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Osszefoglaléds

Jelen munkankban egy altalunk végzett primer kvalitativ kutatas
eredményeibe adunk betekintést, melynek elsédleges fokusza a
kereskedelmi markas élelmiszerek vasarlasi szokasaira iranyul.
A kereskedelmi markak erésédése, ezaltal a kereskedelem
hatalmi poziciéjanak er6sédése figyelhet6é meg, melyhez
jelentésen hozzajarul a fogyasztdk nyitottsaga és vasarlasi
hajlandésaga e markatipus iranyaba. Strukturélt interjuk
segitségével probaltuk megérteni, hogy a mi jellemzi a
fogyasztok élelmiszervasarlasi szokasait és ezen bellil milyen
Szerep jut a kereskedelmi markas termékeknek. Vizsgaltuk, hogy
mely termékcsoportok esetében jellemzd inkabb a kereskedelmi
markak vasarlasa, illetve, hogy a kosarérték hany szazalékat
teszik ki az ilyen tipusu termékek.

Abstract

In our paper we adumbrate the results of our primary qualitative
research primary focusing on the purchase habits of private label
food products. Strengthening of private label brands and
therefore the strengthening of the commercial power position can
be perceived to what the openness of consumers and purchase
willingness towards these brand type also noticeably contributes.
With the help of structured interviews we tried to understand how
the food purchase habits of consumers can be characterized and
what is the role of private brands within this context. We
investigated in case of which product types it is more
characteristic to purchase private brands or rather the
percentage level of these products within the cart value.

* Kapcsolattarté szerz6é. Tel.: +36 2035 21546
E-mail cim: foldik@szolf.hu

538



Kereskedelmi markas élelmiszerek vasarlasi szokasainak kvalitativ kutatasa Kelet-Magyarorszagon 2017-ben

1. Bevezetés

A kereskedelmi markak ndvekvé jelentésége mar tdbb mint egy évtizede megfigyelhetd, hala
az egyre nagyobb piaci jelenlétiiknek. Bar a kereskedelmi markak mar évtizedek 6ta részét képezik
a termékvalasztéknak, a gazdasagi valsag kapcsan még inkabb teret nyertek az arérzékeny vevék
szamanak novekedésével. [15] Mindennapi bevasarlasaink szerves részévé valtak, a legtébb
haztartasban fellelhetéek. Kulonosen igaz ez az FMCG termékkategoriaban. [16] A kereskedelmi
markak részesedése orszagonként eltér, de volumenik jelentds. [2] A kereskedelmi markak
fogyasztéi aranya a hazai fogyaszt6i kosarakban is névekszik, piaci részesedésik értékben az
allateledelek és mélyh(itott termékek esetében a legmagasabb, mig az alkoholos italok és
édességek esetében a legalacsonyabb [7]. A szociodemografiai tényez6k nem meghatarozéak a
kereskedelmi marka valasztas szempontjabdl hazankban, az egyediili befolyasolé tényezé a
telepilés mérete, mivel ez a kereskedelmi markahoz valé hozzaférést befolyasolhatja. [8]

2. Szakirodalmi attekintés

A kereskedelmi markak terjedése vilagszerte komoly kihivasokat tamaszt vallalati, illetve
termékmarkakkal szemben. [14] Mégis azt lathatjuk, hogy a kereskedelmi markak alkalmazasa
szamos elényt nyujt, mind a gyartéknak, mind pedig a vevoknek. A kereskedelmi markak jellemzéen
magasabb haszonkulccsal kecsegtetnek [1] Chen és Huddleston (2016) szerint ez 5, mig Lamb et
al. (2014) szerint atlagosan akar 10% is lehet. A szallité szemsz6gébdl nézve a kereskedelmi marka
a jobb kapacitaskihasznalas eszkdze lehet, ezaltal fedezheti a fix koltségeket, igy a tobbi terméken
akar nagyobb profit is realizalhatd, ugyanakkor erds fliggés is kialakulhat a kereskedétél, ami inkabb
hatranyos. [11] A szallité igy kiszolgaltatotta valhat, és kdnnyen lecserélhetévé valik. Ugyanakkor a
kereskedd szamara a beszerzési koltségek kdnnyebben kordaban tarthatdk, ezaltal csékkentve az
arversenyt és elésegitve fogyasztéi oldalrol egy hitelesebb arpolitika kialakitasat. [2] A sajat marka
a bolt imazs kialakitasanak, illetve a versenytarsaktol torténé megkuilénbdztetésnek is lehet eszkdze
[9], a j6 imazsu kereskedelmi markak pedig bolthliséget is kialakithatnak, ami noveli az zletek
forgalmat [1], hiszen ezen termékek mas konkurens kereskedék lzleteiben nem érhetéek el.

A kereskedelmi marka olyan marka, melyet egy meghatarozott kereskedelmi lancban
értékesitenek [4], a Iényeg, hogy egy kereskedelmi vallalathoz vagy vallalatcsoporthoz tartozik [3]
és része az uzletlanc standard valasztékanak, célja az Gzletlanc iranti hiség, a forgalom ndvelése.
[13] A kereskedelmi marka szinonimajaként szamos elnevezéssel talalkozhatunk, tobbek kdzott
ilyen a sajat marka, sajat cimkés marka, értékesitéi marka, magan marka, bolti marka, szupermarket
marka. [1]

A kereskedelmi vallalatok kulénb6z6 kereskedelmi marka stratégiat alkalmazhatnak, a termék
kategoérian bellli pozicionalasatol fuggbéen. Ennek fuggvényében négy kulonb6zé kereskedelmi
marka tipust kulénboztethetiink meg: generikus kereskedelmi markak, prémium kereskedelmi
markak, utanzo kereskedelmi markak, versenyzé kereskedelmi markak. [2] Legyen sz6 ugyanakkor
barmelyik stratégiardl, sajat markas termékek bevezetésének csak olyan Gzlethal6zatok esetében
van értelme, amely megfelel§ Uzlethalozattal rendelkezik, amelyben a termékek olyan
mennyiségben értékesithetdk, amely altal a vallalat koltségelényre tud szert tenni [12]

A kereskedelmi markak eleinte az alacsony vasarlderével bird fogyasztokat céloztdk meg, de
a kereskedelmi marka stratégiak fejlédésével azok megitélése is megvaltozott, [2] és egyre tdbb
kereskedd célozza meg sajat markas termékeivel a csucsmindséget keres6 fogyasztokat. [6] Az
okok, amik miatt egy fogyaszt6 a kereskedelmi marka mellett teszi le a voksat igen valtozatosak. A
kereskedelmi marka vélasztasaban altalaban meghatarozé az ar-, illetve értéktudatossag [1] [9] [2],
de a termék ismeréssége vagy az adott lizlet imazsa is befolyasolé tényezb. [9]

2.1. Szekunder kutatas

A magyarorszagi kereskedelmi markas termékek részaranyat leggyakrabban kutato piackutato
intézetek [16] kutatasi eredményeire tdmaszkodva az alabbiak allapithatok meg.
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A GFK 2015-6s kutatasa szerint tovabb csokkent a kilonbség a gyartoi illetve a kereskedelmi
markas termékek arai kozott. A GFK egy masik kutatasabol megtudhatjuk, hogy 2014-ben a
kereskedelmi markas termékek 23%-os piaci részesedéssel birtak az FMCG piacon.
Problémaforras lehet az ar és minéség kapcsolata. Ar szempontjabdl a Nielsen egyik felmérése
szerint a megkérdezettek 57%-a nyilatkozott ugy, hogy a kereskedelmi markas termékek olcsdbbak
a termel6inél. A Nielsen felmérése soran a megkérdezettek 42%-a véli ugy, hogy mindségileg
ugyanolyan jok a kereskedelmi markas termékek is, mint a termel6i markasak. Ez viszonylag
alacsony szamnak tlnhet, hisz az 50%-ot sem éri el, azonban egy 1 évvel korabbi Nielsen
kutatasban ez az érték csupan 37% volt, tehat igen kedvezé, névekedd tendenciat mutatnak a
szamok. Viszont nemcsak a szamok, hanem a megkérdezettek is, ugyanis 20%-uk véli ugy, hogy
javul a kereskedelmi markas termékek minésége.
Feltehet&en foldrajzi eredetli probléma is all a hattérben, ugyanis a GFK egy 2016 juliusi kutatasabal
megtudhatjuk, hogy a falun élék szamara alig érhetdk el az olcsé kereskedelmi markak. [19] Ez
tobbek kdzott azért jelent gondot, mivel a vidéki emberek szandékaban hidba szerepel kereskedelmi
markas termék vasarlasa, ha a kozelben nem talalnak erre alkalmas Uzletet, akkor kénytelenek
lesznek a termel6i markaval ellatott termékeket megvasarolni, mely soran bevételtdl esnek el.
Sajnos azonban minden jéban van valami rossz. A kereskedelmi markas termékek
részaranyanak a novelése a kis és kdzepes markak rovasara toérténik. Szerencsére azonban a
kategoriak vezeté markait egyelére nem fenyegetik a sajat markas termékek térhoditasa. [20]
2016 szeptemberében ujabb adatokkal allt elé a Nielsen. Megallt a kereskedelmi markak térnyerése.
Forgalmuk Food kategdriaban ugyanugy 3,0%-kal nétt, mint a termel6i markasaké, az eltérés
els6sorban a haztartasi, kozmetikum és vegyi aru kategériaban tapasztalhato, ahol a sajat markak
7,2% mig a gyartoi markak 10,1 %-os novekedést voltak képesek produkalni. [21]

3. Anyag és médszertan

3.1. Kutatas célja és moédszere

Kutatasunk elsédleges célja volt, hogy feltarjuk a fogyasztok kereskedelmi markas élelmiszer
valasztasait Kelet-Magyarorszagon. A kutatast kvalitativ jelleggel, strukturalt interjuk segitségével
folytattuk le, melynek idébeli Gtemezését az 1. szamu tablazat tartalmazza.

1. Tablazat. Kutatas idébeli litemezése

Kutatési fazis megnevezése Id6tartama
Szakirodalmi kutatas (magyar és idegen nyelvi) Februar
Szekunder kutatas (magyar és idegen nyelvi) Mércius
Primer kutatas: kvalitativ kutatas, megfigyelés Aprilis - Majus

A strukturalt interju keretei lehetévé tették szamunkra, hogy feltarjuk az élelmiszervasarléi
szokasokat és a magyar szarmazas szerepét a megkérdezettek gondolkodasi strukturajaban. A
potencialis vasarlok altal megélt jelentések empatikus feltarasa és perspektivaik feltételezése
megkdnnyiti a vasarldi viselkedés befolyasolasat [17] [18] Napjainkban Steinar (2005) szerint
elterjedt a kvalitativ interju a vasarldi viselkedésmodok elbrejelzésére és iranyitasra. [18]

3.2. Kvalitativ kutatas korilményei és médszertana

A strukturdlt interjuk kutatasi céljai elsédlegesen az volt, hogy mélyebben megismerjik az
élelmiszer-kiskereskedelem keresleti oldalat jelentd vasarlok véleményét, élelmiszervasarlasi
szokdasait és a magyar szarmazas szerepének jelentéségét, valamint hogy feltarjuk a kereskedelmi
markas élelmiszervasarlasrol alkotott véleményeket Kelet-Magyarorszagon.

A strukturalt interjuk elkészitésére 2017. aprilisdban és majusaban kertlt sor. El6zetes telefonos
idépont egyeztetés alapjan 18 strukturalt interju készilt élelmiszer fébevasarldkkal. A strukturalt
interju alanyok beleegyezésével hangfelvétel késziilt, amely a strukturalt interju jegyz6kdnyvek
alapjat jelentette. A strukturalt interju alanyok lakohelye 3 kelet-magyarorszagi megye (Jasz-
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Nagykun-Szolnok, Bacs-Kiskun, Pest) kozel 10 telepulése volt. Az interju alanyok életkora 19-62 év
kozotti, foglalkozasukat tekintve fels6oktatasi intézményben tanulotdl, fizikai és szellemi
foglalkoztatottakig valamint nyugdijasokig vettek részt a strukturalt interjukon. Az interjualanyok
koérében mindkét nem képviseltette magat fele-fele aranyban. Szakirodalmi és szekunder kutatasok
szerint nék a f6 élelmiszervasarlék Magyarorszagon.

4. Kvalitativ kutatasi eredmények

A kutatasunk soran fontosnak tartottuk kitérni a megkérdezettek lakdhelyén elérhetd
élelmiszervasarlasi lehetéségekre, mivel ez alapjaiban gyakorolhat hatast az elsédlegesen elérheté
kereskedelmi markas termékek korére is. A kérdés kapcsan az interju alanyok a telepulés hierarchia
lejtéjének megfeleld valaszokat emlitettek. A legtobb informaciotartalmat hordozéan az alabbi interju
alany fejtette ki véleményét. ,A kérnyezetében Iévé élelmiszer ellatottsag az a szomszédjaban Iévé
Szalkszentmarton és a 10 kilométerre I1év szabadszallason térténik, z6mében ahol falusi jellegli kis
lizletek vannak, mint kenyérbolt, Coop aruhaz és két-harom kisebb 2-3 személyes vegyesbolt.
Szabadszallason vannak nagyobb lizletek a CBA a Real a Coop és 06nallé kisboltok. A
szabadszallasi ellatas jobb és olcsobb, mert oft a tobb (lizletbdl kifolyblag van konkurencia,
Szalkszentmartonban az egyes boltoknak nincs konkurenciajuk. Nagybevasarlast szoktam végezni,
ha elutazom személygépkocsival a nagyobb varosokba és akkor utba ejtem a nagyobb Auchan és
Tesco Uzleteket, és itt csinalunk nagybevasarlasokat. Célirdnyosan valasztom ki hogy hol melyik
lizlet az optimalis. Ezéaltal t6bb helyrél szerezem be az élelmiszert.”

Az interju alanyok tobbsége vasarol kereskedelmi markas és termeldi markas élelmiszereket. Az
aranyban emlitettek csupan eltérés, hogy fele-fele vagy valamelyik markatipus felé billen a ,mérleg”.
Markatipus kdzotti dontést befolyasold tényezéként az aldbbiakat soroltak fel: termékkategoria, ar,
marketingkommunikaciés tamogatas, minéség és korabbi tapasztalat. Az egyik valaszadé azt
hangsulyozta, hogy amennyiben az adott tzletben nincs termel6i marka, akkor a Uzletvalasztas
felGlirja a markavalasztast, és amelyik marka az adott (zletben kaphat6 azt vasarolja meg. Csupan
néhany valaszadd emlitette, hogy kizarolag termel6i markas élelmiszer vasarol. A kétféle markatipus
kozotti dontését az egyik valaszadd az alabbi szerint indokolta: ,Van olyan termék, amibél csak
gyartdi markat veszek, van, amibdl pedig csak kereskedelmit.

Gyartoi, élelmiszerbdl egészségligyi okok miatt fontos, hogy az dsszetevbk megegyezzenek a
valésaggal.”

A legtdbb interju alany szerint az ar a legnagyobb elénye a kereskedelmi markas
termékeknek. Tébben emlitették a minéséget, akar 6nmagaban akar a j6 ar-érték arany kifejezést
emlitve. A véleményét leginkabb az alabbi két interju alany fejezte ki
LA gyartoi markas termékek dragulasa mellett, a kereskedelmi markas élelmiszerek meg tudtak
Grizni a jo arukat.”

LsUgyanazt vagy hasonlé minéséget kaphatok alacsonyabb aron, illetve kbzrejatszik szerintem, hogy
van, amibdl nincs alternativa.”

Az interjualanyok tébbsége nem nézi meg a kereskedelmi markas termékek csomagolasan
a szarmazasi orszagot, néhanyan némi bizonytalansagot fejeztek ki azzal, hogy nem igazan vagy
nem mindig valaszt adtak. A kisebbséget alkotdé csomagolason szarmazasi orszagot néz6k kozul az
alabbi interju alanyok fejezték ki véleményuket leginkabb szemléletesen.

,Meg, de altalaban, ha magyar az ra van irni, messzirél észre lehet venni. De ezek altalaban
szerintem itt készilnek. De nem nagyon szoktam a&tnyalazni minden terméket, mar rutinbol
vasarolok, tudom mit szeretek, miket szoktam venni, ugyhogy nem szoktam atbogaraszni.”
,Cimkét mindig atvizsgaljuk Uj termékek esetében, ha ugy doéntiink, hogy megfelelt, kiprobaljuk,
akkor megvessziik.”

Az interju alanyok felét nem befolyasolja, hogy a kereskedelmi markas termék magyar
szarmazasu. Sét volt, aki kifejezte azon véleményét, hogy a szarmazasi orszag egyaltalan nem hat
élelmiszer markavalasztasara, minéséggel vagy az arral szemben. Ellenben mas valaszaddkat
befolyasolja kildonb6z6 mértékben kereskedelmi markas élelmiszer vasarlaskor a szarmazasi
orszag. Ezeket a véleményeket illusztraljak az alabbi valaszok:
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~El6nyére valik a terméknek, hogy magyar szarmazasu, de a minéség a dénté a valasztasban. Ha

izlik valami, akkor nem érdekel, hogy honnan szarmazik.”

~Jobb minéséglinek gondolom, ha magyar szarmazasu egy kereskedelmi marka.”

~Ezeken nem szoktam elolvasni a szarmazasi helyet. Véleményem szerint az alacsony aruk miatt

vesznek ilyen élelmiszert masok. Ha magyar, akkor sem szoktak kereskedelmi markat valasztani.”
Az interju alanyok tobbsége magyar termék jelolésli kereskedelmi markas élelmiszert

vasarolna szivesebben, addig a hazai termék johetne szoba. A nem magyar szarmazasu termékkel

szemben barmilyen magyar szarmazasi szintet kedvezdnek talaltak. Viszont a hazai feldolgozasu

termék jeloléssel szemben némi ellenérzés volt felfedezheté. Addig masik interju alany csak

elényeként emlitette a mindség utan.

LA magyar termék, a hazai termék, és még a hazai feldolgozasu termék is szoba jéhet, a nem magyar

Sszarmazasuval szemben.”

A magyar termék és a hazai termék kéziil valasztanék, a hazai feldolgozasu terméket negativ

érzésiinek gondolom.

sElbényére valik a terméknek, hogy magyar szarmazasu, de a minéség a donté a valasztasomban.

Ha izlik valami, akkor nem érdekel, hogy honnan szarmazik.

5. Kovetkeztetések

A kereskedelmi markas termékek terjedése és népszeriisége a hazai fogyasztok korében is
egyértelmien tetten érhetd, mindennapi bevasarlasaiknak egyértelmien részét képezik. A magyar
szarmazasu kereskedelmi markas élelmiszerek a markavalasztas két kényezjét is otvozik, a
megfeleld ar-érték aranyt és a magyar szarmazast. Ezaltal értéket adva az alacsony diszkrecionalis
jovedelm( vasarloknak, akik olyan médon vasarolhatnak magyar szarmazasu élelmiszereket, hogy
a pénztarcajuk azt megérezné. Hazai viszonylatban is tetten érhetd, hogy a kereskedelmi markak
jelentéségét, mind a gyartéi, mind a keresked6i, mind pedig a fogyasztdi oldal felismerte és az abbol
szarmaztathato eldnyeit probalja érvényesiteni.

Kdészonetnyilvanitas

Kdszonettel tartozunk a kutatas tamogatasaért, amely az EFOP-3.6.1-16-2016-00006 ,A
kutatasi potencial fejlesztése és bdvitése a Neumann Janos Egyetemen” palyazat keretében
valésult meg. A projekt a Magyar Allam és az Eurépai Unié tdmogatasaval, az Eurépai Szocidlis
Alap tarsfinanszirozasaval, a Széchenyi 2020 program keretében valdsul meg.
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