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ABSZTRAKT

Napjainkban a kereskedelmi markdak szinte minden termékkategoridban teret nyerfek,
kiilindsen igaz e az élelmiszerkereskedelemre. Megfigyelhetd, hogy a kereskedelmi mdrkdifk
részesedése és elterjedése vilagszinten sikert hozott az iigletlancoknak és Eurdpdaban ag utibbi
években is folyamatosan nott e markdk piaci részesedése. Noba eleinte inkdbb a pénztarcabarit
alternativit jelentették a fogyas3tok s3damdra, mdra mdr s3dmos kereskedd felismerte ag ebben
rejld kedvexd lebetdségeket. A kereskedelmi markakkal a villalkozdsok kinnyebben
kiilinboztethetik meg magukat versenytdrsaiktol, valamint agok magas drréstartalma miatt
profitjukat is novelbetif.

Jelen tanulmany egy szélesebb kiri kutatds néhany részeredmeényének bemutatasdra koncentril,
elsidleges célja, hogy ravilagitsunk a kereskedelmi mdirkdk sgerepére, helyére a vdsdarldi dontések
sordn. Primer, kvantitativ kutatdst végezve megkeérdezéssel vizsgaltuk a visdrlik kereskedelni
madrkdval szembeni attitiidjét, viszomyuldsdt, ismereteit a gyartdi mdrkakhoz viszonyitva.
Feltirtuk a visdrlis koriilmeényeit, a vdsarldsi-dontési folyamatra befolydst gyakorlo tényezik
kdrét az eltérd szocio-demografiai ismérvekfel rendelfezd csoportok kirében.

Kutatdisi eredményeink tobbnyire dsszhangban vannak a hazai kutatdsi eredményekkel, néhiny
kivételtdl eltekintve nem tapasgtalhatd jelentds eltérés. Osszességében megdllapithats, hogy a
Sfovdrosi és Pest megyei fogyasztok  élelmiszervdsarlasuk  sordn  s3ivesen vilasgtiak  a

kereskedelmi markdakat, ismerik azokat.

ABSTRACT

Private labels are gaining ground in almost all product categories today, especially in the food
trade. In the case of food, the share and penetration of private labels has been a success story for
food retailers worldwide, and in Europe their market share has been steadily increasing in recent
years. Although they were initially seen as a low-cost alternative for consumers, many retailers
have now recognised their potential to differentiate themselves from their competitors and increase
profits. With private labels, businesses can differentiate themselves more easily from their

competitors and increase their profits due to their bigh margin content.

105



The present paper focuses on presenting some partial results of a broader research, with the
primary aim of bighlighting the role and place of private brands in consumer decisions. We
conducted primary, quantitative research using survey methods. We investigated the attitudes,
attitudes, and knowledge of the respondents towards private brands in comparison to
manufacturer brands. We investigated the circumstances of purchase and the factors influencing
the purchase decision-making process among groups with different  socio-demographic
characteristics.

Our research results are mostly in harmony with the literature and secondary research, with no
significant differences. Overall, it can be concluded that Hungarian consumers are willing to buy

private brands and are familiar with them when purchasing food.

BEVEZETES

Napjainkban a kereskedelmi markdk mar szinte minden termékkategoriaban
fellelhet6k, killonosen igaz ez az élelmiszerkereskedelemre. A kereskedelmi
markak piaci részesedése novekszik, az tzletlincok pedig komoly sikereket
tudhatnak magukénak sajat markas termékeikkel (Lassoued & Hobbs, 2015). A
fogyasztok szempontjabdl a kereskedelmi markak szamos elénnyel birnak, a
gyartéi markakkal szemben versenyképes alternativat kinalnak az alacsonyabb
arak és az alacsonyabb eléallitasi koltségek miatt (Dick et al., 1995).
Hagyomanyosan a kereskedelmi markak tipikus vasarléi az artudatos fogyasztok
(Kwon et al., 2008), napjainkban viszont mar joval szinesebb azon vasarlék kore,
akik igénylik a sajat markakat, mivel igy megfizetheté aron juthatnak hozza
mindségi termékekhez is (Kumar & Steenkamp, 2007).

A kereskedelmi markak jelentés hatassal lehetnek a kiskeresked6k
versenystratégiajara (Lymperopoulos et. al., 2010), mivel a differencialas
eszkozeként szolgalhatnak, javithatjak az tzlet imazsat és vasarléi hiséget
teremthetnek.

Jelen publikicié egy szélesebb kort kutatas néhany részeredményének

bemutatasara koncentral, elsédleges célja, hogy ravilagitson a kereskedelmi
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markak szerepére, helyére a vasarloi dontések soran. Primer, kvantitativ kutatas
végezve megkérdezéssel vizsgaltuk a vasarlok kereskedelmi markaval szembeni
attitidjét, viszonyulasat, ismereteit a gyartéi markakhoz viszonyitva. Feltartuk a
vasarlas kortlményeit, a vasarlasi-dontési folyamatra befolyast gyakorl6 tényez6k

korét az eltér6 szocio-demografiai ismérvekkel rendelkezé csoportok kérében.

SZAKIRODALMI ATTEKINTES
A kereskedelmi markak a kiskeresked6k vagy nagykereskeddk altal kifejlesztett
markak (Kotler & Keller, 2019), melyeket valasztékuk versenytarsaktdl torténd
megkilonboztetésére  hasznalnak. A kereskedelmi markak viselhetik a
kiskereskedd nevét, de lehetnek a kiskeresked6 altal 1étrehozott és kizarélagosan
hasznalt egyedi megnevezések is (Van Loo et al, 2021).
A kereskedelmi markazas szempontjabol az alabbi jellemzdkkel bird
terméktipusok tekintheték idealisnak:
e amelyeknél nincsenck folyamatos termékujitasok,
e atermék egyszerd Osszetevokbdl all és hazai gyartokkal eléallithato,
® a piacra lépés korlatai és a K+ koltségek alacsonyak,
e nagy, vagy novekvo az értékesités a termékkategoriaban,
e akereskedelmi arrés magas,
e nagy az arszinvonalbeli killonbség a termel6i és a kereskedelmi markak
kozott,
e atermék olcso, vasarlasa a fogyasztd szamara nem jar kockazattal és Gssze
tudja hasonlitani a gyartoi és a sajat markat,
e atermék fogyasztasa nem titkroz tarsadalmi statuszt,
e a markazott termékekre koltott reklamkiadasok alacsonyak (Ballo, 2013;
Kenesei, 2020).
A kereskedelmi markak nemcsak a fogyasztok, hanem a kereskedSk szamara is

szamos elényt kinalnak. Altalaban magasabb arrést képesek generalni, mint a
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termel6i markak, jobban ellenérizhetd a polchely profitabilitasa (Bauer & Agardi,
2000), nagyobb targyalasi er6t képesek a termelékkel szemben biztositani, ami
révén a keresked6k jobban kézben tudjak tartani a beszerzés koltségeit. A
keresked6 a kereskedelmi markakat képes el6térbe helyezni és segitségiikkel
megkilonbozteté  boltimazst felépiteni, valamint bolthtséget kialakitani.
Mindemellett a kereskedelmi markakkal az tzletek képesek az arérzékenyebb

fogyasztok szamara kedvez6bb valasztékot kinalni (Ballo, 2013).

Kereskedelmi markak pozicidéja Eurépaban

Az elmalt évtizedben Eurépaban a kereskedelmi markas termékek piaci
részesedése folyamatosan noévekedett, a fogyasztok elsésorban a kedvezé ar,
illetve 4r/érték arany miatt valasztottdk azokat. 2020-ban a kereskedelmi markas
termékek aranya a Nielsen altal vizsgalt orszagok tébbségében 2012. évhez
viszonyitva novekedett, de annak mértéke eltér6é volt. A kutatok a legnagyobb
emelkedést Gorogorszagban és Torokorszagban mérték, mig Svéjcban és
Franciaorszagban csokkenés tapasztalhato.

Az egyes orszagok adatait tekintve lathato, hogy 2020-ban a kereskedelmi markak
részesedésének mértéke eltérd (22,3-49,6 %) volt, Magyarorszagon ezen markak
a tobbi orszaghoz viszonyitva kozepes piaci részesedéssel jellemezhetSk (1. abra).
A kereskedelmi markak piaci helyzetét vizsgalva megallapithatd, hogy a piaci
részesedést, illetve annak valtozasat tobb tényezé egytittesen befolyasolja. A Gtk
kutatasa (Sztupar, 2020) alapjan ezek kozul kiemelhet6 a koncentracié mértéke,
mivel az Uzletlincok piaci részesedése és a lakossagi vasarlas ezen tUzletekben
torténé magas aranya generalja a kereskedelmi markak magas részesedését. A
Kozép-Kelet Eurdpai orszagok piacan a magas koncentracios rataval (CRio=70-
85 %) jellemezheté orszagokban a kereskedelmi markak részesedése is magasabb
(23-33 %) wvolt, mint az alacsonyabb koncentriciéji  orszagokban

(trademagazin.hu, 2020).
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1. abra. Kereskedelmi markak mennyiségi részesedése, %
Forras: trademagazin.hu, 2020

Nemzetkozi szinten vizsgalva, a diszkontok elterjedtsége és a kereskedelmi
markak piaci részesedése kozotti kapesolat hasonléan erés, mivel a diszkontok
kinalataban magas a kereskedelmi markak aranya, amely a vasarlas 6sszetételében
leképzodik.

Az IRI 2022-ben vizsgalta a kereskedelmi markak minéségét, azok valtozasat és
fogyasztoi elfogadasat. A fogyasztok szerint a kereskedelmi markas termékek
mindsége ugyanolyan, vagy jobb, mint a termeléi markaké és emellett
megfizethetébbek. Az online értékesités a platformok és mikodési elvik
azonossaga miatt csOkkenti a termel6i és kereskedelmi marka kozotti valasztas

eltéréseit (Termékmix, 2022).

Magyarorszagi helyzetkép
Magyarorszagon az eurdpai tendenciaknak megfelel6en idébeli késéssel ugyan, de
a kilencvenes évek elején megjelentek a kereskedelmi markak, készonhetéen a

multinacionalis vallalkozasok piacra lépésének. A kereskedelmi markak piaci
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részaranyanak névekedése dinamikus volt, amely 2010 utan is folytatédott. 2020-
ban a mennyiségi részesedésuk 34,8 % volt, amely 2012-hez viszonyitva 4,8
szazalékponttal valé névekedést mutat.

A gyorsan forgé napi cikkek piacan 2009-ben mindéssze 9 Y%-os értékbeni
részesedést mértek a kutatok, amely 2017-ben mar 26 % volt. A novekedés a
marketingtamogatottsagot nélkil6zé an. ,,B” markak rovasara tortént (GFK
2017). Arucsoportonként vizsgilva legnagyobb részesedést 2016-ban a
fagyasztott zoldségek érték el (60-65 %%).

A kereskedelmi markak pozicidjanak novekedése tobb tényezére vezethetd
vissza. Ezek kozil kiemelheték a FMCG piac teljes vertikumaban megjelend
elényok, a kiskereskedelem koncentracidjanak emelkedése és a diszkontok
kedveltségének novekedése (Juhasz et.al., 2010). Az élelmiszer vertikum szerepldi
a kereskedelmi markdk termelésével, forgalmazasaval és fogyasztasaval
egyértelmd elényckhoz jutnak, amelyek a termelSk és kiskeresked6k vertikalis
egyuttmikodésének eredményeként megjelend profit-névekményben, valamint a
fogyasztdi elvarasok teljestilésében mérhetSk. A kereskedelmi marka fogyasztoi
megitélése az ezredfordulé ota is valtozott, a hazai és nemzetkozi kutatasok
ravilagitottak arra, hogy a korabbi, elsédlegesen alacsony arban megjelend elényck
mellett egyre inkabb el6térbe kerilt a kedvezd ar/érték arany (Termékmix, 2018).
Ballé (2009) kutatasaban ramutatott arra, hogy a vasarlasi déntésben a szocio-
demografiai ismérvek helyett mas tényezSk (pl. arérzékenység, a nemzeti kultira,

a markahiség, kockazatvallalas, a fogyasztoi tapasztalatok) valtak dominanssa.

A kereskedelmi markak és a fogyasztéi magatartas

A kereskedelmi markakkal kapcsolatos magyarorszagi fogyasztéi magatartas
feltardsa a vasarlast befolyasold tényez6k allando valtozasa, az tzletlancok e
termékekre iranyulé fejlesztési torekvései és a kereskedelmi markak fogyaszto

altali beazonositasanak problémai miatt nehézkes.
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A kereskedelmi markak fogyasztoi megitélésnek tartalmi problémajat jelenti ezen
markak beazonositasa, a termeléi markaktol torténé elkilonitése. Ballo (2009)
szerint a fogyasztok csak azokat a termékeket ismerték el kereskedelmi markaként,
amelyek az Gizletlanc nevét viselték. Hasonl6 eredményre jutott Kelemen is (2010),
aki kutatasaban azt is feltarta, hogy a diszkontok kereskedelmi markait a
fogyasztok termel6i markaként azonositottak.

Emiatt a téma altalanos kozelitése a kutatidsok soran problémat okoz és
megkérddjelezheti az eredmények realitasat, igy célszerlibb annak tobbiranya
kozelitése, illetve termékcsoportokra, kategoriakra szikitése.

GFK kereskedelmi markak analizisére vonatkoz6 tanulmanyaban (2017)
megallapitotta, hogy a fogyasztok szocio-demografiai jellemz6i nem befolyasoljak
a haztartas kereskedelmi markakra kéltésének mértékét. Kivételt jelentett ez alol
a telepilés jellege a kereskedelmi markat tartd tzletekkel vald ellatottsag
szempontjabol.

A kereskedelmi markak mindségének megitélése a termékvalasztis okainak
feltarasaban kiemelt kutatasi teriilet. A Nielsen mar 2017-ben kimutatta, hogy a
magyar fogyasztok 41 szazaléka vélekedik ugy, hogy a kereskedelmi markas
arucikkek mindsége nem marad el a gyartoi markaktol és hangsulyosan érvényesiil
aj6 ar/érték arany.

2022-ben az élelmiszerek kérében tapaszthat6 rendkivil magas inflacié miatt a
vasarlok egyre inkabb valasztottak a kereskedelmi markakat, megindult a , lefelé
vasatlas” (Gyongyosi 2022), azaz a kedvez6bb ar/érték ardnyt nyujté
kereskedelmi markak vasarlasanak névekedése. A kereskedelmi markak nyujtotta
arelényt szamszer@ien is kimutatta Németorszagban a Stiftung Warentest,
ravilagitva, hogy az altaluk vizsgalt 25 termék esetében a fogyasztok a
kereskedelmi markak valasztasaval atlagosan 34 9%-kal alacsonyabb aron

vasarolhattak (Stiftung Warentest, 2023).
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1. tablazat. Kereskedelmi markakrol alkotott vélemény, kiemelt
sajatossagok, 2020. év

Kereskedelmi markazas kiemelt sajatossagai
Kereskedelmi marka

Ertékesités Kedveltség/n valasztasanak oka
Uzletlinc folyamatos yitottsag jo o Egyéb jellemzé
neve novekedése novekedése ar/érték . J? ,
atiny minéség
Aldi X X X X ,konmarka”
Tesco X X X
»pénztarcabara
Penny X X X t” és prémium
markak
valasztas alapja:
Kifli.hu X X X pozitiv vallalati
imazs
Coop X X X X
Auchan
Auchan X X X X markanév:
garancia
Spar X X X X

Forris: termekmix.hu, 2021.

Az IRI (2022) kutatasa soran megallapitotta, hogy

e megélhetési valsaghelyzetben a kereskedelmi markakhoz, valamint a
termel6i markahoz hi vasarlok szama kozel azonos,
e az értékesités volumenét, a piaci penetraciot és a kiskereskedelmi élményt
tekintve egyre inkabb teret nyernek a kereskedelmi markak.
2021-ben a Termékmix magazin vallalati szakemberekkel készitett mélyinterjik
keretében tarta fel a kereskedelmi markakrol alkotott véleményt, illetve kiemelt
sajatossagokat (1. tablazat) (Termékmix, 2021).
A kiskereskedelmi tizletlaincok azonosan vélekednek a kereskedelmi markak
kedveltségérol, amely a folyamatosan emelked$ értékesitésben is megnyilvanul. A
fogyasztok vasarlasi motivacidjaban elsé helyen all a j6 ar/érték arany elérése,
amely tobbnyire parosul a termel6i markaval azonos, illetve kozelité mindség
megitélésével. A lancok egyéb, sajatos kifejezésekkel is illették a kereskedelmi

markakat, vagy azok kiemelt csoportjat: ikonmarka, pénztarcabarat marka,
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prémium marka. Két vallalkozas pedig utalt arra, hogy a fogyasztoi dontésben

jelentSs szerepe van a vallalati/markaimazsnak.

A szakirodalom attekintése utan az alabbi hipotéziseket allitottuk fel:
H1: A kereskedelmi marka fogyasztok altali beazonositasa nehézkes, emiatt
azok  kedveltségére vonatkozé  fogyasztéi  vélemények  elsésorban
termékkategoriakra vonatkoztathatok.
H2: Az orszagos kutatasoktol eltéréen a kereskedelmi markak vasarlasakor a
vasarlok szocio-demografiai jellemz6inek befolyasol6 hatasa kimutathato.
H3: A kereskedelmi markas élelmiszerek imazsanak javitiasa érdekében a
kiskereskedelmi tzletlancoknak célszertt differencialt markastartégiat

folytatni.

KUTATASMODSZERTAN
A megkérdezés koriilményei
Primer kutatasunk célja:

e ravilagitani a kereskedelmi markak szerepére, helyére a vasarloi dontések
soran,

e feltarni a kereskedelmi markakkal kapcsolatos vasarloi attitGdoket és
fogyasztasi szokasokat a budapesti és Pest megyei lakosok korében,
kiemelt tekintettel az egyes termékkategoriak eltéréseire.

Célunk elérése érdekében primer, kvantitativ kutatast végeztink szobeli
megkérdezéssel. Tudatos, kvéota szerinti mintavételt alkalmaztunk a Wekerle
Sandor Uzleti Féiskola hallgatéinak kézremtkodésével. A kvétaismérvek
kialakitasanal torekedtiink a minta lakohely, nemek és életkor szerinti
reprezentativitasanak biztositasara. A minta tervezett nagysaga 600 f6 volt, a
kereskedelmi marka beazonosithatésaga érdekében a kérdezébiztosok feladata
volt a megkérdezés el6tt annak fogalmi tisztazasa.

A kérdéiv témakorei:

e kereskedelmi marka fogyasztok altali beazonositasa
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o kereskedelmi markak vasarlasa

e kereskedelmi markas termékek megitélése

e szocio-demografiai ismérvek
A valaszok feldolgozasa SPSS matematikai-statisztikai programmal tortént. A
feldolgozhaté kérdéivek szama 591 volt, a minta lakéhely és nemek szerint

reprezentativnak tekinthetd.

A minta §sszetétele

A mintaba kertl6 vasarlok 37,3 szazaléka férfi, mig 62,4 szazaléka né volt, amely
aranyaiban megfelel a magyar lakossag élelmiszervasarlasi szokasainak. A
valaszadok 8 szazaléka éltalanos iskolai, 60,9 szazaléka kozépfoka és 31,1
szazaléka felséfoka végzettséggel rendelkezett. A megkérdezettek 57 szazaléka

Budapesten, mig 43 szazalékuk Pest megyében ¢él.
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2. abra. A valaszadok életkor szerinti Osszetétele, £6
Forrds: Sajdt kntatds, N=591
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3. abra. Sajat jovedelem megitélése, f6
Forris: Sajat kutatdas, N=591

A mintaban legnagyobb aranyban (21,1 %) a 41-50 év kozottiek voltak, a 30 év
alatti fiatalok jelenléte kissé felilprezentalt. A haztartdsok mérete eltérs, a
megkérdezettek 34 szazaléka 2 {6s, 52,9 szazaléka pedig 3-4 f6s haztartasban él.
A t6bbi kozel azonos aranyban oszlik meg (2. 4bra).

A valaszadok kozel 89,1 szazaléka sajat jovedelemét atlagosnak, vagy atlag
felettinek itéli meg és mindossze 10,9 % azok aranya, akik atlag alatti

jovedelemmel rendelkeznek (3. abra).

EREDMENYEK

A kereskedelmi markak beazonositasa

A kereskedelmi markak fogyasztok altali beazonositasat és annak koértlményeit
tobb kérdéssel vizsgaltuk. Elsé korben a kérdezdbiztosok a kutatds céljanak
ismertetése utan tisztaztak a kereskedelmi marka értelmezését, majd kérték a
kivalasztott személyeket az altaluk ismert 3 kereskedelmi marka nevének

felsorolasara.
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m Helyes, csak kereskedelmi
markakat nevezett meg

26,3
33

= Helytelen, csak termel6i
markakat nevezett meg

Reszben helyes, vegyesen
nevezett meg
kereskedelmi és termel6i
markékat

40,6

4. abra. Kereskedelmi markak beazonositasa, %
Forrds: Sajat kntatds, N=591

A megkérdezettek 40,6 szazaléka azonositotta jol a megnevezett markakat
kereskedelmi markaként, mig a tobbi valaszado csak részben, vagy egyaltalan nem
tudta azt helyesen elvégezni (4. abra). A kereskedelmi markak ilyen médon valé
beazonositasat a szocio-demografiai ismérvekkel 6sszevetve megallapithato, hogy
minden ismérv szerint kimutathaté a kapcsolat, de annak erdssége altalaban

gyenge (0,113-0,271).

120

100
8
6
A
2

Sissy  Mizo Milfina Tesco  Sole  Alfoldi Milbona Spar
finest

o O O O O

Higen Mnem
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Forras: Sajat kutatds, N=591
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A kedvenc kereskedelmi marka nevére vonatkoz6 kérdéssel ellenérzésképpen
vizsgaltuk a beazonositas pontossagat (5. dbra). Megallapitottuk, hogy a
valaszadok 56 szazaléka valos kereskedelmi markat, mig 27,9 szazalékuk termel6i
markat jelolt meg. A t6bbi valasz pontatlan jellegl volt. A kereskedelmi markak
beazonositasanak ,,vasarléi modszere” nagysag szerint rendezve a kovetkezé volt:

e mas lzletben nem talalkozom vele” (45%)

e atermék neve alapjan” (29,8 %)

e atermékcimkén feltintetett informaciok alapjan™ (15,9 %)

e  mastol halottam réla” (9,3 %).
A fenti valaszokat a szocio-demografiai ismérvek jellemz&en nem befolyasoltak.
Két olyan termékkategoriat (tejtermékek, asvanyvizek) kilon kiemeltink, ahol
jellemzé a kereskedelmi markak vasarlasa. A tejtermékeknél és az asvanyvizeknél
konkrét termékekre vonatkozdan kérdeztik, hogy azok kereskedelmi vagy
termel6i markak-e, ezaltal probaltuk felmérni a beazonositas képességét.
A tejtermékek esetében legjobban a Tesco, Lidl és Penny kereskedelmi markainak
azonositasa sikerillt, azonban a Spar markdjat csak a valaszadok 28,4 %-a
mindsitette kereskedelmi markanak, amely meglepé eredmény volt. A termel6i
markak beazonositasa sokkal nagyobb biztonsaggal tortént.
Az asvanyvizek esetén a Spar kereskedelmi markas termékeit a fogyasztok 72,8
szazaléka jol azonositotta be. A termel6i markak esetében a pozitiv valasz minden

markanal jelent6s aranyu volt (77-93,6 %) (6. abra).
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6. abra. Kereskedelmi markak beazonositasanak képessége asvanyvizek
esetében, %
Forrds: Sajdt kntatds, N=591

A kereskedelmi markas termékek vasarlasa

A kereskedelmi markas termékek vasarlasanak gyakorisagat vizsgalva
megallapithatd, hogy az széles skalan mozog. A vasarlok 46 szazaléka hetente
egyszer, vagy tObbszor is szerez be ilyen arukat, amely utal a kereskedelmi markas
termékek elfogadasara. A mintaban minddssze 6,3 % volt azok aranya, akik sajat
bevallasuk szerint nem vasiarolnak kereskedelmi markakat, azonban
megjegyzendd, hogy a kereskedelmi marka beazonositasanak problémaja ezt az

eredményt torzithatja (7. abra).
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7. abra. Kereskedelmi markak vasarlasanak gyakorisaga, %
Forras: Sajat kutatas, N=591

A kereskedelmi markak vasarlasanak gyakorisiga minden szocio-demografiai
ismérvvel kapcsolatban van, azonban annak eréssége a vasarlok nemének
kivételével nagyon gyenge. A nemek és a vasarlas gyakorisaga k6zott is csak 0,295
er6sségi kapcsolat mutathato ki.

A kereskedelmi markak valasztasanak indoklasat vizsgalva megallapitottuk, hogy
a budapesti és Pest megyei fogyasztok korében lényeges az arelényok
megszerzése, amely a rugalmas keresletd termékek arainak emelkedésével egyre
markansabba valik.

A valaszaddk 39,2 szazaléka egyértelmiten ezt jelolte meg, de magas volt azok
aranya is (35,8 %), akik gy nyilatkoztak, hogy nincs kiillonbség a kereskedelmi
marka és a termel6i marka minéségében. A megkérdezettek 9,9 %-a indoklasként
adott kereskedelmi marka egyedi tulajdonsagat hangsuilyozta, mig 15,1 szazalékuk
egyéb valaszt adott. (pl. vasarlas kérulményei, tizlet kozelsége, csomagolas, mas
ajanlasa stb.).

A nullhipotézist, miszerint nincs kapcsolat a vasarlas okai és a szocio-demografiai
ismérvek k6zott az elemzés alapjan elutasitottuk. A kapcsolat eréssége viszonylag

alacsony, legmagasabb értéket 0,251 az iskolai végzettségnél tapasztaltunk,
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amelyet jelzés értékinek {téltiink meg, tekintettel arra, hogy a kereskedelmi marka
beazonositasanak vizsgalatanal is hasonlé eredményre jutottunk.

A kereskedelmi markak beszerzését a valaszadok 40,1 szazaléka 6nmaga végzi,
amelyet 25,9 %-kal a hazastarsakkal valé vasarlas kévet. Az elemzés soran
megallapitottuk, hogy a beszerzés és a szociodemografiai ismérvek kozott
kimutathaté ugyan kapcsolat, azonban azok erdssége az életkor kivételével
gyenge. Az életkor és a kereskedelmi markak beszerzése koz6tti vegyes kapcsolat
mutatoja (0,427) kozepesen erds kapcesolatot jelez, vagyis az eltér6 életkor -

hasonléan a haztartas altal igényelt egyéb termékekkel- is befolyasolja a beszerzést.

Kereskedelmi  markas termékek  vasarlasa  kiemelt  élelmiszer
kategoriakban

A kereskedelmi markas élelmiszerek vasarliasi szokasainak feltirdsakor
Osszehasonlitast végeztiink, egyrészt a valasztott food és nonfood arucsoportok,
masrészt  az  Elelmiszereken  belili  termékkategdriak  tekintetében. Az
arucsoportok kivalasztasanal torekedtiink arra, hogy egyrészt a lakossag
vasarlasaban meghatarozo tejtermékek szerepeljenek az 6sszehasonlitasban,
masrészt az erés termel6i markakkal rendelkezé termékesoportok is hangsulyt
kapjanak. A kovetkezd tablazat adatai megmutatjak, hogy a vasarlok az egyes
arucsoportok beszerzésekor milyen aranyban vasarolnak kereskedelmi markakat.
Ennek részletezése négy azonos sav alapjan tortént (0-25, 26-50, 51-75, 76-100
%) (2. tablazat).
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2. tablazat. Kereskedelmi markak részesedése a vasarlas soran

Kereskedelmi Vilaszok megoszlasa %
marka
részescdese  poitermékek  Asvanyvizek Tusfirdok | AATas!
adott kategoria tisztitbészerek
vasarlasabol %
0-25 45 51 54 52
26-50 28 20 15 27
51-75 6 5 7 5
76-100 21 24 24 16
Kereskedelmi marka atlagos részesedése %o
39 38 38 34

Forrds: sajat kutatas, N=591

Az élelmiszer arufécsoportban a vizsgalt termékkategdriakban a kereskedelmi
markak részesedése kozel azonos (38-39 %). A nonfood arucsoportban a
tusfiird6knél az atlagos részesedés szintén 38 %, mig a teljesen vegyes
aruvalasztékot magaban foglalé haztartasi tisztitoszerek ennél 4 szazalékponttal
alacsonyabb részesedést mutatnak.

A valaszok szérodasat vizsgalva megallapithatoé, hogy a food és nonfood
arucsoportokra vonatkozoéan a vasarlok kozel felére jellemz6, hogy vasarlaskor a
kereskedelmi markak aranya 0-25 % kozé esik. Ugyanakkor az is lathatd, hogy a
kereskedelmi markak részesedése a haztartasi tisztitészerek kivételével a
valaszadok kozel egyharmadanal tobb mint 50 szazalékos.

Az élelmiszer arucsoportokban kilon-kilén vizsgaltuk a kereskedelmi markas
termékek részaranyanak és a kiemelt szocio-demografiai ismérveknek a
kapcsolatat. Elemeztilk, hogy a vasarlok anyagi helyzetének, a haztartasuk
nagysaganak, az iskolai végzettségiiknek és lakohelytiknek a killénbségei milyen
differenciat eredményeznek termel6i és  kereskedelmi markak kozotti

valasztasban.
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Asvinyvizek

A magukat atlag feletti/jéval atlag felettd és az atlag alatti jovedelemmel
rendelkez6k atlagosan 33%-ban valasztanak kereskedelmi markas asvanyvizet.
Ezzel szemben az atlagos jovedelmteknél ennél 7 szazalékponttal magasabb a
kereskedelmi markak részaranya.

A valaszadok legmagasabb iskolai végzettségét tekintve megallapithatd, hogy
legalacsonyabb a részesedése a kereskedelmi markaknak a fels6foka
végzettségliek korében (31,5 %) és legmagasabb az érettségivel rendelkez6knél
(43 %.). Az érettséginél alacsonyabb végzettséggel rendelkezék kozel azonos,

egyharmados aranyban valasztanak kereskedelmi markas asvanyvizet.

m kereskedelmi marka W termel®i marka
100%

80%
60%
40%
20%

0%

Budapest Pest megye

8. abra. Markavalasztas aranya asvanyviz kategoériaban, %
Forrds: Sajdt kutatis, N=591

A haztartasok nagysagat elemezve kiemelheté az 1-2 f&s haztartasok kore,
amelyeknél az dasvanyvizek vasarlasanak 42 szazaléka kereskedelmi markas
termékeket jelent, mig a t6bbi megkérdezettnél ez csak 34 %o.

A févarosi lakohellyel rendelkez6knél a kereskedelmi markas asvanyvizek
beszerzése a kategoria 44,3 szazalékat jelenti, mig a Pest megyében lakok csak 28,9

szazalékos aranyban valasztjak azokat (8. abra).
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A kereskedelmi markas termékek beszerzésének aranya és a szocio-demografiai
ismérvek kézott minden esetben van kapcsolat, azonban annak eréssége alacsony.

A lakohelyi hovatartozas azonban ettél némileg eltéré képet mutat (3. tablazat).

3. tablazat. Szocio-demografiai ismérvek és a kereskedelmi markak
valasztasa kozotti kapcsolat

. Asvanyvizek
Ismérvek L s
Null hipozézis Kapcsolat eréssége

Nem elutasitva 0,117
Eletkor elutasitva -0,025
Lfigmagz}sabb iskolai elutasitva 0,082
végzettség

Jovedelmi helyzet elutasitva 0,119
Haztartas nagysaga elutasitva -0,129
Teleptlés clutasitva 0,266

Forrds: sajat kutatds, N=591
Tejtermékek

Az iskolai végzettség viszonylatiban megallapithat, hogy az érettségizettek
kereslettik 42 szazalékat kereskedelmi markas arukkal elégitik ki, mindéssze 2
szazalékpont eltérés talalhaté az ennél alacsonyabb végzettséggel rendelkezdk
korében. A felsésoku végzettséglicknél jellemz6, hogy a kereskedelmi markak
részaranya a tejtermékekbdl csak 33,1 %.

Az atlagos anyagi helyzetben 1évé fogyasztoknal a kereskedelmi markas
tejtermékek vasarlasi aranya 40,2 %, az atlagtdl barmely iranyban eltéré
jovedelmiek esetén ez alig 30 % felett van.

A haztartas nagysaga szerint eltérést tapasztaltunk. A kisebb (1-2 £6s) haztartasok
igénytket 40,2 szazalékban kereskedelmi markas termékekbdl fedezik, a haztartas
létszamanak névekedésével ez a részarany csokken (33,9 és 30,7 %).

JelentSs kiillonbség lathaté a kereskedelemi markas termékek vasarlasakor a

lakéhely vizsgalatanal. A févarosban él6k a tejtermékek 41,1 szazalékat a
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kereskedelmi markak kozil valasztjak, mig a Pest megyében lakoknal ez 7
szazalékponttal alacsonyabb.

A vizsgalatot kiterjesztve a szocio-demografiai ismérvekre, az alabbi tablazatban
lathat6, hogy a nullhipotézis elutasitasra kertlt, mivel minden esetben fellelheté
adott ismérv és a kereskedelmi markds termékek valasztiasa kozotti kapcesolat.

Ugyanakkor az is lathatd, hogy a kapcsolat er6ssége alacsony (4. tablazat).

4. tablazat. Szociodemografiai ismérvek és a kereskedelmi markas
termékek valasztasa kozotti kapcsolat

Tejtermékek

Ismérvek Null hipozézis Kapcsolat er6ssége
Nem elutasitva 0,076
Eletkor elutasitva -0,24
Legmagasabb clutasitva 0,098

iskolai végzettség

Jovedelmi elutasitva 0,088
helyzet

Haztartas elutasitva -0,63
nagysaga

Teleptilés elutasitva 0,143

Forrds: Sajdt kutatis, N=591

A vizsgalat soran fontosnak tartottuk annak felmérését, hogy a fogyasztok adott
kategériaban mennyire kedvelik a kereskedelmi markakat, amellyel attitddjuk
jellemezheté. Ezt 1-5 Likert skalan mértiik. Az arucsoportok kivalasztasanal
torekedtunk arra, hogy szerepeljenck gyakran, illetve ritkabban vasarolt aruk is.
Az adatokbdl lathaté, hogy a kereskedelmi markak kedveltsége a termeldi
markakkal szemben a kategériak tobbségénél kozelit a koézepeshez. Ez azt
korvonalazza, hogy a termeldi, illetve kereskedelmi markas termékek kozotti
valasztas befolyasolasa az tzletlincok marketingstratégiajanak 4j iranya lehet.

A kedveltség értéke és szorasa alapjan a févarosi és Pest megyei lakosok korében

a termékeket az alabbi csoportokba sorolhatjuk (9. dbra).
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Forrds: Sajdt kntatds, N=591

A kereskedelmi markak kedveltsége legmagasabb a tejtermékek esetén, az atlagos
érték 3,2 a valaszok szorasa 1,5. Kozel hasonléan kedvezdé a tartds élelmiszerek,
¢s az asvanyvizek megitélése is. A vasarlok a termel6i markakkal szemben

legkevésbé az alkoholos italokat kedvelik (5. tablazat).

5. tablazat. Termékkategoriak kedveltségének eltérései a févarosi és Pest
megyei lakosok kérében

Csoport Skala intervallum Kategdria megnevezése

L 0-2,5 alkoholos italok

2. 2,6-2,7 ?dt?Sf.egek, htsok-huskészitmények,
uditéitalok

3. 2,829 lfonz?rvek—szoszok, fagyasztott
élelmiszerek

4. 30-32 t’e)terr.nekek, asvanyvizek, tartds
élelmiszerek

Forras: Sajat kutatds, N=591
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OSSZEGZES, KOVETKEZTETESEK

A téma feldolgozasa tébb szempont szerint tortént, amelynek soran feltartuk a
kereskedelmi markas termékek piaci pozicidjat, annak valtozasat nemzetkozi és
magyarorszagi viszonylatban. Ezen tdlmendéen primer kutatassal vizsgaltuk, hogy
a budapesti és Pest megyei lakosok korében milyen a kereskedelmi markas
termékek vasarlason beluli aranya. A kutatds soran kiemelten kezeltik a
kereskedelmi markas termékek egyes csoportjait, azok elfogadottsagat és a velik
szembeni vasarloi attitGdot.

A téma kutatasa atfogd jellegl, tobb termékcsoportra kiterjedé volt, az
¢lelmiszerek mellett foglalkoztunk kozmetikai-vegyiaru kategoriakkal is. A
kapcsolédé eredmények bemutatasat, valamint az Osszehasonlité elemzés

eredményeit Gjabb tanulmany keretében tervezzik.

6. tablazat. Hipotézisvizsgalat

1. hipotézis: elfogadva

Hipotézis A kereskedelmi marka fogyasztok éltali beazonositasa nehézkes,
emiatt azok kedveltségére vonatkozé fogyasztéi vélemények
elsGsorban termékkategdriakra vonatkoztathatok.

Kutatasi A hipotézist t6bb szempont szerint kdzelitve beigazolédott, hogy
eredmény a valaszadék nehezen, vagy pontatlanul azonositottdk be az
elméleti kategoériat. Konkrét termékcsoportok esetében ez
kedvez6bb képet adott.

Kovetkeztetés | A kereskedelmi markak hatékonysaganak megitélése a fogyasztoi
vélemények feltarasival Onmagiban nem elegends, annak
tObbszereplSs vizsgalata és tovabbi kutatasa indokolt.

2. hipotézis: részben elfogadva

Hipotézis Az orszagos kutatasoktdl eltéréen a kereskedelmi markak
vasarlasakor a  vasarlék  szocio-demografiai  jellemz6inek
befolyasold hatdsa kimutathato.

Kutatasi A miarkavalasztas indoklasanal az arelényok jobban dominaltak,
eredmény mint az orszagos kutatdsokban. A tejtermékek és asvanyviz

kategbriaban a kereskedelmi markak valasztisa lakohely szerint
eltérést mutatott.

Kovetkeztetés | Az uzletlincoknak a kereskedelmi markik vonatkozasaban
célszerd  feltarni a  regionalis  kilonbségeket és  a
marketingkommunikacié tervezésénél azokat figyelembe venni.

3. hipotézis: elfogadva
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Hipotézis

A kereskedelmi markas élelmiszerek imazsanak javitasa érdekében
a  kiskereskedelmi  uzletlincoknak  célszeri  differencialt
markastartégiat folytatni.

Kutatasi A kutatds soran olyan kategéridkat mutattunk ki, amelyek a
eredmény kereskedelmi markak kedveltségének eltérére utalnak.
Kovetkeztetés | A markaimazs javuldsa nem automatikus, az intenziv verseny és a

fogyasztok multichanel szemlélete miatt 4j kereskedelmi marka
startégidra van szitkség.

Forrds: Sajdt kutatds
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