altaldban munkabol hazafelé jovet
autdval torténik a vasarlas, attdl fuggetlendl, hogy ép-
pen kevesebbet, vagy tébbet kellene cipelni. Azokban
a csalddokban, ahol az autét nem hasznaljdk olyan
gyakran, a kisbevasarlasoknal gyalogszerrel vagy bi-
ciklivel kozelitik meg a vasarlas helyszinét, és csak
a nagybevasarlasokhoz hasznalnak autot. Tomeg-
kozlekedési eszk6z haszndalata ritka a megkérdezet-
teknél, annak ellenére, hogy a nagy lanchoz tartozé
boltok altaldban jol elérhetéek ezekkel is.

listat; egy-

részt igy nem marad ki fontos bevasarlandd, masrészt,
ha listaval mennek, akkor véleményik szerintjobban
kordadban tudjak tartani az elkoltott 6sszeget.”

A megkérdezettek legaldbb 3-4 izletben intézik be-
vasarlasaikat - a valaszadok fele ennél tébb helyre
is jar, az akci6zott aruknak megfelelen. Ezek kdzott
az Ulzletek kdzott mind kis, mind nagyméretl boltot
talalunk, akarcsak nagy lanchoz tartozot, ill. fliggetlen
lizletet. A nagybevasarlasok dént6 tobbségiikben hi-
permarketben, diszkont aruhazban, ritkan C&C (izlet-
ben (legf6képpen Metro-ban) térténnek. A6 vasarlasi
helyszinek kozil egyértelml el6nnyel rendelkeznek
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a kozeli uzletek (gyakran akéar fiiggetlen kisboltok),
amennyiben a Kkisbhevésarlasokat tekintjik. A napi
kenyér-tej beszerzését a legtobben a lakéhelyiikh6z
legkdzelebb végzik. Ez utobbi eredmény egybevag
a GfK Shopping Monitor 2007-es adataval9. Bolthi-
ségrél tehat nemigen beszélhetiink abban az érte-
lemben, hogy altalaban ugyanabban a boltban végzik
beszerzéseiket a valaszadok. Ha viszont olyan szem-
pontbdl vizsgaljuk a bolth(iséget, hogy adott arufajtat
altalaban ugyanott vesznek-e, akkor a megkérdezet-
tek korében kdzelebb jarunk a bolthoz hii vasarldkhoz.
Ezt a hlséget azonban els6sorban a megszokas
(mindent ott talalok, ahol legutébb), és a kényelem
(Gtba esik, kozel van, ismernek az eladok) vezér-
li. Emellett a nagyobb koltséget jelentd termékeknél
(pl. mosészer, nagy mennyiség(i tartos élelmiszer,
asvanyviz) az akciokat is figyelembe veszik a valasz-
addk, és ez megbontja a vasarlasi helyszinek meg-
szokott rendjét.

"Az akciok, arkedvezmények inkabb a jobban

id6sebb haztartasvezetéket, ili.

mieket irdnyitjdk a véasarldskor. A kevés szabadidf-
vel és egy kicsit magasabb jovedelemmel rendelkez6
hadztartdasok nem az akcidok szerint id6zitenek, inkabb
joles6en veszik tudomasul, ha a bevasarlas soran épp

akciés termék is kerilta kosarba."

5.2. Vélasztas a termékek kozil

Az interjuk sordn kildn figyelmet szenteltem annak,
hogy a bolti helyszin kivalasztasa utan a vasarld mi-
ként dont egy bizonyos termék mellett, ha van vélasz-
tasi lehet6sége. Mindenki emlitette az arat, am a haz-
tartasok egy fére es6 jovedelmének fliggvényében
a fontossagi sorrendben ez mas-mas helyet tolt be.
A magasabb jovedelmi rétegbe tartozé haztartasok-
ban f6, hogy a termék ne legyen til draga, és azt az
arut veszik meg, amit egyébként szoktak, amivel jo
a tapasztalatuk. Csak akkor gondolkoznak el mason,
ha az éppen nem kaphaté. Ha ez a helyzet all el6,
akkor altalaban igyekeznek - kiilondsen élelmiszerek
esetében, - hasonld mindséget igér6 terméket va-
lasztani. A hasonlé min@séget a csomagolas, ar, és
az osszetevdk alapjan becsilik meg. Az alacsonyabb
jovedelmi réteg valaszadoi elsédlegesen az ar alap-
jan dontenek, hozzatéve, hogy azért dcska arut nem

az alacsony jovedel-

vélasztanak, inkabb a vasarolt mennyiséget csokken-
tik. (Bar a felmérés a gazdasagi valsag érezhetd jelei
el6tt tortént, és igy azt a valaszadok még nem vették
figyelembe, a GfK Hungaria adatai azt mutatjak, hogy
2008. negyedik negyedévben a haztartasok reakcidja
jellemz8en nem az olcsobb termékek irdnyaba torté-
n6 er6sebb lefelé valtas volt, hanem inkdbb a megva-
sarolt napi fogyasztéasi cikkek mennyiségét csokken-

tették.)
Az akciok, arkedvezmények inkdbb a jobban ra-
érg, id6sebb haztartasvezet6ket, ill. az alacsony jo-

vedelmiieket iranyitjdk a véasarlaskor. A kevés sza-
badidével és egy Kkicsit magasabb jovedelemmel
rendelkez6 héztartdsok nem az akcidk szerint id6zi-
tenek, inkabb joleséen veszik tudomasul, ha a beva-
sarlas soran épp akcios termék is kerilt a kosarba.
A markah(iséget tdmasztja ald a kutatds azon ered-
ménye, hogy még a kdzepes jovedelm(i haztartasok
is elsGsorban akkor vesznek akciésan egy terméket,
ha az a megszokott markajuk. A va-
lasztdskor a kilonb6z6 kiszerelési
méretek is befolyasoljak a dontést,
ami arérzékenységre, artudatossag-
ra utal. Anagy létszdm( haztartasok-
ban egyértelm(ien preferdltdk a nagy
kiszerelést, a kisebb héaztartdsoknal
figyelembe veszik a lejarati id6t is,
és ha elfogy addig, akkor szivesen
veszik a nagy terméket.

Ajovedelemt6l, a haztartas méretétdl,
az életkortol fliggetlenll a megkérde-
zettek harmada els@sorban olyan terméket valaszt,
ami magyar. Ezt a csomagolason levé nemzeti szin(
zaszlocska, a magyar gyartasi hely vagy a marka tu-
lajdonosa alapjan vélik felismerni. A magyar szarma-
zasi helyet azért tartjak fontosnak, mert Ugy gondol-
jak, hogy ha mar sok pénzt koltenek el egy boltban,
annak egy része az orszaghan maradjon.

Avélasztast befolyésolja az is, hogy a terméket ki
fogja elfogyasztani. Az alacsonyabb jovedelm( haz-
tartasok sajat fogyasztasra az olcsobb, mig vendégek
szamara a dragabb felvagottat, sajtot veszik meg.

A markanév akkor iranyado, ha a vasarlénak
mar volt pozitiv tapasztalata vele. Gyart6i ismeretek
is aldtamasztjdk az eredményt, hogy a fogyasztok
nemigen tudtak spontan médon markaneveket felso-
rolni, de biztosan allitottdk, hogy a polcon felismerik
a megszokott termékeiket. A valaszaddk nem tettek
kilonbséget termel6i és kereskedelmi markak kozott,
a megitélésben elsdsorban a tapasztalat szamitott.

raéré,

Kenyeret legtdhbben a lakéhelyhez kézeli kis dnkiszolgald boltokban vésérolnak, http:/Amwwv.gfk.comvimperia/md/content/gfk_hungaria/

pdf/press_extra_h/press_extra 20071012_h.pdf, letdltve 2009.01.31.
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5.3. A kereskedelmi markéak ismerete, veliik kapcso-
latos tapasztalat

A kereskedelmi markakkal kapcsolatban nagyon
vegyes kép tarult fel. A vélaszadok nagyobb hénya-
da azt mondta az els6 kérdés kapcsan, hogy még
sosem latott ilyet, vagy ha latott is, sohasem vette.
A tovébbi beszélgetésekbdl aztan fény derilt arra,
hogy mindegyik6jik vett mar sajat markas terméket,
és aztdn a tapasztaltaknak megfelel6en vagy Ujra-
vasarolta és mas markakat is kiprobalt, vagy kerilte
az ilyen arukat.

Altalanossagban elmondhatd, hogy a valaszadok
azokat a termékeket tekintik kereskedelmi markanak,
amelyek egy boltlanc nevét viselik (pl. Tesco, CBA,
Reél). Azoknak a lancoknak a termékeinél (pl. Lidi,
Aldi, Plus), amelyeknél fantazianevet viselnek a sa-
jat markéak, a valaszadok ugy vélték, hogy nem sajat
markat, hanem jo min6ségl német termékeket vasa-
rolnak. Més a helyzet azoknal a lan-
coknal, amelyek kulén kommunikal-
jék, hogy a termék a sajat markajuk
(pl. Drogerie Markt, Cora), az ilyen
arukat a vasarlok sajat maguk is ke-
reskedelmi mérkéanak tartottak.

A spontdn modon szdéba keriilt
sajat markak kozul kiemelkedik a
Tesco. Ennek is els6sorban a Gaz-
dasagos valtozata, hiszen ez keriilt leghamarabb
a koztudatba. Tobben emlitették a Tesco Szines ter-
meékeket is, s6t azt is, hogy ezeknek reklamjuk is volt.
A vaélaszadék haromnegyede ismerte a CBA mar-
kajat, harmaduk pedig a Winny-t. A Metro-ban is
vasarlo haztartasok (valaszadok fele) emlitették az
Aro nevet. A diszkontldncok mérkanevei kézil 8-10
vet6dott fel, de pontosan nem tudtak koétni az adott
bolthoz - kiiléndsen azok nem, akik tobb diszkontlan-
cot is latogatnak. Egy haztartdsban ismerték a Reaél
terméket, egy masikban az Auchan sajat markajat, és
egy valaszadd emlitette, hogy a Tesco-nak és a Cora-
nak a ruhazati termékek kozott is van sajat markaja,
de megnevezni nem tudta. Nem emlitette senki az
Spar/Interspar sajat markait, a Coop termékeket,
ahogyan ezeket a lancokat nem is latogatta senki
a megkérdezettek kozil. Ez utobbit leszamitva a ke-
reskedelmi markak ismertségének aranya korilbelll
megfelel az adott bolthalézat magyar kiskereskede-
lembdl valo forgalmi részesedésének.

Avalaszaddk dont6 tobbsége az alacsony ar miatt
probalta ki el6szér a sajat markas termékeket. Alta-
laban olyan terméket vasaroltak elsének, amelyiknél

nem

nem nagy a kockazat: viszonylag gyorsan elfogy, és
nem kerilt til sok pénzbe, ha mégis ki kellene dob-
ni. Az arszinvonal nalunk kilén figyelmet igényel, ezt
tamasztja a Nielsen felmérése is, miszerint a keres-
kedelmi markdk magyarorszagi, atlagosan 40 sza-
zalékos arel6nye sokkal nagyobb, mint altalaban az
EU tagorszagaibanld A héaztartdsvezet6k harmada
mondta, hogy a tulajdonos nagy (zletlanc egyfajta
biztonsagérzetet adott abban, hogy elfogadhatatlan
mindséget nem arusit a neve alatt. Ugyanakkor volt
olyan - raadasul a legalacsonyabb jovedelmi rétegbe
tartozo - csalad, ahol épp az alacsony ar riasztotta
el a haztartasvezet6t, mondvan, hogy mi lehet ab-
ban a termékben, ha ilyen olcsd. Nemcsak a magyar,
de a nemzetkdzi irodalom (Richardson et al. 19964,
Veloutsou et al. 2004, Harcar et al. 2006) szerint
a kulfoldi fogyasztok gondolati sémaja szerint is, ami
olcsd, és gyenge csomagolasi mindségl, az rosz-
szabb mindség is.

"A valaszad6k donté tobbsége az alacsony &r miatt
probalta ki el6szor a sajat markas termékeket. Alta-
laban olyan terméket vaséaroltak elsének, amelyiknél
nagy a kockéazat: viszonylag gyorsan elfogy, és
nem kerilt tal sok pénzbe, ha mégis ki kellene dobni."

Senkit nem vonzott a sajat markanak az a tulajdonsa-
ga, hogy ez mas, mint a termel6i markak, hogy csak
egyféle boltlancban kaphato, és ezaltal egy helyen is
el tudna intézni bevasarlasait. Emellett fontosnak tar-
tottak, hogy mennyire kénnyen elérhetd az az Uzlet,
amelyik ilyen markat arul, hiszen az utazas id6igénye
és koltsége gyorsan elolvasztja az arelényt.
AKkiprébalas el6tt a megkérdezettek a csomagolas
kinézete, a termel6 neve, és masok ajanlasa alapjan
dontotték el, hogy megvéasaroljak-e a sajat markas
terméket. Alegtobben gy hallottak, és maguk is Ugy
gondoljak, hogy ezekben a termékekben ugyanaz
van, sét néha ugyanott is gyartjak, mint a drdga, mar-
kazott arukat. Akik elégedettek voltak az els6 tapasz-
talataikkal, ugy vélik, hogy amennyivel a sajat markas
termék olcsébb a termel6inél, annyival nem rosszabb
min6ségl. Ha a termék gyartdja a vasarlénak ismert-
nek tiinik, ez szinte garantalja, hogy elfogadhatd
a mindség is. Kérdéses persze, hogy a kiilfoldi gyartok
neve alapjan mi médon vonjak le ezt a kovetkeztetést
- ebben az esetben valdszinlileg javitja a megitélést
az ,,0sztrak mindség”, vagy a ,,Németorszag kedvenc
markéaja” felirat. Az a két valaszadd, aki teljesen elzar-

D Fél év alatt 150 milliérd jutott kereskedelmi markés arukra, http:/Awwv.hu.nielsen.comynews/20081002.shtml, letdltve 2009.02.04.
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kozott sajat markas termék jovObeli vasarlasatol, ezt
rossz tapasztalataval indokolta.

AKkiprdbélas utdn mind jo, mind rossz tapasztalat-
rol beszamoltak. Altalaban egyetértettek abban, hogy
a gyenge csomagolas is rejtett megfeleld terméket,
de volt olyan valaszadé is, akinek kifejezetten szép
csomagolasu aru - amir6l el6sz6r nem is gondolta,
hogy sajat marka - okozott csalodast. Voltak, akiket
a pozitiv tapasztalat inditott ugyanannak a markanév-
nek mas termékkategoriaban vald kiprobalasara, és
ott szereztek mind negativ, mind pozitiv benyomaso-
kat. Olyan valaszaddé nem volt, akinek sajat markas
termékkel kapcsolatban csak jo élménye lett volna.

Azok a haztartasvezetdk, akik tobb sajat markat is
kiprobaltak mar, Ggy gondoljak, hogy azok kozdtt mi-
néségbeli és szemléletbeli kiilonbség is van. ATesco
Gazdasagos termékeit altalaban rossz mindség(inek,
ocska csomagolastnak tartjak, olyannak, ahol tény-
leg csak az ar az egyetlen vonz6 tulajdonsag, de ez
az olcs6sag mar nem éri meg. A fantdzianevet hor-
dozo, csinosabb kinézetli termékekrél sokkal jobb
véleménnyel volt mindenki - kiiléndsen, hogy ezeket
a termékeket tébben nem is tekintették kereskedelmi
markanak. A sajat markat gyakran vasarlok kilénb-
séget éreztek az egy markanevet visel§ kiilonboz6
termékkategoriak min6sége kozott is. A kekszek, udi-
t6k, tejtermékek altaldban jobban tetszettek, a papir-
aru (szalvéta, zsebkendd, WC papir) gyakran okozott
rossz tapasztalatot. Erdekes modon, az allattartok
kivétel nélkil azt mondtak, hogy a kereskedelmi mar-
kés terméket ,,a kutya sem eszi”. Ez annak fényében
is meglepd, hogy Magyarorszagon (hasonldéan mas
orszagokhoz) az Aéllateledel termékkategoria ren-
delkezik az egyik legmagasabb piaci részesedéssel
(mennyiségben 58%) a kereskedelmi markak kozott.

Asajat markas termékek csomagolasat senki nem
talalta vonzonak. Az egyszer(ibb csomagolasd mar-
kdk (amelyek altalaban a bolthal6zat nevét viselik)
esetén emlitették leggyakrabban, hogy ez talan kicsit
tllzoan is puritdn, szegényes, ,,nem tetszetds, de nem
is visszataszitd”. Ahogy varhat6 volt, az igényesebb
csomagolasu sajat markak esetén ilyen kifogas nem
volt a termékekkel szemben, csak kismértékd eltérést
érzékeltek a nagy markakhoz képest (pl. a tej doboza
nem elég vastag, a tisztitdszerek kupakja nem olyan
praktikus). Abban egyetértett minden megkérdezett,
hogy a csomagolasra kevesebbet kélt a termeld, és
emiatt tudnak ezek a termékek ennyivel olcsdbbak
lenni, mint a termel6i markak (érdekes, hogy senki
nem emlitette, hogy a reklamozas alacsonyabb szint-
je is okozhatja az arkilénbséget). Mindenki fontosnak
tartotta megjegyezni, hogy végeredményben nem is
a csomagolast fogyasztjak el, sokkal fontosabb a ki-
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nézetnél, hogy mi van rairva a dobozra, és féként,
hogy mi van benne.

A beszélgetések végén mindenkit6l megkérdez-
tem, hogy szerinte mi jellemzi azokat a csaladokat,
akik kereskedelmi markas terméket (is) vesznek.
Abban egyetértés volt, hogy ki nem veszi: az elit,
agazdagok, a markamaniasok és azok, akik mindenbél
a megszokottat keresik. Vegyes kép él az emberek
fejében arrol, hogy kinek lehet vonzé ez a markaalter-
nativa: harom megkérdezettnek példaul elképzelése
sem volt rola. Ahaztartasvezet6k fele szerint életszin-
vonal fligg6, hogy ki vasarol sajat markat; a nagycsa-
ladosok - nagy mennyiséget vasarlok, a szegényeb-
bek, egyedilalld nyugdijasok, olyan ko6zépkoruak,
akik megszoktak, hogy sporolniuk kell, a munkanél-
kiliek. Esetleg olyanok, akiknek volna tobbre pénziik,
de masra akarjak kolteni (pl. gyerekekre, utazasra -
tartésan értelmes dolgokra). Egy megkérdezett sze-
rint a tanulatlanabbak és ezaltal alacsonyabb jove-
delmiek valasztanak sajat markat, egy masik szerint
a tanultabbak, mert 6k Ggy gondoljak, hogy a marka-
névért nem szikséges tobbet fizetni. A vélemények
szerint a kor nem meghatarozd, fiatalok és id&sebbek
is ilyet valasztanak, ha élelmiszeren akarnak sporolni.
Egy valaszadé ugy fogalmazott, hogy azok, akik autd
hianydban nem tudnak elmenni mas (zletekbe, és
a helyben talalhaté bolt valasztékabdl ezt tudjak meg-
venni, egy masik valaszado rendszeresen autéval
vasarlok kosaraban lat sajat markas termékeket. Egy
sommas meghatarozas szerint: ,,Mindenki, hiszen
mindenki jar diszkontba.

A mélyinterjuk 6sszegzésébdl kideriil, hogy a ke-
reskedelmi markas termékekbdl minden héaztartasba
keriilt. Vannak olyan csaladok, ahol egy-egy termék
szerepel a beszerzési listan, mert ezekrdl jo volt
a tapasztalatuk, de szkeptikusak Gjak kiprébalasaval
szemben. Vannak olyan haztartasok, ahol kiprébal-
nak sokféle kereskedelmi markat, abban a remény-
ben, hogy igy kialakul egy olyan termékkdr, amivel
olcs6bban tudjak ellatni napi fogyasztasicikk-igényi-
ket. Ahéztartasok harmadik csoportja tgymond a mi-
néségi sajat markakat vasarolja, olyanokat, amelyek
amellett, hogy olcsobbak, mint a nagynev(i markak,
egészségesebbek (pl. teljes ki6rlési liszthdl késziilt
keksz), kevesebb tartdsitoszert tartalmaznak, prakti-
kusabb csomagolastuak, mint egyes termel6i markak.
Ok nem elsésorban a sajat markat, hanem a valoga-
tott mindséget keresik. Amennyiben ezt egy boltban
megtalaljak, akar le is mondanak a tobbféle Uzlet Ia-
togatasarol. Az 6sszes megkérdezett szerint az ala-
csonyabb arszinvonal a sajat markas termékek nagy
elénye, bar egy tul alacsony ar mar hiteltelenné teszi
a mindséget. Az Gjravasarlast és (j sajat markak ki-



prébalasat egyértelmlien a pozitiv tapasztalat gene-
ralja. Az ilyen élménnyel rendelkez6k szerint nincs
komoly mingségbeli kilénbség a neves, drdga mar-
kakkal szemben, rdadasul tobbiik csaladja észre sem
vette, amikor dragabb terméket vasarolt.

5.4. Kovetkeztetések a modell helyességére vonatkozdan

A mélyinterjuk célja a kutatdsi modell helyességének
vizsgélata volt. Habar a szociodemogréafiai tényezék
kozil nem sikerilt olyan jellemz6ket talalni, amelyek
egyértelmien befolyasolndk a kereskedelmi markak
vésarlasat, azt gondolom, hogy a kvantitativ felmérés
sordn ezeket tovabbra is vizsgalni kell. Az arérze-
kenység fontos befolyasoldja a sajat marka valaszta-
sanak: mindegyik valaszad6 az alacsony arat emlitet-
te 0 kiprdbalasi indokként, és a sajat markak legfébb
elényeként. A kereskedelmi markak min&ségének
el6zetes megitélésében az ar, a csomagolas (kilsé
jegyekre valé hagyatkozas), ill. a tapasztalat (akar
sajat, akar masok altal mondott) voltak a valaszadok
iranymutatéi. Ezzel kapcsolatban fontos visszautalni
arra, hogy a valaszadok a termékhelyettesités soran
a csomagolas, ar és osszetevék alapjan ddntenek
masik marka - akar sajat marka vasarlasarol. Az- (j-
ravasarlas egyértelm( kritériuma a pozitiv tapasztalat
(természetesen a megfelel6 ar-érték aranyra gondol-
va). Az érintettség és a markah(ség kapcsan elmond-
hatd, hogy a megkérdezettek olyan termékkategdri-
dkban prébaltdk ki a sajat markakat, ahol alacsony
a kockazat, alacsony az érintettség, és kismértéki
a nagy termel6i markak jelenléte. Hozza kell tenni,
hogy a magas érintettségl kategoridkban magas

a markahiiség, és ezekben nemigen taladlha-
tunk (jelenleg, Magyarorszagon) kereskedelmi

markakat.

A bolthiiség (mint az piackutatasi adatok alapjan
varhat6 volt) nagyon alacsony. Ezt a sajat markak
nemigen befolyasoljak, hiszen a megkérdezettek
kétharmada el@szor - tévesen - azt valaszolta, hogy
ilyet nem vasarol. A boltvalasztast els6sorban nem
az ott elérhet8 termékek, hanem az oda csabité ak-
cidk iranyitjdk. Az idedlis bolti kdrnyezethez képest
megk6tend6 kompromisszumok ellenére a hipermar-
keteket és/vagy a diszkontokat mindegyik valaszado
latogatja, ami arra enged kovetkeztetni, hogy j6 mi-
néségl sajat markédk a széles kdrben megtaldlhato
boltldncokban képesek lennének itthon is bolthliséget
kialakitani. Kiléndsképpen, ha figyelembe vesszik,
hogy a vasarlasok altaldban tervezettek, a megkér-
dezettek szeretik a jol megkdzelithet6 boltokat (akar
szupermarketek, akar hazai lancok), és szivesen
lemondanéanak az akciok miatti boltvaltogatasokrol.

A modellben kilénalléan nem - csak mint a kils6
jegyekre valé hagyatkozas és a bolthliség része -
szerepel a termeékek (ill. Gzletek) kozotti valasztas
szempontjai kdzott emlitett magyar eredet fontossa-
ga. Kulonos tekintettel az emlitett reprezentativ ku-
tatasi eredményre, amely er6s6dé tendenciat mutat
e téren, a jelenség a hazai lancokban kaphaté sajat
markakat er@sitheti. Magyarorszagon a Tesco utan
a CBA, a Coop és a Redl adja a kiskereskedelmi
forgalom legnagyobb részét, igy ha ez a szempont
a fogyasztdk nagy részénél fontos a valasztasban (és
a kiprobalas pozitiv tapasztalatot hoz), akkor jelent6s
ndvekedési potencial varhatd ezek sajat markaibdl.

OSSZEFOGLALAS

A modell megallta a helyét a kereskedelmi markak is-
mertségének, elfogadottsaganak, jév6ben val6 tovab-
bi elterjedésének vizsgalatdhoz. A fennmaradt kérdé-
sek egy részének (a sajat markat vasarlék demogra-
fiai, pszichografiai csoportosithatdsaga, sajat markak
ismerete, velik kapcsolatos tapasztalat, esetleges
ellenérzés okai, sajat marka bolthliség alakitd képes-
sége) megvalaszolasa a kutatas kvantitativ oldalaval
varhatéan megvalésul. A kereskedelmi markak tovab-
bi térnyerését azonban mindenképpen befolyasolni
fogja az djonnan megjelené markak pozicionéalasa
és mindsége, a kereskedelmi lancok versengése, és
a gazdasagi valsag haztartasok jovedelmére valé
hatasa.
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Ball6 Zsd6fia, tanarsegéd
SHE YMEK, PhD hallgaté SZIE GSZDI

CONSUMER FACTORS THAT INFLUENCE
FURTHER GROWTH OF PRIVATE LABEL
BRANDS ON THE HUNGARIAN FMCG MARKET

The market share of private label brands shows
dinamical growth in Hungary. To examine their further
development itis necessary to evaluate the researcher
model - which systematizes the influencing factors
of private label penetration on the Hungarian FMCG
market. According to the consumer interviews, all
factors (but no new ones) are influential, thus the
model set is appropriate for quantitative research.

Key words: private label brand, own label brand,
store choice, experience
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