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1. Kitizott célok, hipotézisek

A kereskedelmi lancok globalizalodtak és oriasi hatalomra tettek szert. A kereskedok neveiket
markava fejlesztették, és sajat markaikon keresztiil a kereskedelmi forgalom meghatarozo
szereplOivé valtak. A gyartok a forgalmi ndvekedési kényszer miatt, a koltségvetésiik egyre
nagyobb részét koltotték rovidtava kereskedelmi promocidkra, a hosszii tdva markaépitd
reklamozéas helyett. Ez megndvelte a kereskedok hatalmat a markak felett, és ma mar
elektronikai termékeket, pénziigyi szolgaltatasokat, szoftvereket, ruhdzatot is megtalalhatunk

a sajat markas termékek kozott.

Ezért tlint a jelolt szaméra kiilondsen érdekesnek, hogy megvizsgalja, mennyiben tér el a
magyar fogyaszto sajat markds vasarlasi magatartdasa az eurdpaitol, €s hogy felallithatok-e ez
alapjan kategoriankent optimalis markdzasi stratégiak a kiilonbozo kiskereskedelmi lancok

szamara.

A szerzd célja a fentiekben leirtak alapjan a kovetkezé volt:

O Megvizsgalni, hogy mennyire fedik le a szakirodalomban megtalalhat6 kereskedelmi
marka definicidk a sajat markak fejlodését és iranyvonalat. igy amennyiben sziikséges,
a cél a kereskedelmi marka ujradefinialasa volt, annak megndvekedett jelentOségét
figyelembe véve.

O Felmérni, hogy mit tekint a magyar fogyasztd kereskedelmi markanak, és ez
mennyiben befolyasolja vasarlasi dontési modelljét €s attitidjét.

O A magyarorszagi kereskedelmi markat vésarold fogyaszté jellemzése, marka
valasztasi szokasainak feltérképezése.

0O Bemutatni a kiilonb6z6é kereskedelmi markaépitési stratégidk eldnyeit és hatranyait,
illetve ezek Magyarorszagra torténd alkalmazasi lehetOségeit.

O Eldonteni, hogy van-e kiilonbség a hedonista és utilitarius termékek markazasi
stratégiai  kozott, illetve, hogy van-e optimalis stratégia a magyar fogyasztoi
magatartds figyelembe vételével.

O Megvizsgalni az eldny alapt kereskedelmi markak 1étjogosultsagat Magyarorszagon,
és hogy ezen alméarkak koziil melyek befogadasira kész a magyar vasarlo. Igy
meghatarozhaté az eldnyalapu markak fejlesztésének iranyvonala a fogyasztoi

magatartas alapjan.



O Megvizsgalni, hogy mennyire érvényesiill a ,strategic herding” magatartds a
kereskedelmi markak piacan a vizsgalt kereskedelmi lancok esetében, és hogy ez
milyen hatédssal lehet a kereskedelmi markak jovéjére Magyarorszagon.

O A szakdolgozat egyik legfébb célja azonban, hogy egy olyan atfogd miivel pdtolja a
magyar szakirodalomban a kereskedelmi markazassal kapcsolatos trt, mely

Osszefoglalja a kereskedelmi markézas stratégiai elemeit és azok Osszefiiggéseit.

A disszertacio vizsgalt hipotézisei a kovetkezok voltak:

Altaldban véve a kereskedelmi mdrkahoz viszonyuld fogyasztéi attitiiddel kapcsolatban:
H.1. A magyar fogyaszt6 csak a kereskedelmi lanc nevével ellatott markat érti
kereskedelmi marka alatt.

H.1.1. A diszkont hal6zatok sajat markait gyartdi markaknak tekinti.

A termék kategoria marka preferenciajanak osszefiiggéseivel kapcsolatban:

H.2. A magyar fogyasztok leginkabb a markazott és kereskedelmi markakbol allo
termékvalasztékot preferaljak.

H.3.1. Az utilitdarius termékeknél inkabb a kereskedelmi lanc nevével ellatott markazasi
stratégia a jobb, szemben az egyedi fantazia névvel.

H.3.2. A hedonista termékek esetében a legjobb markazasi stratégia, ha legfeljebb tdmogato
markaként jelenik meg a lanc neve, de még inkabb, ha egyedi fantazianevet hasznal.

H.3.3 A hedonista termékek korében a fogyasztok a gyartdi markas termékeket preferaljak.

H.4. Az elényalapu kereskedelmi markakat kiilon kategoriaként kell kezelni az utilitarius és
hedonista termékek mellett.

H.4.1. Az egészséges ¢€letmodot szolgald eldnyalapt termékkategoriaknal, nagyobb a gyartoi
markak irdnti lojalitas.

H.4.2. Az el6ny alapu kereskedelmi markak koziil a magyar fogyasztok leginkabb a magyar

Fair Trade, Méltanyos kereskedelembdl szarmazd markéakat vasarolndk meg.

A magyar piacon torténo markastratégiai magatartasok vizsgalataval kapcsolatban:

H.5.1. A kereskedelmi lancok egymas pozicionalasi stratégidit is masoljak, és igy ezek a
stratégiak mar nem a megkiilonboztetés és identitas eszkozei

H.5.2. A stratégiai herding miatt mar nem kiilonithet6 el diszkontokra és hipermarketekre

jellemz6 pozicionalési stratégia.



2. A Kutatas tartalma, modszere és indoklasa

A kutatads targydanak a két meghatarozo kiskereskedelmi iizleti modell keriilt kivalasztasra: a
hipermarket és diszkontlanc. A hipermarketek koziil a Tesco, és a Spar csoport, mert a kutatas
elkezdésekor csak ez a két hipermarket alkalmazott szamottevd kereskedelmi markéazast
Magyarorszagon. Ezeknél a hipermarketeknél voltak differencidlt kereskedelmi
markakategoridk és megtaldlhatd volt az elényalapu markak koziil is jo néhany. A
diszkontlancok esetében pedig a két meghataroz6 német diszkonthalozat keriilt a kutatasba: az
Aldi és a Lidl.
O A vasarléi magatartas, a fogyasztoi szokasok €s a sajat markas marketing stratégiak
altalanos bemutatasdhoz és vizsgalatdhoz feltiréo és leiré mddszerek keriiltek

alkalmazasra, nem osszehasonlito skalazasi technikaval (Likert skala).

A hipotézisek empirikus uton valé igazolasdhoz illetve elvetéséhez a szerzd a primer kutatds

keretein belul kvantitativ és kvalitativ médszereket alkalmazott.

O A fokuszcsoportos felmérés célja a kereskedelmi markakkal illetve markazasi
stratégiakkal kapcsolatos fogyasztoi attitidok  feltérképezése, ¢és esetleges
Osszefiiggések megallapitdsa volt. Mivel fontos volt, hogy a résztvevok ismerjék a
kereskedelmi markéakat, €s ne csak gyartdoi markdkat vasaroljanak, a résztvevok
célzottan keriiltek kivalasztasra, a szekunder kutatasban meghatarozott kereskedelmi
marka fogyasztd jellemzdinek figyelembe vételével. A vizsgalat 2009 juliusaban és
novemberében tortént, két csoporttal, 6sszesen 20 fovel.

O A keérdoives felmérés mintdjaban szerepld személyek véletlenszeri modszerrel
keriiltek kivalasztasra, figyelembe véve a kor és iskolazottsdg alapjan torténd
szegmentalast. A kérddivek egyetemi hallgatokkal késziiltek 6t magyar egyetemen:
Sopronban, Dunatjvarosban, Szombathelyen, Pécsett, és Budapesten. A kérddivet 584

hallgat6 toltotte ki 2009 szeptembere €s decembere kozott.



3. Kutatasi eredmények

A szerzo egyik legfontosabb célkitiizése a kereskedelmi markak marketing menedzsment
szakirodalmdnak magyar nyelvii osszefoglaldsa volt. gy a disszertacio felleli a marketing
menedzsment legfontosabb elemeit, és Osszefoglalja a témaban sziiletett nemzetkozi

szakirodalom anyagat.

Az aldbbiakban érdemes még egyszer attekinteni a disszertacié téziseit, és gyakorlati

alkalmazhatésagukat.

T.1. A magyar fogyaszté csak a kereskedelmi lanc nevével ellatott markat tekinti
kereskedelmi markanak.

A tézis bizonyitja, hogy ha fogyasztoi, €s nem szakmai szemmel vizsgaljuk a sajat markakat,
akkor az altalam javasolt j kereskedelmi markadefinicio szerint, a fogyasztok csak a
kereskedelmi lanc nevével ellatott sajat markakat tekintik kereskedelmi markanak
Magyarorszagon, és igy az egyedi markanevet alkalmazé kereskeddk termékei mentesiilnek a

sajat markak iranti eloitéletek alol.

T.2. A fogyasztok a diszkont halozatok sajat markait gyartéi markaknak tekintik, az
egyedi fantazianév markastratégia alkalmazasa miatt.

Ez a tézis azért rendkiviil fontos Magyarorszagon, mert mig Eurdépaban a fogyasztok tisztaban
vannak azzal, hogy a diszkontok majdnem csak sajat markakat forgalmaznak, addig itthon
ezeket a sajat markakat ismeretlen gyartdi markaknak tekintik, és szivesebben kiprobaljak
oket, mint az aruhdz nevével fémjelzett kereskedelmi markakat. Ugyanakkor mivel a diszkont
iizleti modell nem teszi lehetévé a markakedveld magyar fogyasztonak a nagybevasarlast, igy
a hipermarketek sajat markas termék menedzsmentje még mindig rendkiviil fontos. Ennek

kozéppontjaban, pedig az d&ruhaznév markaértékének novelése kell, hogy alljon.

T.3. A magyar fogyasztok leginkabb a gyartéi és sajat markakat is arulé boltokat
preferaljak.

A termékvalaszték meghatarozd tényezd abban, hogy a vasarld egyaltalan melyik boltba
megy. Mivel a magyar fogyaszto kedveli a markas termékeket, ugyanakkor olcson szeretne jo
mindséghez hozzjutni, igy szdmara fontos, hogy egy adott iizlet mind gyartéi, mind sajat

markat is forgalmazzon. SO6t, ma még mindig a gyart6i markakat preferaljak a legtobben, igy a



hipermarketek ezen a téren ellensulyozni tudjdk a tényt, hogy a nédluk kaphat6 sajat markas
termékeket a fogyasztok is annak tekintik, mig a diszkontokét gyartdi markaként kezelik. A
diszkontoknak ez a markazasi elénye azonban ndvekedni fog, ahogyan a szoft koncepciohoz

kozelitenek, és egyre tobb gyartdi markat vezetnek be.

T.4. Az alapvet6é élelmiszerek esetében a kereskedelmi lanc neve garanciat ad a
vasarloknak, igy szivesebben vasaroljak meg ezeket a sajat markas termékeket, mint az
egyedi fantazianévvel ellatott termékeket.

Markazasi szempontbol Iényeges, hogy az utilitarius termékek esetében fontos a megfeleld
aralap sajat markas termékkategoria kinalat (esernyd markazas esetében), melynél a vasarlok
elényben részesitik, ha tudjak, hogy az aruhdz garanciat vallal ezekért a sajat markakért. Egy
hipermarket esetében ez azért fontos, mert ha az aruhaznak jé imazsa van, akkor a fogyaszto
inkabb az 6 neve altal fémjelzett terméket vasarolja meg, mint ha egyedi fantazia nevet
haszndlva, ismeretlen marka lenne. Diszkontoknal pedig kisérleteznek a jo ar-érték arany

miatt, hiszen az alapélelmiszereknél kicsi az észlelt kockazat.

T.5. Az élvezeti cikkek esetében a legtobb vasarléo ragaszkodik a kedvenc gyartoi
markajahoz, ha mégis vasarolnak sajat markat, akkor az aruhaz nevével ellatott
termékeket kedvelik jobban.

A hedonista termékek esetében a vasarlok inkdbb a promociokat keresik, mivel kedvenc
gyartoi markaikat olcsobban szeretnék megkapni. Erdekes modon azonban a hipermarketek
esetében, az aruhdz nevével fémjelzett sajat markakat részesitik elonyben, szemben az ott
talalhat6 ismeretlen markakkal, mivel azokr6l nem tudjak eldonteni, hogy sajat markak-e.
Imézs szempontbdl meghatarozé kiilonbség, hogy szemben Anglidval, Magyarorszagon soha
nem vinnének vendégségbe aruhdz nevével ellatott élvezeti cikket, még ha az, jo is. A
diszkont markakat viszont igen, mivel meg vannak gy6zddve rdla, hogy azok ismeretlen (az
Aldiban ¢és Lidlben német) gyartdi markak, és az eladashelyen nincs dsszehasonlitasi alapjuk

az ismert gyartoi markakkal.

T.6. Az elonyalapi kereskedelmi markakat Kkiilon kategoriaként kell kezelni az
utilitarius és hedonista termékek mellett.

Ebbe a markacsoportba a niche szegmensek kategoriai tartoznak bele. Egyrészrél, mivel mind
utilitarius pl. biotej, mind €lvezeti cikkek pl. Fair Trade kavé, beletartoznak, masrészrdl pedig

teljesen mas marketing stratégiat igényelnek, mint a hedonista és utilitarius alapkategoriak.



Ezek a termékcsoportok nem igényelnek multilevel markézast, mivel a niche szegmensek
miatt, a verseny alapvetden nem aralapu, és a gyartdi és sajat markak kozott folyik. Igy
ezeknél a termékeknél még fontosabb a kereskedd imazsa, hiszen a bizalmi tényez6 rendkiviil
jelentds, és a kutatas-fejlesztés is sokkal nagyobb szerephez jut, mint a hedonista és utilitarius

termékek esetében, ahol a copycat markak adjak a forgalom nagy részét.

T.7. Az egészséges ¢letmodot szolgalo elonyalapu termékkategoriaknal, nagyobb a
gyartéi markak iranti lojalitas, kivéve a félkész fagyasztott termékeket.

A primer kutatas igazolta, hogy az egészséges ¢letmoddal kapcsolatban allo termékek és
markak vasarloi dontésének alapja a bizalom, mely a sajat marka irant még nem fejlodott ki
Magyarorszagon. Ezért ezeknél a markaknal inkdbb gyartdi markékat vasdrolnak, és még
arelony ellenében sem szivesen valtanak sajat markakra. A félkész fagyasztott termékek bar
ide tartoznak, ezeket nem kotik annyira az egészséges ¢letmodhoz, igy ha kiilonleges, vagy jo

az ar-érték arany, szivesen kiprobaljak a kereskedelmi markas valtozatokat is.

T.8. Az elony alapu kereskedelmi markak koziil a magyar fogyasztok leginkabb a
magyar Fair Trade, Méltanyos kereskedelemb6l szarmazé markakat vasarolnak meg.

Magyarorszagon a Fair Trade markavonal még kezdeti stidiumban van, azonban a fenti tézis
alapvetden meghatdrozza a méltanyos kereskedelemnek azt az irdnyat, amelyet a magyar
fogyasztd tarsadalmi felel0sség tudata leginkabb tamogatna, és ez a magyar termeld. A
méltanyos kereskedelem alapvetden a fejlodd orszagok termeldire vonatkozik, de az elmult
évek magyarorszagi helyzete indokolttd tette, hogy ez a megfogalmazas Kkiterjesztésre
keriiljon a magyar termeldkre is. A fogyasztok pedig igazoltdk, hogy ez a koncepcid
hatarozottan sikeres lehet, ha a magyar gazddk méltanyos kereskedelemét biztositjak. Mivel
ilyen sajat markavonal Magyarorszagon még nincs, csak védjegy tantsitvannyal igyekeznek
kezelni ezt a problémat, igy ez az eredmény megalapozza a sajat markdk ez iranyu

fejlesztését.

T.9. A Kereskedelmi lancok a stratégiai herding magatartas keretében, egymas
pozicionalasi stratégiait is masoljak, és igy ezek a stratégidk mar nem a
megkiilonboztetés és identitas eszkozei.

A kutatdsban bizonyitasra keriilt, hogy a pozicionalasi stratégidk elemeit egyre inkabb
egymdasrol masoljak a kereskedelmi lancok, €s nem csak benchmarkként alkalmazzdk a

sikeres tényezOket. Azonban ez a magatartas Osszezavarhatja a fogyasztokat, és a



megkiilonboztetés helyett a konvergencia utjara visz, mely a gyartéi markak esetében mar
bebizonyitotta, hogy a ,mindenkinek mindent” kindl6 markék sikeressége hosszutavon
megkérddjelezhetd. A kereskedelmi markazas esetében sincs ez masképp, ezért a
hipermarketeknek tovabbra is a lanc nevének markaépitésére kell koncentralniuk, nem egyedi
markanevekkel ellatott ujabb kereskedelmi markak bevezetésére. A diszkontoknak pedig a

termékvalaszték (gyartdi és sajat markak aranya) szélesitését kell szem eldtt tartaniuk.



3.1. Uj tudomanyos eredmények

A kereskedelmi markak markazasi stratégidja teljesen mas szemléletet igényel, mint a gyartoi
markaké. Bar természetesen lehet parhuzamokat vonni, de figyelembe kell venni, hogy a
kiskereskedelmi tevékenységbdl eredd lehetdségek, kiszélesitik a markazasi spektrumot. A
jelolt munkajat igy alapvetéen nem csak a szakma figyelmébe ajanlja, hanem azon
menedzserjelolteknek 1is, akik az egyre nagyobb foglalkoztatova lett kereskedelmi lancok
valamelyikénél kapnak munkat, és ahol a lanc stratégiai fontossagl tevékenysége, egyre

inkabb a kereskedelmi markazas.

Az alabbiakban roviden kiemelésre keriilnek a disszertacio j tudomanyos eredményei:

1. A disszertacidban 0Osszefoglalasra keriiltek a kereskedelmi markdzas kiilonb6zo
terliletein tett nemzetkdzi és magyar kutatasok eredményei, és igy a magyar nyelvii
szakirodalombo6l hianyz6 kereskedelmi markiak marketing menedzsmentjét

osszefoglalé mii sziiletett.

2. A sajat markdk mai fejlédése elérte azt a pontot, ahol mar a jovobeli lehetdségek
figyelembe vételével kell definidlni azokat. fgy a szerz a disszertacioban, az 0j

kutatasi eredmények alapjan, ujradefinialta a kereskedelmi markak fogalmat.

3. Az empirikus kutatds 1) eredményeként meghatarozasra keriiltek a magyarorszagi
optimalis sajat markas stratégiak, hedonista és utilitarius termékekre
elkiilonitve, mivel a vasarldsi hajlandosag ebben a két kategoriaban szignifikans
kiilonbséget mutatott. Ez azért jelentds eredmény, mert a magyar fogyasztod
magatartdsa jelentdsen eltér az eurdpai atlagtol, igy a megfelel6 marketing stratégiat a

piacra kell szabni.

4. Az elényalapu markék kiilf6ldon mar nagyon elterjedtek, de Magyarorszagon még
gyerekcipdben jarnak. Ezért a kutatds fontos 01j eredménye, hogy meghatarozasra
keriiltek azon elonyalapu markak, melyeket a fogyaszto kész sajat markas

termékként elfogadni.
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5.

Uj eredmény, hogy a sajat mérkdk marketing stratégidinak Osszefiiggéseit
szemléltetendd, a jelolt modellezte a Kkereskedelmi markazasi stratégiak
osszefiiggéseit, mivel a szakirodalomban csak tablazatok szemléltették a kiillonbozo
megkozelitéseket. Ez az 1. abra (lasd a 4. Kovetkeztetések €s javaslatok fejezetben) jol
szemlélteti az ar, és mindség Osszefiiggéseit, a hipermarketek altal alkalmazott ,,jo-
jobb-legjobb” markastratégidkat, illetve az értékinnovator markakkal rendelkezd
diszkontok markazasi stratégidinak Osszefliggéseit. Az abran az eldnyalapt
kereskedelmi markakategoridk is helyet kaptak, mivel ezek lesznek a jovOben a
novekedés generatorai, igy a fogyasztéi attitid alapjan torténd besorolasuk

elengedhetetlen.

Nem utols6 sorban ujszerti eredmény, hogy Magyarorszagon is 1étezik a stratégiai
herding magatartas a kiskereskedelmen beliil. Ennek a tendencianak az elfogadéasa
azért fontos, mert a gyakorlatban a kereskedelmi és gyartéi markakkal
kapcsolatos kutatasokba és elemzésekbe, bele kell foglalni a kereskedelmi

markak kozotti versenyt és osszefiiggéseket is.
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4. Kovetkeztetések és javaslatok

A disszertacid érinti a marketing menedzsment néhany kiemelked¢ teriiletét, de elsdsorban a
6 célokat kdvetve, a markazas terliletére dsszpontosit. Ezért a kutatas, a kereskedelmi markak
szakirodalmi definicioit alkalmazta kiindulopontként. Az eredmények alapjan levonhaté a
kovetkeztetés, hogy ma mar nem elég a meghatarozas, mi szerint sajat markaknak tekintjiik
azokat a markakat, melyeket a kereskedd forgalmaz, vagy értékesit, és csak nala kaphato,
hanem a sajat markak fejlédése elérte azt a pontot, ahol mar a jovébeli lehetdségeket is meg
kell fogalmazni. A fogyasztok nincsenek tisztdban azzal, pontosan mi is a kereskedelmi
marka, de szakmai szinten is pontositasra szorul a definicié. igy a szerzé, a kereskedelmi

marka definicidjaként, a kovetkezé megfogalmazast javasolja:

Kereskedelmi markanak nevezziik azt a markat, melyet jogilag a kereskedo birtokol, a
termékkel kapcsolatos minden erdforrast eloteremt és finansziroz, a markat
menedzseli. Legtobbszor csak sajat aruhazaiban értékesiti, de licence alapjan a
forgalmazasi jogot akar tovabb is adhatjia mas kereskedelmi lancoknak. A sajat
markanév viselheti a kereskedelmi lanc nevét vagy a kereskedé altal meghatarozott

egyedi fantazianevet.

A jelolt, a szakirodalom felhasznalasaval, az atlagos kereskedelmi fogyasztordl alkotott
tévhitet szeretné eloszlatni. A sajat marka fogyasztdja kezdetekben valoban a szegényebb
réteg volt, de ma mar a vasarloi kor bizonyitottan sokkal szélesebb és magasabb profilu, mint
akarcsak 20 éve volt. Es bar a kereskedelmi mérkdk sikerét inkidbb kategéria, mint
vasarlofiiggdnek tartjak, fontos a fenti tény leszogezése. Igy a kereskedelmi marka

fogyasztojat a kovetkezoképpen lehet jellemezni:

A sajat markadkat kedvelo fogyasztokra érvényes, hogy kozepes jovedelemmel rendelkezd,
tanult, ar érzékeny, de nem marka érzékeny vasarlok. Fontos szamukra a jo mindség, igy a

jo ar mellett, a jo mindséget is elvarjak a sajat markaktol.

Az empirikus kutatdsok eredményeként, egy fontos kiilonbség keriilt napvilagra a
magyarorszagi ¢s eurdpai vasarloi attitlid kozott. Magyarorszagon a Tesco Gazdasagos volt az
elsé jelentésen kommunikalt kereskedelmi marka. Ennek gyenge mindsége és folyamatos

¢lelmiszerbotranyokban vald szereplése, alaasta a kereskedelmi markak altalanos imazsat és
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hitelességét. Ennek pedig komoly kihatdsa van a sikeres markdzasi stratégidk megvaldsitisara
is, mivel a magyar vasarlo eléitélettel kozeledik a kereskedelmi markahoz. Ezért volt nagyon
fontos felmérni, hogy a vasarlé mely markékat tartja kereskedelmi markédknak. Ma mar itthon
is megtalalhatd a négy sajat marka alapkategoria mindegyike. A value és copycat markak
mellett, egyre tobb a prémium lite kategorias termék is. A diszkontok eldretorésével pedig
kiszélesedett a value innovator markak kindlata. Azonban a felmérés eredménye alapjan a
vasarlok csak az aruhaz nevével/logojaval ellatott termékeket tartjak kereskedelmi
markaknak és a diszkont aruhazakban kaphaté termékeket nem. Ez megmagyardzza,
hogy bar ott majdnem csak sajat markakat lehet kapni, a fogyasztok szivesen kiprobaljak oket,
hiszen szép a csomagoldsuk, jo az ar-érték aranyuk, és ,,eloitéletmentesek”, mivel ismeretlen
gyartoi markaként tekintenek rdajuk. Az europai fogyasztd azonban pontosan tudja, hogy az
Aldiban és Lidlben sajat markakat vesz, de hitelesnek ¢és megbizhatonak tartja Oket, €s
ugyanez ¢érvényes a hipermarketek sajat markas termékeivel szembeni attitiidre is. Tehat
itthon a diszkontok markazasi stratégidja nagy elényt jelent, mert bar ismeretlen, de
gyartéi markakként kezelik 6ket a magyar fogyasztok. Ugyanakkor a vasarldi magatartas
valtozasa rakényszeriti 6ket, hogy tlizleti modelljiiket feliilvizsgalva egyre tobb gyart6i markat

vezessenek be, ¢és friss arut is kindljanak a fogyasztoknak.

A Spar esernyomarkazast folytat. A kereskedelmi markdk bevezetésénél nem a value
kategoriaval, hanem a copycat kategdridval kezdte, mellyel biztositotta sajat markainak
pozicionalasat, és emellett folyamatos erofeszitéseket tesz a Spar markanév imazsanak
erositésére, igy a fogyasztok a primer kutatas keretében a legjobb mindsitést adtak sajat
markas termékeinek. A Tesconak oriasi 0sszegekbe keriilt, mig a marketing kommunikécios
tevékenységén keresztiil enyhitette a Tesco markanév negativ imdzsat, és igy a copycat
termékeit mar jobb mindséglinek talaljak a fogyasztok. Kovetkeztetésképpen levonhat6, hogy
egy esernyOmarkazast folytato kiskereskedd esetében meghatarozo az aruhaz nevének imazsa

¢s hitelessége.

A primer kutatds eredményei alapjan az utilitarius és hedonista termékek optimalis markazasa
is eltér. Az utilitarius termékek esetében a fogyasztok preferaljak az aruhaz nevével
ellatott termékeket, mivel azok igy garanciat nyljtanak a mindségre, ezzel csokkentve a
kockazatot. Ebbdl kifolyolag, ezeknél a termékeknél fontos a sajat marka valaszték
arkategoria alapjan tortén6é meghatarozasa, mert ez nagyban befolyasolja a vasarlot

dontésének meghozataldban. A haromszintli arkategoria alapu sajat markas rendszer biztositja
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a legnagyobb profitot is, hiszen a fogyasztok dontésiik meghozatalakor a legolcsobbat, és a
legdragabbat (altaldban a gyartdi marka) kevésbé veszik figyelembe, mint a kozép

arkategorids opciodkat.

A hedonista termékek esetében a fogyasztok a gyartéi markakat preferaljak leginkabb.
fgy ebben az esetben az optimalis stratégia, ha a sajat markakat a prémium lite
kategoriaban illetve a copycat markavonalon beliil jelentds arkedvezménnyel arusitjak. De
csalogassak, ahol is a kategoria menedzsment eszkozeivel dontésiiket mar megfeleléen tudjak

befolyasolni.

Az értékinnovator diszkont markak esetében adott az iizleti modell, és igy itt az egyedi
fantazia nevet hasznaljak. Magyarorszagon specifikus elonyiik van, mert a fogyasztok
nem tekintik a diszkont markakat sajat markiaknak, hanem ismeretlen gyartdi markaként
kezelik oket. Ebbdl kovetkezik, hogy esetiikben nem jelentkezik a sajat markdkkal szembeni
elditélet sem, €s nagyobb a kiprobalasi kedv is. Ennek ellenére a korlatozott termékvalaszték
¢s gyartéi marka kinalat, még mindig nagy hatranyt jelent, mert a magyar fogyaszto
kedveli a markakat, igy hedonista termékek esetében kiilondsen inkabb a gyartdi termékeket

valasztana, igy egy diszkontban nem tud mindent egyszerre megvasarolni.

Az elonyalapu termékek kategéridja megérett arra, hogy kiilon kategériaként kezeljiik az
utilitarius és hedonista termékek mellett. A kutatds eredménye meghatirozta azokat az
elényalapu termékkategoridkat, melyeket a magyar fogyasztok sajat markas termékekként is
megvasarolnanak. A kovetkezd eldnyalapt sajat markak keriilhetnek be, sajat markakkeént, a

fogyaszto vasarlasi dontési folyamata alatt a kivalasztott ,, preferalt markai” kozé:

Magyar méltanyos kereskedelembdl szarmazé termékek
M¢éltanyos kereskedelembdl szarmazoé termékek

Kornyezet- €s allatbarat termékek

O 0o o O

Fagyasztott félkész termékek

A kovetkezo elonyalapu termékkategoriaknal - a bizalmi alapi vésarldsi attitlid miatt - a
fogyasztok nagy része csak gyartoi markat venne, ezért ezek sajat markas valtozatanak

bevezetése még kevés sikerrel kecsegtet.
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Funkcionalis termékek: pl. kronikus betegségekre
Gyermekeknek kifejlesztett termékek
-mentes termékek: pl. glutén és laktézmentes

Egészséges ¢életmodot tAmogatd termékek

O 0O o oo™

Biotermékek

A funkcionalis, gyermekek szamara készitett és —mentes termékek esetében a legalacsonyabb
a sajat markas termékek vasarlasi hajlandosaga. A magyar vasarlokozonség még nem bizik
annyira a kereskedOkben, hogy e magas kockéazatu termékek esetében a kereskedelmi
markakat figyelembe vegye —szemben az eurdpai atlaggal-. Ugyanakkor a félkész fagyaszott

és méltanyos kereskedelembol szarmazo termékek esetében mar jelentos ez a vasarlasi

hajlandosag.

Ezen eredmények alapjan pedig levonhat6 a kdvetkeztetés, hogy az elényalapti markékat nem
a kereskedelmi szemlélet alapjan, hanem a fogyasztéi attitiid figyelembe vételével kell

kategorizalni. Igy az 1. dbrat, a fenti primer kutatasi eredmények alapjan a kovetkezéképpen

kell modositani:
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1. abra: Az elonyalapu markak fogyasztoi attitiid alapjan torténé tGjracsoportositasa

Az eredeti besorolas szerint a fagyasztott félkész termékek az egészséges életmod

kategoriaba tartoztak, de a fogyasztdi vasarlasi attitiid alapjan az etikus termékekhez
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sorolandoak a fent emlitett okok miatt. A bio termékeket viszont a fogyasztok
kockazatosabbnak vélik, és igy inkabb a gyartéi markakat preferaljak, bar mar sokkal kisebb
aranyban, mint a funkcionalis és gyerekeknek szant termékek esetében. Ezért ez a termékkor,
az etikus helyett az egészséges ¢letmod kategoéridba keriilt. Stratégiai szempontbol ez
meghatarozo, mert a verseny az egészséges ¢letmod kategoridban a gyartéi markak ellen
folyik, akik nagy hangsulyt fektetnek a markaértékre, és ebben az esetben az ar sem jatszik
meghatérozo szerepet a dontési folyamatban. fgy ezeknél a kategoriaknal a kereskedének is a
marka imazst kell fejleszteni, €s csak akkor szabad ezeket a termékeket bevezetnie, ha a lanc
neve megfeleld imazzsal rendelkezik. A Spar a j6 aruhazi markanévvel torténd asszociaciod
miatt, mar bevezette a Spar Free from termékcsalddot. Az etikus kategoria pedig a tarsadalmi
felelosségtudatra épit, és ezzel a kereskedd sajat imazsat kivanja erdsiteni. A vasarlds nem
kimondottan mindségtdl (mert a j6 mindség alapelvaras) és csomagolastol fiigg, hanem csak
azért fizetnek tobbet, ¢és valasztjdk ezeket a markdkat a fogyasztok, mert Onérzetik ezt
diktalja. A fagyasztott félkész termékek esetében pedig azért hajlandéak megvenni a sajat
markas termékeket — példaul Michelin csillagos fészakacsok ételeit-, mert nincsenek gyartdi
megfelel6ik. gy ebben az esetben a szerzé javaslata, hogy a kereskedé a megfelelé

termék beszerzésre dsszpontositson.

A kutatds egyik legfobb eredménye, hogy igazolodott a magyar élelmiszer patriotizmus
er6sodése. Az eredmények egyértelmiien igazoljak, hogy a sajat markas termékvonal
fejlesztésének az iranya a magyar eredetii és a magyar gazdakat tamogaté méltanyos
kereskedelembdl szarmazo Magyar Fair Trade markavonal 1étrehozasa kell, hogy legyen.
A magyar gazdidk ,,védelme” er0sebb a sajat markakkal szembeni elditéleteknél, és a
fogyasztok tobbsége még a gyartdoi markakkal szemben is ilyen sajat markat valasztana. A
fizetési hajlanddsag tekintetében pedig, ezért a sajat markas vonalért lennének hajlandok a

legtobbet fizetni, a megkérdezettek 22%-a még a gyartdi markanal is magasabb arat.

A stratégiai herding magatartas a magyarorszagi kiskereskedelemben is megtalalhato. A
kereskedOk mar nem csak a gyartéi markakat masoljak, hanem kiilonbozé szinteken egymas
marketing tevékenységét is. Varhatéan a hipermarketek ¢és diszkontok iizleti modelljei -
beleértve a szortiment politikat, termékvalasztékot, arazast - kozeliteni fognak egymashoz,
ugyanakkor a sajat markazasi stratégidk masoldsa nem biztosit nagyobb sikert, mintha mind a
hipermarketek, mind a diszkontok, a toliikk ,,megszokott” sajat marka stratégia erdsitésére

fektetnék a hangsulyt. Ma még Magyarorszagon a vasarlok elkiilonitik a diszkontok és
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hipermarketek sajat markait, de a Tesco mar megkezdte az egyedi fantdzianevii Csaladi
termékmarkavonal bevezetését, mely a jovében a fogyasztok Osszezavardsdhoz vezethet.
Ugyanakkor bizonyitasra keriilt, hogy a Spar altal alkalmazott tisztan esernyéstratégia, még
jobb eredményhez is vezethet, mint a diszkontmarkazas, ha a cég eroforrasait a sajat

markas termékek minéségére, és a lanc imazsanak fejlesztésére forditja.
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