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A kereskedelmi markak hatasa
az élelmiszer-termékpalyan

JANKUNE KURTHY GYONGYI — JUHASZ ANIKO
STAUDER MARTA — TUNYOGINE NECHAY VERONIKA

Kulcsszavak: kereskedelmi (sajat) marka, gyartoi marka,
fajlagos koltségek és jovedelem, sajat és gyartoi marka ararany.

OSSZEFOGLALO MEGALLAPITASOK,
KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

Akereskedelmi marka a modern élelmiszer-ellatasilanc és a fogyasztoéi preferen-
ciak formalizal6dasanak szimboéluma, ezen kiviil a globalis élelmiszer-kiskereske-
delem egyre fontosabb hatalmi és versenyeszkoze. A kereskedelmi markéas termékek
részesedése ma mar olyan jelent6s a nemzetkozi és hazai élelmiszerpiacon, hogy az
ellatasilanc szinte minden szereplGje szamara érezhetd és mélyrehaté valtozasokat
hozott. Hatott atermékpalyafazisok vertikalis és horizontalis piaci versenyére, a ter-
mékek arara és koltségére, valamint jovedelmezdéségére. A valasztékot differencialo,
alacsonyabb fajlagos koltséggel eléallithato és kedvezibb aron értékesithetd keres-
kedelmi markak terjedésének elméleti elénye, hogy az alacsonyabb fajlagos jovede-
lem ellenére, magasabb Gsszes profitot érhet el az élelmiszer-feldolgozasban és a kis-
kereskedelemben, a kereslet (piaci részesedés) novekedésével. A belfoldon termelt
élelmiszerek piaci részesedése azonban a sajat markak aranyanak novekedésével az
elmult években csokkent, tehat nemzetgazdasagi szinten a feldolgozéi és alapanyag-
termeld fazisban a folyamat negativan hatott, a hazai élelmiszeripar gyengébb ver-
senyképességébdl adodo piacvesztést tovabb erdsitette. Az iizletlancok sajat arcula-
tanak kiépitése, vertikalis erejének fokozodasa, illetve az olcsé importtal az ipari
értékesitéshez képest stabilabb kiskereskedelmi forgalom egyarant azt jelzi, hogy a
sajat markak terjedésének pozitiv hatasa hazankban els6sorban a kiskereskedelmi
fazisban mutatkozott meg. Elemzésiinkben a sajat és gyartéi markas termékek ar-
osszehasonlitasanak segitségével vizsgaljuk a kereskedelmi markas termékek hazai
élelmiszerpiacra és kiemelten a hazai élelmiszer-beszallitokra gyakorolt hatasat.

A KERESKEDELMI MARKA
JELENTOSEGE

kereskedelmi lanchan értékesitenek®. Az
1970-es évekig a gyartbi (ipari) markak

A marka aruk, szolgaltatdsok, vagy
ezek gyartoéinak, forgalmazoéinak a ver-
senytarstol wvalé megkiilonboztetésére
szolgdl. A sajat vagy kereskedelmi marka
(own label vagy private label) olyan
marka, amelyet csak egy meghatarozott

uraltak a fogyasztdi piacot, de a kiskeres-
kedelem koncentracidjaval és a piaci erévi-
szonyok atrendezddésével beléptek a mar-
kak rendszerébe a kereskedelmi vagy sajat
marka néven emlitett termékek. Azota a
kereskedelmi markak is fejlédtek, ami az

' Akereskedelmi vagy sajat marka elnevezést szinonimaként hasznaljak a gyakorlatban, és az anyagban is felvaltva hasznaljuk a

két elnevezést.
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elmilt évtizedekben értéknovekedéssel
jart egylitt (Mauer, 2006). Az els6 gene-
racio6s kereskedelmi markaknal a minGség
még alacsony volt, ezért atlagos arszintjiik
is 30-50%-kal elmaradt a gyart6i markéa-
kéhoz képest. A fokozatos mingségjavu-
l4s egyiitt jart az rel6ny mérséklGdésével,
és a kereskedelmi markak egyre inkabb
a gyartdi markakhoz valtak hasonlova.
A harmadik-negyedik generaciéba tarto-
76 kereskedelmi markak esetében — mivel
a kiskereskedelem valoban ,sajat” markéa-
jaként kezeli — megnd a keresked6 felelGs-
ségvallalasa a termék minGsége, biztonsa-
gossaga irant. Jellemz8, hogy a kereske-
dé kifogastalan csomagolast, kiszerelést
var el a gyartotdl és magasabb szintd mi-

ndségbiztositast, mint a gyartoi termékek
esetében. Mivel a fogyaszt6 a kereskedel-
mi markarol alkotott véleményét kivetiti
az élelmiszert arusit6 lancra, ezért a kiske-
reskedelem egyre jobb minGségi terméke-
ket kinal sajat neve alatt.

A kereskedelmi markas termékek része-
sedése Euro6pa szinte minden orszagaban
jelentésnek mondhaté: az arany volumen-
ben kifejezve hiisz orszag koziil kilencben
elérte vagy meghaladta a 30%-ot, és csu-
pan haromban (Gorog-, Olasz- és Torok-
orszag) szorult 20% ala a 2008-as adatok
alapjan (PLMA, 2009). A kereskedelmi
markas termékek atlagos piaci részesedé-
se értékben 23%, mennyiségben 31% volt
2008-ban (1. 4bra).

I.abra

A sajat markak aranya a napi cikkek értékben kifejezett forgalmaban Magyarorszagon

35 4

szazalék
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Forras: GfK Hungaria, 2010

Annak ellenére, hogy Magyarorszagon
az egy f6re jut6 GDP atlaga elmarad az eu-
ropai atlag mogott, és a fogyasztok arér-
zékenysége is magasabb, mint a fejlettebb
tagallamokban, a sajat markak forgalom-
bol valé részesedése mégis alacsonyabb,
mint az eur6pai atlag, bar évrél évre no-

vekszik. A novekedés iitemét tekintve
azonban Magyarorszag élen jar az n. fel-
torekvé orszagok kozott, mert a témegke-
reskedelem stratégiai mozgasiranyaban
helyezkedik el, és mint mar emlitettiik, a
fogyasztok arérzékenysége is kiemelkedd-
en magas. Ezt erdsiti meg a GfK magyar-
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orszagi elérejelzése is, amelynek 2013-ig
sz0l6 progndzisa atlagosan tovabbi 3%-
pontos novekedéssel szamol (1. abra).

A sajat markak termékkategoriak sze-
rinti piaci részesedése — amelyet alapvetd-
en a termékek keresletének arrugalmassa-
ga hataroz meg — a hobbiallat-eledelek, a
mélyhitott és a friss termékek korében a
legmagasabb. A sajat marka piaci részese-
désének magas aranya afriss és mélyhiitott
termékek esetében a termékek tomegjelle-
gével, homogén mingségiik kovetkeztében
a mingség szerinti differencialas csekély
lehetGségével fiigg 6ssze. Tovabba amarka-
épitésre szanhato koltségkeret is alacsony
ezeknél atermékeknél, ami a termékek ala-
csony jovedelmezGségének a kvetkezmé-
nye. A hobbiallat-eledel termékesoport-
nél viszont a vasarlok kevésbé érzékenyek
a mingség valtozaséra, az ar csokkenésére
viszont annal rugalmasabban reagalnak.

A KERESKEDELMI
MARKAK HATASA A
PIACI EROVISZONYOKRA,
KOLTSEGEKRE ES
JOVEDELMEKRE

A piaci erdviszonyok

A sajat markak felfutasat a kiskereske-
delmi forgalomban tobb tényezd egyiittes
jelenléte (koncentracio, fogyasztéi arér-
zékenység és gazdasagi valsag elmélyiilé-
se, tovabba a sajat markat magas aranyban
forgalmazé tizletforméak ardnyanak nove-
kedése a kiskereskedelemben) tette lehe-
t6vé. A kereskedelmi markak terjedésével
a piaci erGviszonyok jelentésen atrende-
z6dtek, mert a kereskedelmi markak gyar-
tatasaval az ipar piaci szerepl6i kiskeres-
kedéi ellendrzés ala kertiltek. Sajatos ver-
tikalis szervez6dés jott 1étre kiskereskeddi
fennhat6saggal és akarattal. Felerdsitet-
te a feldolgozok kozotti horizontalis ver-
senyt, ugyanakkor az ipar koncentracio-
jat rovid tavon mégis lassitotta, mert a ku-
tatasunkat megalapozo interjik szerint a

kereskedelmi markak els6sorban a kis- és
kozepes vallalkozokat, illetve a korabban
Jjelentbsebb gyartoi markaval nem rendel-
kezd szervezeteket erédsitette, ugyanakkor
a gyart6i markakkal rendelkez6 nagyobb
szervezeteket gyengitette. A kisebb, kove-
t6 szervezetek éppen a sajatmarkazassal
nyerik el a piacvezetd termékekhez hason-
16 termékek gyartasanak jogét. Ez a folya-
mat Gsszességében az ipar alkupozicidjat
is rontotta. A kiskereskeddk horizontélis
versenye differencialtabba valt: mar nem-
csak az ar az egyetlen eszkoz a versenyben,
hanem a ,sajat arculat” és az iizletlanc ter-
mékeihez ragaszkodoé fogyasztok is segitik
az tizletlancok piaci részesedésének meg-
tartasat vagy novelését.

A gyartoi és kereskedelmi
markak kereslet-, koltség- és
jovedelemalakulasa

A kereskedelmi méarka fajlagos valtozd
koltségei koziil csokkenhetnek az anyag-,
ezen beliil els6sorban a csomagolési, va-
lamint a disztribtcioés koltségek. A ke-
reslet novekedésével jelentGs megtakari-
tast lehet elérni a termékegységre jutoé fix
koltségekben, gyartoi részrdl elsGsorban a
gyartoi kapacitasok kihasznalasdnak no-
vekedésébdl szarmazo megtakaritas ért-
hetd ide. A kiskereskedelmi fajlagos kolt-
ségek, pl. marketingkdltség, valamint a
kereslet novekedésével az lizlethelyiség
fenntartdsanak és miikodtetésének terhei
csokkennek.

Annak ellenére, hogy a kereskedelmi
markéak az utébbi idében egyre nagyobb
mindségi fejlédésen mentek keresztiil, és
a fogyasztok értékitélete szerint is egyre
jobban alljak a versenyt a gyart6i markak-
kal szemben, atlagosan 25%-os a koltség-
elényiik (Rekettye, 2009). A kereskedelmi
markak fogyaszto6i ara a gyartoi markaé-
hoz képest atlagosan ennél nagyobb mér-
tékben csokkenhet, ezért a megfigyelések
szerint a kereskedelmi marka fajlagos jo-
vedelme tobbnyire alacsonyabb a gyartoi
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markaéhoz képest. A kereskedelmi marka
alacsonyabb ara azonban néveli a keresle-
tet a termék irant, ami az elérhet$ Osszes
jovedelem emelkedésével is jar.

Nem mindegy azonban, hogy a keres-
kedelmi méarkaval elérhet6 nagyobb 0sz-
szes jovedelem hogyan oszlik meg az ella-

tésilanc szereplGi kozott. Az elérhetd jove-
delmen val6 osztozkodast a feldolgozok és
kiskeresked6k piacénak jellege, valamint
a fazis-szereplGk alkuereje hatarozza meg.
Hazai adatok hidnyaban csak a szakiro-
dalomra tdmaszkodva mutathatjuk be a
folyamatot.

2. abra

A sajat marka (bal) és a gyart6i marka (jobb) koltség- és arszerkezete
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A kereskedelmi és gyart6i mérka ar-
szerkezetének Osszehasonlitasival a fel-
dolgozdi és kiskereskeddi fazis jovede-
lemosztozkodaséra is lehet kovetkeztetni.
AKkereskedelmi marka fogyasztoi ara 20%-
kal csokken a gyart6i markaéhoz képest,
ennek ellenére a kereskeddi arrés 10%-
ponttal né (2. abra). A vevéi arel6nyt és a
magasabb kiskereskeddi hasznot a marke-
tingkoltségek csokkenése teszi lehet6vé,
tovabba hogy a kereskedelmi markan nin-
csen feldolgozdi haszon (feldolgozdi arrés),
vagyis a kereskedelmi méarka feldolgozoi
értékesitési dra onkoltségszintd ebben az
esetben. A szerz§ feltételezi, hogy a feldol-
goz0 a kereskedelmi markan profitot csak
a fajlagos gyartasi koltségek csokkentésé-

vel érhet el. Amennyiben azonban a keres-
kedelmi méarka az adott termékkategori-
aban csak gyartdi markat helyettesit, és
nem noveli a keresletet, a feldolgozoéi fajla-
gos fix koltségek nem csokkenthetdk. A fel-
dolgozéi fajlagos koltségek ebben az eset-
ben csak a fajlagos valtozd koltségekben
val6 megtakaritassal csokkenthet6k, ami
viszont a minGség szem elGtt tartasaval
korlatozottabban lehetséges. A kereske-
delmi marka alacsonyabb értékesitési ara
és a valtozatlan vagy kismértékben csok-
kend fajlagos valtozd koltségek mellett a
feldolgoz6 csak Ggy Grizheti meg vagy no-
velheti profitjat, ha a kereskedelmi méarké-
ra valo atallassal a kapacitaskihasznalasa
isjavul.
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Kumar és Steenkamp (2007) tanulméa-
nyukban a sajat markak terjedésének ha-
tasat vizsgéljak a kiskereskedelem jove-
delmére. Véleményiik szerint a sajat marka
egységén elérhet6 jovedelem a gyart6i mar-
kahoz képest a kiskereskedelemben is ala-

csonyabb lehet, a fogyaszt6i ar csokkené-
sének mértékétsl fiiggben. A kiskereskede-
lemben a sajat marka 0sszes jovedelemre
gyakorolt hatdsanak méréséhez a rendelke-
zésre all6 polchelyeken elhelyezhet6 gyar-
161 és sajat marka aranya a fontos.

I. tablazat
A sajat és gyartoi markak nyereségességének vizsgalata
Sajat marka Gyartoi marka
Brutté margin, % 30,10 21,70
Netté margin*, % 23,20 15,90
Ar, USD/termékegység 1,00 1,45
Netté margin, USD/termékegység 0,23 0,23
Forgasi sebesség** 968,00 1075,00
Egy négyzetméteren elérhetd netté margin, USD 223,00 247,00

*a bruttd és nettd margin kozotti kiilonbséget a hatsé kondiciok teszik ki

** egy négyzetméterre jutd eladas
Forrds: Kumar — Steenkamp, 2007 alapjan dtszamitva négyzetméterre

Asajat és gyartdi markajovedelemterme-
16 képességének vizsgalatat tobb mint 200
amerikai szupermarket termékkategori-
ainak aggregalt adatai alapjan végezték el
a szerzGk (1. tiblazat). Az ar szizalékiban
kifejezett brutté és nettd6 margin gyartoi
marka esetében alacsonyabb a kereskedel-
mi mérkaéhoz képest, de a margin érték-
ben a gyartd markanal magasabb. A gyar-
t6i marka egy négyzetméteren mért maga-
sabb forgisa kovetkeztében az egységnyi
polchelyre jut6 margin 10%-kal magasabb
a gyart6i markanal, a kereskedelmi marka-
éhoz viszonyitva. Eur6pai adatok alapjan
végzett vizsgalatok is azt mutatjak, hogy a
gyart6i markak polchelyen val6 forgasa leg-
alabb 10%-kal meghaladja a sajat markaét.

A KERESKEDELMI MARKAS
TERMEKEK HATASA AZ ARAKRA

A kereskedelmi markak araval foglal-
koz6 szakirodalmak kozponti kérdése a
fogyasztoi értékitélet és a kereskedelmi
méarkak piaci részesedésének Osszefiig-
gése és hatasa a sajat és gyart6i markak

arara és az arak aranyara. A kereskedel-
mi markak forgalomban val6 részesedé-
se forditottan aranyos a sajat és gyartoi
markak araranyaval (Mills, 1995). Azaz
ha a gyart6i marka részesedése alacsony
(és a kereskedelmi méarkéak részesedése
magas), akkor ennek hatterében az ha-
z6dik meg, hogy a fogyasztok a gyartoi és
kereskedelmi méarka min6ségét azonos-
nak itélik, ennek kovetkeztében ezeknél a
termékeknél erds arverseny van (pl. gyti-
moleslé, sajtok, sonka). Ha a fogyasztok
ugy érzik, hogy a gyartoi marka lényege-
sen jobb mingségi, mint a kereskedelmi
marka, akkor kozottiik jelent6s az arkii-
lonbség, és a gyartdi marka piaci részese-
dése magas.

A sajat markak termékkategoérian belii-
li alacsony részaranya és a sajat és gyar-
t6i markak magas arkiilonbsége kozotti
Osszefliggést erdsiti, hogy termékkatego-
rian beliil a gyart6i markaszadm noveke-
désével n6 a sajat marka promoécidjanak
gyakorisaga (Volpe, 2010). A gyartoi és
sajat marka polci draiban mintegy 23%-
os atlagos eltérést allapit meg reprezenta-
tiv adatbazis alapjan a szerzg, ugyanak-
kor a gyartoi és sajat markak akcids ara-
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iban 25%-ost. Jelentls, 16%-o0s az eltérés
a gyartoi és sajat marka akcigjanak hosz-
széban a sajat marka javara, de a gyartoi

maéarka akci6janak mélysége (arcsokken-
tés mértéke) valamivel nagyobb a sajat
méarkéaéhoz viszonyitva (3. abra).

3.abra
A promociok gyakorisaganak aranya a gyartéi markak
termékkategérian beliili szamanak fiiggvényében, %
90 -
78
80 74
7 73 73
70 A
58
60 > 5 55 55 S
50 50

£ 50 48 48
<
3
5 401 33

30 A

20 A

10 A

0 4
1.-2. 3.-4. 5.-6. 7.-8. 9.-10. 11.-12. 13.-14. 15.-16. 17.-18. 19.-20.
a gyartoi marka szdma a termékkategoridkban
Osajat marka M gyartoi marka

Forras: Volpe, 2010

Ward és tarsai (2002) t6bb termékka-
tegoriara kiterjedd vizsgalat alapjan meg-
allapitottak, hogy a kereskedelmi marka
piaci részesedésének novekedésével

e a gyart6i méarka drak névekednek vagy
nem véaltoznak;

e a kereskedelmi marka 4rak csokken-
nek vagy nem valtoznak;

e az atlagarak csokkennek vagy nem
valtoznak;

¢ a marketingkoltségek csokkennek.

Szignifikans kapcsolat van a kereskedel-
mi mérka piaci részesedésének novekedé-
se és a gyartoi marka dranak novekedése
kozott, ami a gyartok termékdifferenciala-
sistratégijjaval és a fogyasztoi értékitélet-
tel fiigg 6ssze (Bontemps, 2005).

Sckokai és Soregaroli (2008) olasz tej-
termékek piacan vald elemzése szerint
ugyanakkor a kereskedelmi markas ter-
mékek piaci részesedésének novekedése
termékenként eltéréen hat a gyartéi mar-
kak arara. A nagyon differencialt termé-
kek esetében, pl. joghurtok, a kereske-
delmi markéas termékek részardnyanak
novekedése csokkenti, ugyanakkor a ha-
gyomanyos, erés gyartdi markakkal ren-
delkez6 sajtféléknél a kereskedelmi mar-
kés jelenlét novekedése noveli a gyartoi
méarkak arat.

A sajatméarkas és a gyart6i markas ter-
mékek arszintkiilonbségére nemcsak a fo-
gyasztoi értékitélet vagy az erGs markaér-
ték hat, hanem a beszallitoi és kereskedel-
mi érdekek is (4. abra).
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4. abra

A sajat- és gyart6i markas termék aranak kiilonbsége
az egyes felmért aruhazi osztalyokban

Szépségapolas

Egészségmegorzés

Aruhaz kozepén elhelyezett termékek
Fagyasztott

Altalnos 4ru

Friss és romlékony

Sajatmarkas atlag Gsszesen

sajat- és a gyartoi markas termékek arkiilonbsége (%)

Forras: IRI, 2008

Az IRI (2008) Egyesiilt Allamokban vég-
zett vizsgalata szerint azokban a termékka-
tegbridkban jelent6s az arszintkiilonbség
a sajat és gyart6i marka kozott, amelyek-
ben magas a termékbevezetéshez tarsuld
innovacios koltség és a bukas aranya. Ebbe
a korbe els6sorban nem az élelmiszerek,
hanem a szépségépolas és az egészségmeg-
Orzés termékei tartoznak. Az élelmiszerek
koziil az italok és a tartositott termékek ese-
tében is viszonylag magas volt a sajatmarkéas
és a gyart6i markas termékek arszintje ko-
zGtti kiilonbség (ACNielsen, 2005). Ez logi-
kus, hiszen a magas innovacios koltségi ter-
mékkorok esetében a sajatmarkas termékek
altalaban — persze nem mindig — generi-
kus, masolt termékek, vagyis nem viselik a
sokszor igen jelentGs fejlesztési koltségeket.
Ordogi kor, hogy ezek utan a gyartoknak a
magas hozziadott értékd termékekre még
jelentés marketingkoltséget is aldozniuk
kell, egyrészt azért, hogy a kiskereskedelem
a magas ar ellenére a polchelyen tartsa eze-
ket a termékeket, masrészt azért, hogy a fo-
gyasztok hajlandoak legyenek megfizetni a
magasabb arat. A magasabb marketingkolt-
ség persze tovabb noveli a gyartok koltségét,
ésigy vélhetGen a termék aréat is.

Tovabba a kiskereskedSk is hajlamosak
a gyartdi markak arait magasabban tarta-
ni, ha a kiskereskedelmi markas terméke-
ik piaci veszélyben vannak. A kiskeresked6i
érdek is tehat, hogy a sajat markak részara-
nyanak novelése érdekében a gyartdi mar-
kak ara is emelkedjék.

A SAJATMARKAS TERMEKEK
ARVIZSGALATA

Adatbazis és modszer

A vizsgalatot a rendelkezésre 4ll6 hazai
kozhaszni adatbézisok (KSH és az AKI
PAIR) nem teszik lehet§vé, mert nem kiils-
nitik el argyGjtésiik soran a sajat- és gyartoi
markés arakat termékenként. Az arak 6sz-
szehasonlitisara ezért az egyes iizletlancok
arinformaécios és akcibs ujsagait hasznéltuk
fel. Az adatgy(jtés 2010 els fél évére ter-
jedtki, mintegy 500 db arat gyijtottiink.

A vizsgalt termékkorbe alapvetd, kiilon-
boz6 feldolgozottsagt termékeket (félzsiros
taro, tejfol 20%-os, frisstej 2,8%-o0s, natar
joghurt, trappista sajt, bontott csirke, ser-
téscomb, sertés parizsi, virsli, naprafor-
g6 étolaj, finomliszt, gyorsfagyasztott zold-
borso, rizs, méz, 4svanyviz, tojas) vontunk



gazdalkodds - 55. EVFOLYAM - 3. SZAM, 2011

202

be, amelyekr6l feltételeztiik, hogy minél
tobb bolttipusban megtalalhatok, jol be-
azonosithatok és 6sszehasonlithatok. A ter-
mékkategoriak koziil legmagasabb a tejter-
mékek aranya a megfigyelésben, csaknem
40%-0s részarannyal. A hisok részaranya
26%, az 0sszes tobbi terméké 10%-nal ala-
csonyabb. A reprezentaci6t tovabb rontot-
ta, hogy egy-egy termék esetében (pl. ser-
téscomb, parizsi) az adatok tobbségének
forrasat jelent§ Spar vagy Tesco csak sajat
vagy csak gyart6i marka arat tesz kozzé
(f6leg huisfélék).

Az argytijtésbe a Tesco, Spar, Cora, Redl,
Aldi, Lidl, CBA, Penny és Auchan bolttipu-
sok keriiltek be. A Spar és a Tesco tizletlan-
cok kozleményeiben pontosan feltiintet-
ték a markakat, a teljes? és az akcios arakat,
mig mas Gjsagok alapjan (pl. CBA, Redl és
Cora) nehezen lehetett szétvalasztani a kii-
16nféle markak teljes és akcios arait, mert
az egyes idGszakok arait kozlik, de nem je-
16lik meg, hogy az milyen ar. Nehezitette
az élelmiszerek araira vonatkozé argytj-
tést azis, hogy az egyes boltok iizletfilozo6fi-
ajukkal 6sszefliggésben mas és mas termé-
ket &llitanak el6térbe a hirdetéseikben (pl. a
Cora Gjsagjaiban més termékkort hangsa-
lyoznak, mint a Tesco vagy a Spar hirdeté-
seiben, ugyanakkor a Lidl és az Aldi hirde-
téseiben nagyaranyt a nem élelmiszerekre
vonatkozo6 non food informéacid). Az 6ssze-
gyUjtott arinformaciok szama terméken-
ként és bolttipusonként kiilonbozik, a leg-
tobb szamunkra hasznalhat6 informaciot a
Tesco és Spar tjsagokban talaltuk a vizsga-
land6 termékkorckben. A gydjtott adatok
tobb mint kétharmada a Tesco és a Spar ar-
koz1ésébdl szarmazik (2. tablazat).

Az adatok megoszlasa a gyartoi és sajat
marka, valamint az ezekhez tartozé akci-
0s arak kozott is viszonylag egyenletes a két
iizletben. Termékenként a gyartdi marka-
hoz parosithat6 sajat marka és akcios arak
alapjan a vizsgélatban alkalmazott arara-
nyok képezhetGek voltak, legkevésbé a hiis-

2 Katalogusar

féléknél, mert ezekre a Sparban tébbnyi-
re csak sajat markakra, a Tescoban pedig
csak gyart6i markara vonatkozo arakat ta-
laltunk. A tobbi iizletlanc radatai, illetve a
beldliik képezhet6 mutatok inkabb csak szi-
nezik a megallapitasokat.

Azadatbazis alapjan az egyes bolttipusok
sajat és gyartéi marka arpolitikajara jel-
lemz6 megéallapitasokat csak kevésbé tehe-
tiink (legfeljebb csak a Spar és Tesco eseté-
ben), az adatbazis ink&bb termékenként al-
kalmas altalanos kovetkeztetésekre.

Az Aarvizsgélat alapjan egyrészt a vizs-
gélatba vont termékkategbridkban a sajat-
marka-aranyrakovetkeztetiink, masrészt a
sajat markak hazai kiskereskedelmi forga-
lomban val6 terjedésének legfontosabb kis-
kereskeddi el6nyeire.

A sajat és a gyartéi markak
araranya

A vizsgalt termékek koziil a sajt és a
frisstej esetében a legmagasabb a sajat
marka ardnak aranya a gyart6i marka ara-
hoz képest (88 és 87%), és a natir joghurt,
illetve a liszt esetében a legalacsonyabb
(55%) a megfigyelt iizletlancok atlagaban
(5. abra).

A tejtermékek atlagdban az ararany
76%. A kozépsG Kkategoériaba tartoz-
nak az ararany nagysagat tekintve a
gyorsfagyasztott zoldborso (68%), a tejfol
(70%), atojas (74%), avirsli (79%) és anap-
raforgd étolaj (80%) termékek. A termékek
feldolgozottsagi fokat szem elGtt tartva a
trappista sajt és a napraforgé étolaj eseté-
ben a sajat mérka és a gyart6i marka ar-
aranya 88, illetve 80%. A napraforgo ét-
olaj sajat és gyart6i marka araranyaban
nagy a szorddas az iizletlincok kozott.
A Tescoban a sajatmarkaja napraforgd ét-
olaj csaknem 50%-kal olesébb, minta gyar-
t6i marka, ugyanakkor a tobbi bolttipus-
ban 10%-kal, illetve a diszkontokban az at-
lagosnak tekinthet6 20%-kal alacsonyabb
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5.abra

A sajat és gyartoi marka araranya termékenként az iizletlancok atlagaban, %
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az 4ar. Valoszintsithets, hogy egy sajat-
markajt termék arcsokkenésének mérté-
ke Osszefligg a gyarto piaci részesedésével,
illetve vertikalis viszonylatban a gyarto és
az elado piaci erejének kiilonbségével.

Avizsgalatba vont termékek és tizletlan-
cok atlagdban a sajat marka drak atlagosan
26,2%-kal alacsonyabbak a gyart6i marka
arak atlagahoz képest argytjtésiink alap-
jan. A sajat marka ara egy esetben (friss
tej, Cora, ,iz és Hagyomany”) kozelitet-
te meg a gyartoi arat, az 0sszes tobbiben
azokénal alacsonyabb volt. Ez az arala-
kulas Osszecseng a Cora iizletlanc véle-
ményével, amely szerint a prémium sajat-
markas termékek 4rai akar meg is halad-
hatjak a gyartoi termékét. A termékenként
legalacsonyabb sajat és gyartdoi marka ko-
zOtti drarany sem siillyedt a megfigyelés-
ben 50% al4, de egy terméknél (finomliszt)
megkozelitette azt. Egy-egy lizletlancon
beliil azonban a tejf6l (20%-0s) vagy a nap-
raforgd étolaj esetében szintén tapasztal-
hat6 50%-ot is meghalad6 vagy megkoze-
lit§ arkiilonbség a két ar kozott.

A szakirodalom a sajat és gyartoi marka
araranya, valamint a sajat marka piaci ré-
szesedése kozott szignifikans Osszefiig-
gést allapit meg (Mills, 1995). Minél kisebb
az arkiilonbség a sajat és gyartéi marka

ara kozott egy adott termékkategoriaban,
annal nagyobb a sajat marka piaci része-
sedése, mert a fogyasztoi megitélés a sajat
és gyart6i marka kozott nem talal lényeges
kiilonbséget. A hazai piacon a meghirde-
tett arakon alapul6 argytjtésiink alapjan
a sajat és feldolgozdi markak nagyobb ar-
kiilonbségét és a sajat markak alacsonyabb
piaci részesedését valdszintsitjlik a hazai
piacon a finomliszt (55%), a natar joghurt
(57%), a gyorsfagyasztott zoldborsé (68%)
és a tojas (74%) esetében. A tejtermékek
koziil a 2,8%-os frisstej (87%), valamint
a trappista sajt (88%) esetében észlelnek
a hazai fogyasztok legkisebb kiilonbséget
a markak kozott, ami erGsebb arversenyt
valészintisit. Megjegyezziik, hogy mind-
két tejtermékpiacon az erds arversenyt az
importtermékek jelenléte is generalja.

A gyartoi markak akeiés és teljes
aranak aranya

Az akcib az aremelkedések utan a méaso-
dik legnagyobb aranyt arvaltoztatasi jel-
lemzd, amelyben az arcsokkenés mértéke
az atlagos fogyaszto6i arhoz képest mintegy
10-15% kozott mozog a kiilonbo6z6 iizlet-
lancokban (Gyore et al., 2009). Feltételez-
zlik, hogy az akcios arcsokkenés mértéke
agyartoi arak aranyaban ennél magasabb.
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A tovébbiakban arra kerestiik a valaszt,
hogy az akci6s arcsokkenés mértéke el-
éri-e a sajatmarkazas soran megfigyel-
het6t, mert ennek alapjan kovetkeztethe-
tiink a sajatmarkazasbol ad6do elényokre.
Amennyiben a sajat markakkal elérhet6
arcsokkenés mértéke meghaladja az ak-
ci6s arcsokkenését, akkor az akciénal is
alacsonyabb arral még névelni lehet a ke-
resletet, és ezzel pedig 4j vasarlokat meg-
nyerni. Ellenkezs esetben a sajat markak
alkalmazésaval inkabb a vevéi kor megszi-
larditasa, a piaci részesedés megtartasa,

a fogyaszt6i hiliség novelése az elsédleges
cél. A termékenkénti és bolttipusok szerin-
ti bontasban az akciok a Spar és Tesco tiz-
letekben figyelhet6k megjol, a LidInél és az
Aldinal nem talaltunk erre adatot.

A gyart6i marka akcios és teljes aranak
aranya a finomliszt és a virsli termékek-
nél a legalacsonyabb a megfigyelt boltti-
pusok atlagaban (e két termék koziil a liszt
a sajat marka és gyart6i méarka araranya-
nak tekintetében is a legalacsonyabb volt),
és legmagasabb a napraforgd étolaj eseté-
ben (6. abra).

6. abra

A gyartoi marka akcios és teljes aranak aranya az lizletlancok atlagaban,%
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A gyartéi markak akci6zasa esetén az
akcios arak a teljes arhoz képest atlagosan
24,8%-kal csokkennek, tehat a sajat marka
gyartdi marka arhoz viszonyitott esésével
szinte megegyez$ értékben (a kiilonbség
1,4%-pont a sajat marka javara). Az akcio-
zas és a sajatmarkazas esetén tapasztalha-
t6 nagyjabol azonos araranyok alapjan va-
l6szintsithetd, hogy a sajatmarkazas ese-
tén a kereslet arrugalmassaga alig haladja
meg az akci6zdsnal tapasztalt mértéket.
A sajatmarkazas soran elsésorban tehat
nem a nagyobb mértékii arcsokkenésbdl

és keresletnovekedésbdl szarmazé maga-
sabb jovedelem jelenti egyelére az elényt,
hanem a vasarlok hosszi taura szol6 meg-
nyerése, a fogyasztoi hiiség novelése.
A sajat markak béviilése az iizletlanci for-
galomban az éles horizontélis piaci ver-
senyben val6 megmaradasnak, a piaci ré-
szesedés novelésének, a piaci versenynek
egyik legfontosabb eszkozévé valt. Az liz-
letlancok kozotti éles versenyben a piaci ré-
szesedés megtartasa is komoly eredmény,
mert ez a kinalati piacon még az olcsébb
sajat markakkal is nehéz. A gyart6i markak
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sajat markaval val6 korlatlan helyettesitése
a kiskereskedelmi egység forgalmén beliil
azonban az elérhetd jovedelem szempont-
jabol kedvezétlen is lehet a kiskereskedel-
mi egységekben.

A kiskereskedelemben a sajatmérkazas-
bol fakado6 elény a feldolgozok, valamint
a hazai alapanyag-termel6k szamara ke-
vésbé érzékelhet6. Ennek ellenére a sajat
maérka terjedése a feldolgozoi és alapanyag-
termelGi fazisban az alacsonyabb feldol-
gozoi-értékesitési ar, valamint a vertikalis
versenytarstol valo fiiggés ellenére jarhat-
na elényokkel is, amennyiben a sajat mar-
kakra val6 attérés az élelmiszeripar értéke-
sitésének, piacanak novekedését, a gyartoi
fix koltségek jelent8s csokkenését eredmé-

nyezné. Az élelmiszeripar belfoldi és ex-
portértékesitésének volumene egyiittesen
azonban a sajat markak terjedésének id6-
szakaban visszaesett. Az élelmiszeripar
belfoldi értékesitésének volumenindexe
73,7%, az exportértékesitésé pedig 112,8%
volt 2008-ban, 2001. évi bazison a KSH
adatai szerint. A feldolgozok szamara a
»sajatmarkazas” iparagi szinten kedvezot-
len képet mutat: a sajat markdk a gyartéi
markdakat helyettesitették, Osszességébena
feldolgozok piaci részesedését nem nével-
ték, és nem csokkentették a fajlagos gyar-
toi koltségeket sem, annak ellenére, hogy az
export volumenének novekedéséhez hozza-
jarulhatott a multinacionélis iizletlancok-
nak a globalis piacokon vald jelenléte.
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