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1 BEVEZETES

1.1 A téma aktualitasa, jelentosége

A napi fogyasztdsi cikkek piacian jelentds valtozdsok mentek végbe
Magyarorszagon a rendszervaltozds utin. A rohamosan novekvd vdlaszték teljesen Uj
kiskereskedelmi struktira révén kindlta magat a fogyasztoknak. Hozzaférhetové valtak
a régota vagyott ,,nyugati” markak, a ritka kiilfoldi utazasok alkalmdval tapasztalt bolti
kornyezet. Ezzel egyiitt jart a magyar markdk jo részének elsorvadédsa (majd utobb

/////

szervezddése vagy megsziinése.

Még egy ujdonsag keriilt az iizletek polcaira, a kereskedelmi marka. Az Eur6pédban,
Kanadéban és - bar kisebb mértékben - az Amerikai Egyesiilt Allamokban is régéta
ismert jelenség hozzank a nemzetkozi aruhdzlancokkal érkezett. Elemzések szerint
2025-re a kereskedelmi markdk vilagpiaci részesedése 50%-ra duplazodik (Rabobank,
2011). A gazdasagi vildgvélsig hatdsdra az Egyesiilt Allamokban a fogyaszték 84%-a
vdasarolt kereskedelmi markas terméket, és koziiliik 93% a vélsag elmultaval is ilyen
terméket vdalasztana (Brandchannel, 2010). A Nielsen altal vizsgdlt husz eurdpai
orszagbol 18-ban még mindig nd a sajat markak mennyiségben mért piaci részesedése,
Ot orszagban pedig meghaladja a 40%-ot. Spanyolorszdgban, ahol kiemelkedd volt a
novekedés, az 1999-es 20%-rol 2011-re 49%-ra emelkedett a bolti markak ardnya (1.
abra).

1. dbra
A kereskedelmi markas termékek mennyiségbeli piaci részesedése orszagonként
Forras: Nielsen, http://www.plmainternational.com/en/private_label en.htm,

2012. 08. 07.
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Lathat6, hogy az érett kereskedelmi struktirdval és kereskedelmi mérkas portfolidval
rendelkez0 nyugati orszdgokban igen magas részesedést értek el ezek a markak. A
recesszid, a sajit markdk mindségének javuldsa, a fogyasztéi magatartdsi trendek
valtozdsa kutatok szerint még ebben a régidban is ndvelni tudja majd részesedésiiket
(PricewaterhouseCoopers 2011 — 2. abra). Kozép-Kelet Eur6pa egyes orszagaiban
kiilonosen lendiiletes a novekedés, itt a kereskedelmi struktira valtozasa tovabbi
bdviilést rejt magdban (PLMA, 2012).
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2. abra
A kereskedelmi markak piaci részesedése (értékben, %), elorejelzés 2010-2015.
Forras: http://www.pwc.ru/ru_ru/ru/retail-consumer/assets/private-labels-eng-
may2011.pdf, 2012. 08. 09.

A sajat marka jelensége Magyarorszdgon a ’90-es évek kozepén még furcsa
Ujdonsdg volt, mostanra azonban hétkdznapi latvannya vélt a boltok polcain. A
vaséarlok leghamarabb az alapvetd sziikségleteket kielégitd termékkategéridkban: a
tejtermékek, a helyben siitott pékaruk és a papiraruk korében taldlkoztak a boltlanc
neve alatt fut6 termékekkel. Ezek eldszor a multinaciondlis druhazldncok egységeiben
tintek fel a polcokon, a nemzetk6zi hdlézatok ugyanis hazdjukban mar nagy
tapasztalatra tettek szert a sajait markds termékek forgalmazasa terén. Az
ezredforduldra stabil beszerzési tarsuldsokba csoportosult hazai kiskereskeddk szintén
belevdgtak sajat markdik bevezetésébe, vonz6 alternativat kindlva a fogyasztoknak a
termeldi markdkkal szemben. PricewaterhouseCoopers 2005. évi becslése szerint a
magyar sajat markds penetricio a ,,kozeli jovoben” megkdzeliti majd a nyugat-eurdpai
szintet (22%). A kemény diszkontok (Lidl, Aldi) megjelenése a sajat marka
portfolidjuk differencidldsdra késztette a méar piacon lévoket: kozépkategorids,
prémium és biotermékek gazdagitjdk napjainkban a legolcsobbak mellett a

2
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kereskedelmi mdrka vdlasztékot. A modern boltlincok nem csupan a kereskedelmi
markdk mindségének fejlesztésére figyelnek oda, hanem az egészséges életmoddra
torekvé fogyasztok igényeit is igyekeznek kielégiteni, s a kényelmi termékek
novekedési trendjéhez is alkalmazkodnak.

Hazankban kereskedelmi mdérkakra 2011-ben mar 320 milliard forintot koltottek
élelmiszer és tovabbi 50 millidrdot haztartasi vegyi aru és kozmetikum kategéridkban
a fogyasztok (Nielsen). A GfK adatai szerint, mig 2000-ben 9%, 2010-ben mar tobb
mint hdromszorosara novekedve 28% volt a napi fogyasztasi cikkek piacdn a sajat
markdk értékben mért piaci részesedése (Mediainfo, 2011 — 3. dbra). A Nielsen adatai
szerint a gazdasdgi valsag és a modern bolttipusok eldretorése 2011-re az élelmiszer
piacon 24%-os értékbeli és 35%-os mennyiségbeli részesedést, vegyi daruk és
kozmetikumok piacan 17%-os értékbeli részesedést hozott (Brandtrend, 2012). Ugyan
a konkrét érték kiillonbozik a két piackutaté adataiban (ennek oka, hogy az egyik
felmérés a boltok pénztarainak adatait haszndlja, a masik pedig haztartasok altal
rogzitett vasarlasokat), a trend €s a nagysagrend mégis egyértelmiien tiikrozik a sajat
markédk sikerét. A valdsagot jobban kozeliti a GfK felmérése, mert a friss aru
kategoridt (pékdru, tékehis, zoldség-gylimolcs, tojds) a Nielsen nem méri kiilon, igy
az nem is szerepel a részesedési adatokban.
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3. abra

A kereskedelmi markék piaci részesedése Magyarorszdgon, értékben (%)
Forras: GfK, http://mediainfo.hu/dokumentumok/atM_12.pdf, 2012. 08. 07.

Ez a gyors ndvekedés heves reakciot valtott ki a gyartéi markak tulajdonosaibdl. Mind
a nemzetkozi, mind a hazai markdknal megfigyelhetd a tendencia, hogy dn. ,,A”
markakat (elsodleges markdkat) teremtsenek sajitjaikbol, és ezzel megeldzzék
termékeik boltokbdl vald ki-listdzdsat és a piaci részesedés vesztést. A klasszikus
markédkat forgalmazé vallalatok 2001-t61 kezdve tiz éven 4t a klasszikus
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kommunikacios eszkozokkel is felvették a harcot a kereskedelmi mérkakkal szemben.
A nagy ismertséggel rendelkez0 markak (Nivea, Rama, Vénusz, Hohes C, stb.) irdnti
fogyasztoi lojalitds novelése érdekében elindult Magyarorszdgon a ,,Vasdroljon igazi
markét!” oridsplakat kampany, amely a védsarlok figyelmét arra kivanta rdirdnyitani,
hogy ezek a termékek tobbet nyujtanak a kereskedelmi mdérkdkkal szemben. A
kampanyban évrol-évre nagyjabdl ugyanazok a markak vettek részt (ezek mind tagjai
az orszagos markdzott termékek szovetségének), ezaltal biztositva volt egy dllanddsag,
ami a fogyasztd szamara hitelesebbé tette az iizenetet.

Mindezek ellenére a sajat markdk sikere toretlen, pozicidjuk mind részesedésben, mind
imazsban egyre biztosabb. A nemzetkozi gyakorlatot kdvetve pedig nemcsak a napi
fogyasztasi cikkek piacan, hanem az Un. non-food kategoéridban is jelen van hazdnkban
a sajat marka. Tobbek kozott ruhdzati termékek, jat€kok, utazdsi ajanlatok,
lizemanyagtoltd dllomdasok és barkdcseszkozok tarkitjdk a képet.

Az elobbiekben leirtak miatt hazdnkban felgyorsitva tapasztalhatjuk meg a sajat
markds termékek piaci térnyerését. Viszonylag rovid idétdvon vizsgdlhaté a sajat
markdk kiilonboz6 generdcidinak megjelenése, egymds mellett élése és ,.elvirdgzasa”.
A kiskereskedelmi struktira valtozdsa, a diszkontldncok és hipermarketek gyors
terjedése masfél évtized alatt létrehozta a széles és mély sajat markas kindlatot,
amelyet a vildggazdasdgi valsigon edz6dd vasarlokozonség kivancsisagbol vagy
kényszerbdl kiprobalt, majd elfogadott.

1.2 A kutatas célkitiizései

Sok tényezd befolydsolja, hogy egy djdonsag (jelen esetben a kereskedelmi marka
jelensége) hogyan ver gyOkeret, honnan szerez fogyasztokat, és mivé novi ki magat.
Kutatasom kezdetén (2005) a téma alig rendelkezett magyar nyelvii szakirodalommal.
A megjelent publikdcidk elsdsorban haztartdsi panelkutatdsok adatait, a kereskedelmi
halézatok dnmagukrdl megjelentetett adatait illetve kiskereskedelmi forgalmi adatokat
tartalmaztak. Tudomdsom szerint specidlisan ezt a teriiletet feldolgoz6 atfogé elméleti
kutatdsi eredmények még nem jelentek meg a szakirodalomban. Azok a klasszikus
markdkat gyarté nagyvallalatok, amelyek egyébként is nagy hangsilyt fektetnek
marketingkutatdsi adatoknak a dontéshozatalban valé felhasznalasdra, sajat
haszndlatukra tobb kutatést is szerveztek mar, hiszen profitabilitdsuk szempontjabdl a
targyalt téma életbevagdan fontos. Ezek az adatok természetesen nem hozzaférhetdek,
igy a szakirodalomban nagyon keveset taldlhatunk réluk. A jelenleg hasznalt
tankonyvek az emlités szintjén szOlnak a kereskedelmi markdkrdl, de azt mar nem
részletezik, hogy mely kereskedelmi csatorndkban, milyen termékkategéridkban és
milyen fogyaszt6i magatartds adja a sajat markdk bazisat.

Nemzetkozi viszonylatban hosszabb tavu visszatekintésre van lehetdség. Szamos cikk
foglalkozik a kereskedelmi markdk egyre nagyobb jelentOségével, azzal, hogy mely
kategoridkban, milyen fogyasztoi, kiskereskeddi vagy termeldi magatartds tdimogatja a
sajat markdk térnyerését, am a jelenségnek mindegyik csak egy-egy oldalat vizsgéalja.
Az empirikus kutatdsok adatfelvételi helyszine 4ltaliban az Egyesiilt Allamok, elvétve
akad néhany brit és egy-egy mas orszdgbol valé (Hyman et al. 2010). Vizsgédlatok

4
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valészinlileg mashol is folytak, dm az adatbdzisokban hozzéaférhetdé publikaciok
teriileti lefedettsége igen sziik. Osszefoglalé, modellt alkoté munkdt azonban ezek
kozott sem taldltam. A téma sokrétlisége arra biztatott, hogy a magyar fogyasztd
vizsgalata elOtt ezeket a hidnyossdgokat potoljam. Mig els6 célkitlizésem kizardlag az
irodalmi feldolgozashoz kapcsolddik, masodik célom az irodalom és az empiria
0sszekapcsolasaval alakult ki.

C;: A kereskedelmi markdk térnyerését befolyasolo tényezdk fogyasztdkra,
kiskereskedelemre, és gyartokra vonatkoz6 szakirodalmédnak attekintése €s kritikai
értékelése. Ennek eredményeképpen mind a kutatds és oktatds, mind pedig a szakma
szaméra Osszefoglaldt kivanok nytjtani a hazai és nemzetkozi kutatdsi eredményekrol.

C,: Olyan modell megalkotdsa, amellyel mar nemcsak teriiletenként, hanem
Osszességében vizsgilhatd a sajit marka témdja. Modellem ennek koszonhetden
bemutatja a kereskedelmi markak Osszes érintettjét a gyartdi markaktol kezdve a
beszallitokon ¢és kiskereskedelmen at a fogyasztoig, és Osszefoglalja a tényezok
egymadsra gyakorolt hatédsat is.

Annak érdekében, hogy tovabbi céljaim elérése soran helytidll6 modellel dolgozhassak,
fogyasztoi mélyinterjikkal terveztem ellendrizni elméleti keretemet. Végiill a
szekunder kutatdsok és a modell alapjan hipotéziseket dllitottam fel a sajat markak
vasarl6i magatartasanak vizsgdlatira, €s lesziikitettem kutatdsomat a hazai napi
fogyasztasi cikkek piacéra.

C5: A modellben a vaséarléhoz és a termékkategéridhoz kapcsolddé tényezok kozotti
Osszefliggések leirdsa a hazai, napi fogyasztasi cikkek piacan volt.

Kvantitativ moddszert alkalmaztam annak elemzésére, hogy milyen motivéacidkkal,
vasarlasi céllal, demogréfiai és pszichografiai jellemzOkkel birnak a sajat markds
termékeket vasarlok.

C4: Olyan szegmentdcié kialakitdsa, amely elkiiloniti a kereskedelmi mdérkas
termékekre fogékony, illetve az ezt nem annyira kedveld vasarlokat, és e két fo
csoporton beliil lehetdvé teszi az eltérd motivaciok feltarasat.

A fogyasztok magukrol alkotott és a kiilvilag felé vallalt — tehdt mélyinterjikkal és
kérdoives felméréssel vizsgilhaté - véleménye egyoldali képet mutatna. J6 lenne
figyelembe venni azt is, mit gondol fogyaszt6irdl az ipardg, azon belill is a
fogyasztokkal legtobbet foglalkoz6 marketinges szakember. Emellett, mivel a
kérdoives felmérés a gazdasagi vilagvalsag kezdetén késziilt, mindenképpen sziikségét
érzem, hogy az azoéta eltelt valtozasok is teret kapjanak a dolgozatomban. Ezért a
hazai, napi fogyasztdsi cikkek piacdn nagy befolydssal rendelkezd vallalatok iparagi
szakértoivel folytatott interjik alapjan finomitom és bovitem azokat az eredményeket,
amelyeket a fogyasztoi felmérés hozott.
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A disszertacié tematikai felépitése a célkitlizések nyomvonaladt koveti. Az atlagosnal
bovebb irodalmi kitekintés és a logikai modell barmilyen 4rucikk kategoéria
kereskedelmi markdinak térnyerését befolydsold Osszes tényezOt magdban foglalja,
tekintettel annak mind a fogyaszt6i-vasarloi, mind a szervezeti (kereskedelmi, gyartoi
és beszdllitoi) vetiiletére. A primer kutatdsok a vasarlora €s a napi fogyasztasi cikkek
piacara szlkitve vizsgdljdk a sajat markdkat. Ez utébbi alakitotta a dolgozat
cimvélasztasat is, amiben a hazai jelzd természetesen nemcsak a hazai (értsd magyar)
lancok 4ltal forgalmazott, hanem a hazai piacon megtaldlhat6 Osszes kereskedelmi
markdra vonatkozik.
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2 IRODALMI ATTEKINTES

2.1 A kereskedelmi markdk elnevezése és definicidja

A kereskedelmi markdk elnevezése és definicidja véltozatos képet mutat:
csakugy, mint példdul a marka meghatdrozasanal, mindegyik szerzd a kereskedelmi
markdk azon tulajdonsidgéit domboritja ki, amellyel éppen részletesebben foglalkozik.

Az Economic Intelligence Unit (1968, idézi Schutte, 1969) szerint a sajat
markds termékek olyan fogyasztési cikkek, amelyeket a kereskedd sajat maga gyart,
vagy mads termeldvel gyartat, és a sajat boltjdban drulja a kereskedelmi hal6zat neve
vagy mas védjegy alatt. Schutte (1969) Osszefoglalta, hogy az elobbiekben részletezett
fogalomra milyen megnevezések taldlhatok az irott anyagokban, és ajanlast tett egy
preciz, a kutatdsi eredmények Osszehasonlitasit lehetdvé tevd megnevezésre. A nevek
kialakuldsat vizsgalva azt taldlta, hogy a XIX. szdzad végén, amikor csak néhany
termeld hirdette, és elsOsorban regiondlis ujsagokban a termékeit, rdadasul a
termékeket sokszor a helyi kereskedok madrkajelzés nélkiil, vagy sajat boltjuk neve
alatt arultdk, a bolti mdrka (store brand) megnevezéssel illeték azokat. A
szazadfordul6 utdn az orszdgos ujsdghirdetések térnyerésével a termelOk aktivan
fejleszteni és tdmogatni kezdt€ék a markaikat. A marketing elnevezés ezen termékekre
orszagos, vagy nemzeti marka (national brand) lett. Az 1960-as évek végére szamtalan
- egymasnak gyakran ellentmondd, és homaélyos - elnevezés keriilt a kdztudatba, mind
a termelOk, mind a kereskedOk 4ltal ellendrzott markakra (1. tiblazat). Schutte két
elnevezés haszndlatat javasolta: fermeldi mdrka (elsddlegesen termelésre orientalddott
szervezet altal birtokolt és ellendrzott marka), illetve kereskedelmi mdrka
(elsodlegesen elosztasi tevékenységet végzd szervezet dltal birtokolt €s ellendrzott
marka).

Parker - Kim (1995) bolti cimkés terméknek (store label) nevezik azokat az 1960-as
évektdl a ’80-as évek elejéig megjelend markakat, amelyek generikus termékeket
takartak, és mind csomagoldsukban, mind tartalmukban alacsony mindséget kinaltak.
Ezek a termékkor altalanos megnevezését (példaul mélyhiitétt zoldborsd) és a bolt
nevét viselték. Késobb megjelentek a magasabb mindségi szinvonalat képviseld
(olykor a markazott termékek mindségét meghaladd) sajdr cimkés (private label)
termékek. Ezek méar nem viselik magukon latvanyosan a bolthdl6zat nevét, dltalaban
nincs mogottiik hirdetési timogatds és alacsony szintll a bolti promdcidjuk is. A polci
kihelyezésiik azonban kiemelkedd (szem- illetve kézmagassdg, vagy gondolavégi
kihelyezés) és éaltaldban magasabb haszonkulcsot biztositanak, a nemzeti markdk
arszinvonaldndl akar 10-40%-kal alacsonyabb arak mellett.

Baltas (1997) bolti mdrkdnak nevezi azt a terméket, amit a kereskedo maga gyartat,
vagy utmutatdsai alapjdn neki gyartanak, és sajat neve vagy cimkéje alatt a sajat
boltjaiban 4rul.
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A szakirodalomban taldlhaté gyartéi illetve kereskedelmi markdkra vonatkozo

elnevezések

Példak az orszdgos marka elnevezésére:

Példak a kereskedelmi marka

- j61 ismert marka (well-known brand),

- hirdetett marka (advertised brand),

- nemzeti marka (national brand),

- termel6i / gyart6i méarka (manufacturer
brand),

- csomagol6 markdja (packer’s brand),

- feldolgoz6i marka (processor brand),

- regiondlis mérka (regional brand),

- eldzetesen értékesitett marka (pre-sold

elnevezésére:

- magan marka (private brand),

- bolti méarka (store brand),

- értékesitoi marka (dealer brand),
- hazi marka (house brand),

- kis marka (minor brand),

- szellem marka (ghost brand),

- regiondlis mérka (regional brand) — ldsd
a termel61 markak kozott is!

brand)
- nem hirdetett
brand),
- fiiggetlen mérka (independent brand),
- Gjraértékesitd markdja (resellers’ brand),
- kereskeddi marka (distributor’s brand /
retailer’s brand),
- &r-marka (price brand),
- kozvetitdéi marka (middleman’s brand),
- ismeretlen marka (unknown brand),
- szupermarket marka (supermarket brand)
- ,,a mi markank” (,,our own brand”)
- sajat cimkés marka (own label brand)
- sajat marka (own brand)
- sajat cimke (private label)

marka (unadvertised

Forras: sajat gylijtés (sajat forditas), 2009

A sajat markds terméket gyartok egyesiilete (Private Label Manufacturers Association
— PLMA) bolti mdrkds terméknek nevezi mindazon termékeket, amelyeket egy
kereskedelmi egység a sajat neve vagy egy dltala kizar6lagosan haszndlt név alatt
forgalmaz. Amennyiben a bolt egy beszerzési tarsuldshoz tartozik, akkor a
nagykereskeddjiik dltal minden tag szamdra elérhetd marka a kontrolldlt mdrka.

Bauer - Agardi (2000) szerint ,,a kereskedelmi marka 1ényege, hogy egy kereskedelmi
vallalathoz vagy véllalatcsoporthoz tartozik”, illetve Bauer et al. (2009)
definicigjaban: ,,amelyet egy meghatarozott kereskedelmi lancban értékesitenek”.

Randall (2000) a kiskereskedo neve alatt, a gyart6i marka alternativijaként értékesitett
markit nevezi kereskedelmi mdarkanak. Mds elnevezésként sorolja a sajdt vagy
magdnmdrkdt (own vagy private label), a kiskereskedelmi mdrkdt (retailer’s label),
kereskedoi sajdt mdrkdt (distributor’s own label). Vélhetden a mii magyar forditdsdnak
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pontatlansiga, hogy az angol eredetiben ,,cimke” megnevezés a magyarban ,,mirka”-
ként jelenik meg.

Veloutsou et al. (2004) 34 tanulmany megfogalmazdsat vizsgdlva djabb attekintést
nydjt a kereskedelmi maérkdk elnevezésére. Négy, nagymértékben kiillonb6zo
kategoriat ir le: generikus termék, bolti mdrka, nem bolti mdrka és exkluziv vagy sajdt
mdrka. Kutatdsaik szerint a *80-as években elterjedt kifejezés a sajdt cimkés termék, a
'90-es években és az ezredfordulon hasznalt megjelolések pedig a magdnmdrka,
kereskedoi mdrka, eloszto mdrkdja, bolti marka.

Lincoln - Thomassen (2008) szerint a kereskedelmi markdk sajdtossdga, hogy azok a
kereskedOk tulajdondban vannak, vagy azokat csak Ok értékesitik.

Kelemen (2010/b) a szakirodalomban fellelhet6 egyre szélesedd definicidkat
osszefoglalva kereskedelmi markdnak nevezi azt a jelenséget, amelyet ,jogilag a
kereskedd birtokol, a termékkel kapcsolatos minden erdforrdst elOteremt és
finansziroz, a markat menedzseli. Legtobbszor csak sajat aruhdzdban értékesiti, de
licence alapjan a forgalmazasi jogot tovéabb is adhatja mas kereskedelmi lancoknak. A
sajat markanév képviselheti a kereskedelmi lanc nevét vagy a kereskedo altal
meghatéarozott egyéni fantdzianevet”.

Pénzes - Gyenge (2010) hozzateszi, hogy a kereskedelmi marka az iizletlanc standard
valasztékanak része, bevezetésének célja az iizletlanc irdnti hiiség novelése, a forgalom
emelése és a magasabb profit elérése. Termelését a kereskedd kezdeményezi,
folyamatos elddllitisa a kereskedd és a termeld kolcsonds eldnyokon alapuld
egyittmikodése.

Mivel az 4altalam olvasott tanulmanyok elsOsorban szinonimaként irjdk az
elnevezéseket €s nem tesznek fejlettségi kiillonbséget a ,,label” — ,,cimke” és ,,brand” —
,marka” elnevezések kozott, a dolgozat tovabbi részében én is egymas megfeleldiként
fogom haszndlni a kereskedelmi marka, kereskeddi mdrka, sajat marka, illetve a
termel6i marka, gyartéi marka, klasszikus madrka, nemzeti marka megnevezéseket.
Még itt a dolgozat elején sziikséges a ,,vasarlo” vagy ,fogyaszté” megnevezés
haszndlatdnak eldontése is. A két fogalom eltérOen cselekvd személyeket takar (elobbi
a vasarlast konkrétan intéz0, utobbi pedig a terméket elfogyaszto, aki lehet ugyanazon
személy 1is adott esetben). A napi fogyasztasi cikkek vdasarléi elsosorban a
haztartasvezetdk, és a haztartas tagjai azt a terméket fogyasztjak el, amit a f0 bevasarlo
hazavitt. Tehdt a v4sarl6 magatartdsa eldrevetiti a fogyaszt6ét fiiggetleniil attdl, hogy
ugyanarrél a személyrdl van-e sz6. A kereskedelmi markdk térnyerésével
kapcsolatban, bar megtehetd a vasarlo - fogyasztdé megkiilonboztetés, nem biztos, hogy
érdemes. Logikai modellemet anélkiil tenné bonyolultabba a vasarléi és a fogyasztoi
magatartds szétvalasztdsa, hogy annak magyardz6 erejét érdemben javitand. Ezért a
modellemben 0Osszevontan, fogyasztoi-vasarléi magatartidsként szerepelnek az ide
tartozd tényezdk (Fodor et al., 2012). A dolgozat azon részein, ahol a vasarldst
konkrétan végzd személyrdl esik szd (példdul a vdsarldsi dontések és a primer
kutatasok) vasarloként fogok hivatkozni az egyénre. Az egyéb részeken a vasarlo és a
fogyaszt6 fogalmat azonos értelmiként haszndlom.
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Kumar - Steenkamp (2007) és Lincoln - Thomassen (2008) egybevigo
véleménye szerint a gyart6i markdk tulajdonosainak sokkal komolyabban kellene
venni ezeket a versenytdrsakat, és a cimke (label) elnevezés markaként (brand) kellene
kezelni ezeket. A jelenség mindenképpen megérdemli a marka elnevezést, hiszen
beteljesiti azonosito-megkiilonboztetd funkcidjat, mindenkor azonos mindséget
garantdl, csokkenti a vasarlas észlelt kockdazatit, a fogyaszté pedig érzelmileg
azonosulhat vele. Cuneo et al. (2012) kutatdsi eredménye azt mutatja, hogy a sajat
markdk is kiépitett markaértékkel rendelkeznek, bar ez a markaérték a
termékkategoridk kozott eltéro.

2.2 A kereskedelmi markék sziiletése €s fejlodése

A kereskedelmi markdk sziiletése tobb szdlon indult: eléfutaranak tekinthetdk a
hazi €és udvari markdk a XIII. és XIV. szazadbdl. A Sainsbury’s 1869 ota arusit sajat
markat, a franciaorszagi Co-op 1929 6ta (Juhdsz et al., 2010). Az Egyesiilt Allamok
elso sajat markds élelmiszerét a Great Atlantic and Pacific Tea Company (ma A&P)
kezdte el arusitani a XIX. szdzad kozepén. Az I. vilaghdboru utdn az USA-ban a
nagykereskeddk addigi feladataik (nagykereskedelem, disztribucid) elvégzése mellett
sajat markds termékeket dobtak piacra. Ezt a folyamatot eldsegitette néhany vezetd
madrka termeldjének és néhdny kereskedelmi lancnak nyilt illetve burkolt dsszejatszasa
a Wall Street-el. Oligopolisztikus magatartdsuk a fiiggetlen kereskedok 1€tét
veszélyeztette. Amikor egy 13 gyermekes farmer csalddbol szarmazé kiskereskedd
testvérével a harmadik boltjat nyitotta volna, komoly tdmadds érte Oket is. Ennek az
1gazsagtalansagnak a megsziintetésére, sajat, valamint a tobbi fiiggetlen kereskedd
védelmére fejlesztette ki S.M. Flickinger az elsd boltlanc-fiiggetlen sajat markds
termékcsalddot, Red White néven. A termeldi markdkhoz képest gazdasdgosabb
arazasu, sajat fejlesztésti, j6 mindségli termékeket nyomtatott sajtbban megjelend
hirdetéssel tamogatta. Flickinger megszervezte az élelmiszerek gyartasit és
csomagolasat, majd hitelre 4rusitotta azokat a fiiggetlen kereskedOknek. Hamarosan
tobb szdz boltban lehetett megvasarolni ezt a kereskedelmi markat. Hidba konspiraltak
a nagy boltlancok, nem tudtdk megtorni sem a vallalkoz6 szellemet, sem a sajat
markds termékek erejét. (Flickinger, 1995)

A XX. szdzad els6 felében tobb boltlanc is sikerrel vezette be sajat markas
termékét, am a televizid-hirdetések megjelenésével ezek vesziteni kezdtek
hitelességiikbdl. Az ’50-es évek kozepére a termeldi markdk véltak az 4ltalanosan
elfogadott legjobb termékekké, a kereskedok pedig elsOsorban kozvetitdi szerepet
jatszottak a termeldk markdi és a vasarlok kozott. Majd a *70-es évek kozepétdl
visszafordithatatlanul megvaltozott valami, megjelentek a vasarlast 6sztonz6é kuponok,
amelyek az egyik markdt a mésik kardra eltérbe helyezték. Am ez a promdcids
fegyver visszafelé siilt el, igazi markahliség kialakitdsa helyett ar-orientdlt piaci
helyzetet teremtett.

A ’70-es évektdl kezdett meghatdroz6 szerephez jutni a kereskedelmi marka: a
kor recesszidja kényszeritette ki, hogy a termelOk alacsony koltségli, atlagos
mindségli, generikus termékeket kindljanak a boltoknak, amelyeket azok sajit neviik
alatt, szinte barna csomagoldpapirban tettek a polcokra (Flickinger, 1995). Ezek a
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termékek a legarérzékenyebb réteget céloztik meg (Rekettye, 2009). A Carrefour
1976. ota forgalmazza un. ,,szabad termékeit”, a német kereskedoknél pedig
megjelentek a ,,Die Weissen” (Leibrand), ,,Die Blauen (Coop), ,,ja!” (Rewe) és "A&P”
(Tengelmann) termékek (Juhdsz et al., 2010). A ’80-as évek gazdasagi fellendiilése
ismét a hirdetett termeldi markak felé iranyitotta a vasarlokat (Nandan — Dickinson,
1994), igy a kereskeddk javitottdk a generikus sajat markds termékek mindségét és
szélesitették a termékpalettat. Annak érdekében, hogy a kényesebb izlésli - magasabb
tarsadalmi-gazdasagi osztdlyba tartozé - fogyasztokat is megnyerjék, a boltok
prémium kereskedelmi markds termékeket dobtak a piacra, amelyek mindségben és
arban gyakran meghaladtdk a termeldi mdérkds termékeket (Flickinger, 1995). A
kommunikéciés tevékenység sordn ezeknél a termékeknél azt hangsilyozzdk, hogy a
mindsége azonos vagy jobb, mint a termel61 markaé, illetve hogy a termék csak abban
a boltlancban kaphat6. Amennyiben az olcsé arra terelodott volna a hangsily, a
fogyaszto kétségbe vonhatta volna a termék j6 minOségét, hiszen a markanév mellett
legtobbszor az 4ar irdnyitja a fogyasztokat a mindség eldzetes megitélésében.
Mindemellett a televizio-hirdetések hatékonysdga egyre csokkent a novekvo
reklamzajban, a kereskedelem pedig egyre koncentréltabb lett, ezaltal a termeldk
targyaldsi pozicigja romlott. A fogyasztok fogékonyabba valtak kereskedelmi
markédkra — ezen termékek piaci részesedése 1995-re a tiz évvel azeldtti szint majd
duplgjara nott (Hoch 1996).

A ’90-es évek végére a technologia fejlodésével (vonalkddos rendszer, leolvasok) a
kereskedOk mar sajat maguk is rendelkeztek adatokkal bizonyos vasarlasi szokasokrol,
igy nem voltak annyira rdszorulva a termel0ktdl beszerezhetd informdciokra. A sajat
markds termékeken képzddd nagyobb profit egyre inkdbb héttérbe szoritotta a termeldi
markdakat, és kedvezett a kereskedelmi markak tovabbi fejlddésének. Az uj évezred
elsd éveire a sajat markds termékek a boltok kozotti kiilonbséget is hivatottak
hangsdlyozni. A Tesco és a Sainsbury’s, Nagy-Britannia két vezetd szupermarket
lanca oly mértékben fejlesztette sajat markds termékeik piacat, hogy eladédsaik
értékének 50%-at ezek a termékek adjdk (Randall, 2000). A penetracié ndvelése
érdekében komoly pénziigyi és személyi hatteret rendeltek a markaik mogé. A sikeres
markdkat a kivdlé mindségli termék, remek csomagolds, média megjelenés, bolti
reklam, illetve kupon akcidk tdimogatjak.

Mindezek eredményeképpen a vasirlok manapsdg nem tesznek olyan éles
kiillonbséget a termeldi €s a sajat markas termékek kozott. Egy, a PLMA (2007) altal
az Egyesiilt Allamokban végeztetett Gallup kutatds szerint a valaszadk 75%-a igazi
markdnak tekinti a kereskedelmi markdkat, és pozitiv termékmindséget tulajdonitanak
azoknak megelégedettség, csomagolds, érték, iz és teljesitmény tekintetében. A
fogyasztok 83%-a rendszeresen vdasarolja a sajat markds termékeket. Egy angliai
kutatds (Chaney, 2004) eredményei szerint a vasarlok 81%-a azonos vagy jobb
mindséget tulajdonit a sajat markds termékeknek a termeldi madrkakkal szemben,
mindemellett 86%-uk olcsdbbnak véli az elobbieket.

11
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2.2.1 A kereskedelmi markédk generécidi

A kereskedelmi markdk torténelmi fejlodésére visszatekintve kiillonbozo
generaciokba sorolhatjuk ezeket. Tobb szerzd négy genericiot alakit ki (Randall 2000,
Husson 2002, Herbert 2009, Juhdsz et al. 2010), az elsébe a generikumokat, mint a
sajat markdk eldfutdrait soroljadk. A generikumok markanévvel nem rendelkezd (no-
name), alacsony ard €és mindségli, gyenge kinézetli termékek voltak. (Bar név
nélkiiliek, tehét a sz6 szoros értelmében nem lehetnek markdk, magam a tovabbiakban
ezt a megkozelitést haszndlom.) A generikus termékek megjelenésére a nagy gyartok
rekldamkampdannyal vélaszoltak, arr6l gy0zkodvén a vasarlot, hogy a magas arért joval
magasabb értéket nyujtanak. Ezzel eredményesen meg is tudtdk védeni markaikat.
Ellentimadasba lendiiltek tehat a kereskeddk, bevezették mdsodik generdcios (sokszor
kvazi-markdnak nevezett) sajat markaikat, amelyek arszinvonala a generikumok és a
termeldi markak kozott helyezkedett el. Ekkor mar ténylegesen - az lizletre vagy utal6
vagy nem - markanév alatt forgalmaztdk termékeiket a kereskedOk, és azokat ilyen
termékekre szakosodott termeldkkel gyartattdk. A termékek mindsége és dra inkabb a
masodik gyart6i markaét kozelitette, az értékesitést pedig a Dboltban és
vonzaskorzetében haté promocidkkal 0Osztonozték. A harmadik  generdciondl
esernyOmdrkaként a cég vagy bolt neve szolgdl, mellé pedig egy fantdzianév
kapcsoldodik. Ezek 4ltaldban tobb termékkategéridn 4tiveld markdk, mindségiik
kozelebb all a piacvezetOhdoz am aruk még valamivel alacsonyabb, ezért ar/érték
ardnyuk nagyon j6. Gyakran nevezik ezeket ,,me-too” ,,én is” mdrkautdnzatnak. Ebben
a fazisban megindul a markanév rekldmozédsa, a kereskedd célja a bolthiiség
kialakitasa. A negyedik generdcio szegmentdlt marka, amely kifejezetten innovativ,
1mazs fejlesztésre torekvd. Gyakran jobb a mindsége €s akdr magasabb is az dra, mint
a vezetO gyartéi markaé. A keresked6 valodi markaként kezeli a harmadik és negyedik
generéciokat, hirdeti azokat, és a boltlanc j6 imdzsat kivanja a termékekre vetiteni.

Rekettye (2009) ezzel szemben a generikus termékeket még nem tekinti sajit
markdnak, és els0 generdcidonak a mdsok daltal masodiknak soroltat tekinti, és igy
tovabb. Vida (2000) szerint tévhit, hogy a kereskedelmi markak egy fejlodési folyamat
eredményeként alakulnak ki, illetve hogy az egyes szintek megjelenése meghatarozott
sorrendben torténik. Megitélése szerint ezek inkabb egymdstol eltérd stratégidk és nem
is feltétleniil épiilnek egymasra.

A csoportosités torténhet az drszinvonal alapjan, figyelembe véve a csomagolis,
a kommunikécié és a markanév fontossagat. Kumar — Steenkamp (2007) els6 csoportja
a generikus sajdt mdrkdk, amelyek a piacvezetonél 1ényegesen olcsobbak, €s gyenge
mindséget képviselnek funkciondlis termékkategdéridkban. A most vasarolhato
generikumok mdr nem azonosak a kezdeti, 1970-es évekbeliekkel. Az akkori, fekete-
fehér, végteleniil leegyszeriisitett csomagoldsu termékek ideje ledldozott.
Ujjaéledésiiket, csomagoldsuk valamivel tetszetdsebbé valdsit a kemény diszkontok
nagyon alacsony aru termékeinek koszonhetjiik, a szuper- és hipermarketek ezek ellen
hoztdk vissza kindlatukba a generikumokat. Célcsoportjuk a nagyon arérzékeny, és
nem mindség-érzékeny fogyasztok. A sajat markdk masodik csoportja a
mdrkautdnzatok kore, amelyek esernyomarkaként, a piacvezetonél 5-25%-al
olcsObban, a gyartdi markdk mindségét megkozelitve, nagy termékkategéridkban
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szerepelnek. A harmadik csoport a prémium sajdat mdrkdk kore, amelyek valamilyen
hozzéaadott ért€kkel rendelkeznek, akdr egyedi fantdzianevet hordoznak, aruk és
mindségiik a piacvezetdhoz kozeli vagy magasabb. Imdazskozponti kategéridkban
jelentOsebb a szerepiik. A negyedik csoport az un. érték-innovdtor, €és legfOképpen a
kemény diszkontok sajat markdit foglalja magéban. Az ar-érték ardny itt kiemelkedo,
ezek a termékek kategorianként kiilonbozd fantazianeveket hordoznak, funkciondlis
mindségiik hasonld a gyart6i markdkéhoz (imazs nélkiil), é€s akar 50%-al olcsobbak a
piacvezetdonél. (4. dbra)

— el
s 3
g &
= < B
z = i
S 4 prémium
2 ‘ K sajét
ES g K markak
N o )/
o 2 ’ .
ﬁ m / |Prémium
:E sajat
= . markdk
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\g §
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o < p
Generikumok Erték-innovatorok
K | |
Alacsonyabb Egyenld Magasabb

Gyartéi markakhoz viszonyitott mindség

4. abra
A kereskedelmi markdk fejlodési utja (sajat forditas)
Forras: Kumar — Steenkamp (2007), p. 31.

Tobb kereskedOnél ezek a csoportok egymdas mellett élnek. (A no-name vagy
elsO generdcidsnak nevezett termékek mar nincsenek a piacon hazdnkban.) Kivalo
példa erre a Tesco magyarorszagi markdzasi gyakorlata, ahol a napi fogyasztasi cikkek
kozott egyszerre kindl Value néven nagyon alacsony arszinvonald terméket, Szines
néven markautdnzatokat, Finest néven prémium termékeket. Néhdny évvel ezeldtt a
Fitt név alatt egészségtudatos fogyasztokat is megcélzott a vallalat, médra ez a mérka
hidnyzik a portf6liébél. Uj viszont a Csalddi markak, amelynek poziciondldsa egyelére
nem egészen tiszta, célja, hogy kiilonboz6 markanevek alatt minden
termékkategoridban kindljon a gyartéi markdkhoz hasonlito, kedvezdbb art terméket.

Tordcsik (2007) szerint Magyarorszagon a termel6r markdk mindharom szintjére jut

kereskedelmi madrka is (5. 4bra), és a prémium sajat markdk terjedése ,,csak 1d0 és
gazdasdgossdgi szamitds kérdése”.
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5. dbra A markatipusok arszintje
Forras: Torocsik (2007) Vésarl6i magatartas, p. 31.

A kereskedelmi markdzdsi stratégidk magyarorszagi helyzetével és lehetdségeivel
részletesen foglalkozik Kelemen (2010/b). Mivel dolgozatom témdja szempontjabol
ennél bovebb ismertetés nem sziikséges, ezért a tovabbiakban a fent leirt szempontokra
tdmaszkodom.

2.3 A kereskedelmi markdk sikerét befolyasolo tényezok

Myers (1967) klasszikus kutatdsa Ota sok tanulmany vizsgalta a sajat markds
termékek irdnt jelentkez6 fogyasztéi magatartast. Ezen kutatdsok legtobbje tarsadalmi-
gazdasagi jellemzokkel, személyiségjegyekkel, vdsarldsi stilussal, az informéacid
feldolgozas modjaval hatarozta meg ezen termékek vasarloit. A kutatdsok eredményei
azonban nem tartak fel szoros Osszefiiggést, dltaldban egymadsnak ellentmondé
eredménnyel jartak és legjobb esetben is csak azt mutattdk meg, hogy a vésarlok a
sajat markas termékek - vélt vagy valés - gyenge mindsége miatt vonakodnak
vasdarolni azokat. Néhany kutatds azt jelezte, hogy amint a fogyaszté jobban bizik a
sajat markds termék mindségében, €és tobbet tud rdla (dltaldban eldzetes tapasztalat
alapjdn), javul az attitlidje, ami noveli a vasarlas valosziniiségét.

A 6. dbra alapjan lathatd, hogy kiilonbdz6 orszagokban eltérd a kereskedelmi markdk
piaci részesedése, és nagy kiillonbség van a novekedési iitemben is. Az orszdgok
kozotti jelentds kiillonbségek alapjan valdsziniisithetd, hogy a hattérben tobb
mozgatorugo is befolydsolja a sajat markds termékek elterjedését.
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6. abra
A kereskedelmi markdk értékben mért piaci részesedése €s annak novekedése 2000-
2006.

Forras: Ezrachi — Bernitz (2009), p. 6.

A kutatdsok eredményeit attekintve, a befolydsol6 faktorokat ugy
csoportositottam, hogy — beliilr0l kifelé haladva — a fogyaszt6tol a termékkategorian,
kereskedon, termelOn, gazdasdgi kornyezeten keresztiill végiill eljussunk a
legnehezebben megfoghat6 kultirdig. Az egyes fejezetekben a nemzetkozi és magyar
irodalmi adatokat kiegészitem az elérhetd legfrissebb piackutatdsi informacidkkal is,
hogy ezek arnyaljdk az elméleti keretet.

2.3.1 Demografiai tényezok

A Nielsen piackutaté villalat az Egyesiilt Allamok kereskedelmi mdrkds termék
vasarloinak egyes demografiai jellemzoit vizsgalta 1997-ben. Eredményeik szerint a
nagyobb - hdrom vagy tobbtagi - héztartdsok tObbszOr vasaroltak sajat markds
termékeket, és tobbet koltottek alkalmanként, mint a kisebb hdztartdsok. Azok a
haztartasok, amelyek kevesebb diszkreciondlis jovedelemmel, vagy kék-galléros
csaladfdvel rendelkeztek, mintabeli ardnyukndl nagyobb mértékben vasaroltak sajat
markds termékeket. A 44 éves vagy anndl fiatalabb nd vezette csalddok szintén
sulyukndl nagyobb részt képviseltek az eladasi értékben. A csalddfé életkoranak
novekedésével csokkent a kereskedelmi mérkas termékekre koltott atlagos Osszeg. A
sajit markdhoz vald hiiség a leggyakrabban ilyen terméket vasdrlé héztartdsoknél
négyszer magasabb volt, mint a legkevésbé visarlo negyedben.
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Mathews (1995) szintén a kereskedelmi markat is vasdrlok demografiai jellemzdit
vizsgdalta. Eredményei azt mutattdk, hogy a leggyakoribb hasznaldk (a sajat markas
vasarlol kor 17%-a) a 33 és 44 év kozotti kék-galléros dolgozok, akik alacsony
jovedelmi szinttel rendelkeznek, vdlasztasukat a gazdasagossdg motivédlja és a sajat
markds termékek vasarlasi értékébdl 42%-os részt hasitanak ki. Ezen hdztartasok
létszdma gyakran meghaladja az 6t f6t. Az alkalmi vésarlok (a sajat markds vasarloi
kor 44%-a) 45-64 év kozottiek, kék-gallérosok vagy nyugdijasok, atlagos jovedelmi
szintliek €s a sajat markas termékek vasarlasanak ért€kébol 44%-ot adnak. Az alkalmi
vasarlok tipikus csaldidmérete harom-négy f0s, ami magyardzza az a sajat markas
termékekre koltott atlagos Osszeg gyakori haszndlékéndl alacsonyabb szintjét. A
kereskedelmi markdkat ritkdn vdsarlok (a sajat markas vasarloi kor 39%-a) 35 évnél
fiatalabb vagy 65 évnél idosebb, fehér-galléros dolgozdk, atlag feletti vagy nagyon
alacsony jovedelemmel rendelkeznek, vdalasztisukat a mindség befolyasolja és a
vasarlasi érték 14%-at adjak. Az ¢ tipikus haztartasuk egy-két f0s. Azok a vasarlok,
akik gyakrabban jarnak diszkont boltokban, hajlamosabbak értéket tulajdonitani a
kereskedelmi méarkdknak mert nem értenek azzal egyet, hogy a termel6i marka megéri
a tobbletkoltséget. Ok kevésbé markahiiek, és nem halasztjdk késébbre a vésarldsukat,
ha nem taldljak a megvenni tervezett markéat a polcon.

A szocio-demografiai jellemzOk vizsgalatat azért taldljuk meg majd mindegyik sajat
markas terméket vizsgal6 kutatdsban, mert a termékek olcsébb mivolta a logika szerint
olyan fogyasztokat célozna meg, akik alacsonyabb jovedelmiiek. Rao (1969) és Burger
- Schott (1972) eredményei azonban vegyes képet mutatnak a szocio-demogréfiai
jellemzok fontossdgardl. Hoch (1996) bolti szintli adatokat vizsgédlva gy taldlta, hogy
idosebb, alacsonyabb jovedelmii, nagyobb hdztartdsok, és az iskoldzottabbak
hajlamosabbak sajat markds termék vasdrlasira. A szocio-demogréfiai valtozokat
Myers (1967), Fugate (1986) és Mieres et al. (2006) sem taldlta nagy magyarazo
erejlinek. Hansen, et al. (2006), Batra - Sinha (2000) inkdbb az drérzékenységet
vizsgdlta, mint a szocio-demografiai tényezdk egy Osszesitett jellemzdjét. Kolos -
Kenesei (2005) csak a jovedelmet, Richardson et al. (1996/a) és Sudhir - Talukdar
(2004) pedig a jovedelmet és a hdztartds méretét talaltdk szignifikansnak.

Ailawadi et al. (2001) szerint a demogréfiai jellemzOk (jovedelem, foglalkozas,
gyermekek szdma, lakohely tipusa, kor, nem, végzettség) csak indirekt mdédon, a
pszichografiai jellemzokon keresztiil hatdrozzak meg a sajat méarkds termék vasarlasat.
A demografiai jellemzok alapjan a magasabb jovedelmiiek kevésbé artudatosak €s nem
éreznek pénziigyl kényszert vasarlasaik sordn. A teljes munkaidoben dolgozok illetve
gyermekesek esetén az 1d0 szoritdsa az, ami vasdrlaskor szerepet jdtszik. Azok, akik
hazban laknak, tobb tarolé hellyel rendelkeznek és ezért képesek készleteket
felhalmozni, szemben a lakdsban lakokkal. A nOk jobban tervezik vasarlasaikat, mint a
férfiak, innovativabbak, esetilkben erdsebb a bolthiis€ég. A magasabb végzettséggel
rendelkezOok mindség-tudatosak, innovativabbak és kevésbé korlatozottak az anyagi
lehetdségeik.

Magyar kutatdsi adatok (Kenesei, 2002) aldtdmasztjdk a nemzetkozi irodalomban

olvashat6é eredmények azon részEét, miszerint a jovedelem valtozdsaval egy bizonyos
szintig nd a sajat markds termékek vasarlasa, majd csak a legmagasabb jovedelmi
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szintet elérve (akdr presztizs okokbdl, akér a jovedelmi korlat hidnya miatt) kezd djra
csokkenni.

Lupton et al. (2010) kutatdsa alapjan a vésarlasi dontéseket a kor statisztikailag nem
befolyasolja, ellenben a valaszad6 neme szignifikdns hatdssal van rd. A ndk jobban
figyelembe veszik dontéseiknél a markanevet, a termé€k kiilso jegyeit, jellemzdobb rajuk
a markahliség. Glynn - Chen (2009) kutatdsa a jovedelem, az iskolai végzettség és a
haztartds méretének fontossdgat jelzi a kereskedelmi —markdk  vésarlési
hajlandésagaban.

Moore - Carpenter (2010) szerint a demografiai tényezok a magatartasi jellemzOknél
jobban eldre jelzik a sajat markds ruhdzati termékek vasarlasat. Az drorientdlt sajat
markdak esetén leginkdbb a haztartds mérete €s a jovedelem a f6 befolyasolo tényezok.
A mindség orientélt kereskedelmi markakndl a magatartési jellemzOk a fontosabbak.

Pénzes - Kis (2011) kutatdsa szerint a szocio-demogréfiai jellemzOk nem befolydsoljdk
a kereskedelmi markdk vésarlasat, még a jovedelmi kiilonbségek sem relevinsak az
elfogadottsag és a sajat markdakkal szemben tdmasztott elvarasok szempontjabol.

Juhdsz et al. (2010) szerint a kereskedelmi markdk vésarl6i szocio-demogréfiai
ismérvekkel nehezen meghatdrozhatéak. Annyi mindenesetre elmondhat6 réluk, hogy
jOl informaltak, raciondlisak, arérzékenyek és a reklamokra kevésbé fogékonyak.

A szekunder forrasok nem adtak egyértelmli eredményt a demografiai jellemzok
fontossagara. Mivel Magyarorszdgon nem tortént még meg annak vizsgélata, hogy a
sajat marka vdasarlok jol jellemezhetdek-e demogréifiai ismérvekkel, ezért ennek
ellendrzését mindenképpen kvantitativ szinten tartom fontosnak.

2.3.2 A fogyasztoi és vasarl6i magatartds valtozdsa

A boltok polcain az Egyesiilt Allamokban majdnem minden termékbél elérhetd
sajat markds valtozat is, igy a friss, a fagyasztott és a hlitott élelmiszerek, konzervek,
szaraz élelmiszerek, nassolnivalok, nemzeti ételek, allateledelek, papiraruk,
szépségapolas, vény nélkiil kaphatdé gyogyszerek, haztartdsi vegyi aruk, kertdpolasi
szerek, festékek és az autédpolési szerek, barkacseszkozok, ruhédzat kategoridiban is
jelen vannak. Az amerikai fogyasztok tobbsége szdmdra a sajat markds termékek
ugyanolyanok, mint a nemzeti vagy globalis markdk. Az ottani haztartasok vasarlési
szokdsait vizsgalo Ipsos kutatds eredményei szerint a vdlaszadok kozel felének
vasarlasi listgjan a termékek negyede sajat markds, minden 6todik megkérdezettnél
pedig a lista felét sajat markas termék tolti ki. Amellett, hogy a bolti méarkas termékek
elsddleges véasarldi az alacsony jovedelmiiek koziil keriilnek ki, a kdzepes €s magas
jovedelmil fogyasztok az eldbbieknél nagyobb mértékii hajlandésdgot mutatnak arra,
hogy a jovOben kereskedelmi markds terméket vésaroljanak. (PLMA, 2007)
Steenkamp - Dekimpe (1997) cikkiikben ramutatnak, hogy a fogyaszt6 tobb
szempontbdl is profitdl a kereskedelmi markdk novekvd sikerébodl: szélesebb
valasztékbol, jO6 mindségli termékkorbdl valaszthatnak, csokkenthetik a vasarloi
kosaruk értékét, €s Iényegesen megkonnyiti a vasarlas folyamatat azon fogyasztoknak,
akiket a megbizhatdan j6 mindségii sajat marka széles portfélidja bolthiivé tett.
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Az irodalmi forrdsokban nem hiizhat6 €les vonal a tekintetben, hogy milyen fogyaszt6i
tényezOk alakitjdk a sajat markds termékek vasarldsat. Kisebb adtfedés elfogaddsaval
két nagyobb csoport alakithatd, az egyik elsdsorban a fogyasztéval kapcsolatos
(2.3.2.1) a masik pedig elsdsorban a bolttal és a markdzassal (2.3.2.2). A csoportositas
oka nem a tényezOk kozotti Osszefiiggésben, hanem a bemutatott kutatdsokban
feléllitott kapcsolddasi pontokban van.

2.3.2.1 Arérzékenység, észlelt minéség, érintettség / érdekeltség, jartassig

A marketing-mix masodik elemeként kezelt ar a méarka, a mindség és a megbizhatosag
mellett a vevOk legfobb egyedi informdaciés eszkoze a piacon. Az ar a vdsarlok
koltségeinek csupdn egyik eleme, mégis, mivel a tobbi (keresés koltsége, eljutas
koltsége, érzelmi koltségek) nehezen szamszertisithetd, ez jatssza a legfobb szerepet a
dontésben. A magyar fogyaszt6 rendkiviil arérzékeny, €s a hiztartasi vegyipar, illetve
élelmiszeripar sok termékkategéridjaban (mivel ezek un. alacsony érdekeltségli
kategoridk) koOzepes vagy anndl alacsonyabb a markahliség. Ha a vasarld
kompromisszumot kell kosson a mindség versus ar dsszehasonlitdsban, hajlamosabb
az elébbi karara dontést hozni. Az drakcidkkal, 6sszecsomagolt ajaindékkal kecsegtetd
promdcidkkal konnyen eltérithetd a fogyaszté az eldzdleg vdasarolt markatol;
gyakrabban tekinti eldnynek az azonnali ajandékot (arkedvezmény, kupon, kézzel
foghat6 ajandék, stb.) vagy az eleve alacsonyabb ard sajat markdt a hosszd tidvon
kiprobélt mindségnél.

A kereskedelmi mérkék elterjedésében vilagszerte nagy szerepet jatszik, hogy az
arérzékenység novekedésével egyre tobben keresik a leggazdasagosabb termékeket. A
diszkontok régen gyenge mindségli, és ennek megfeleld kinézetli sajat mdarkds
termékekkel voltak jelen a piacokon. A *90-es évek kozepére az Egyesiilt Allamokban
sokat javult ezek mindsége, nott a fogyasztok dltal észlelt értéke, €s a vasarlok
megértették, hogy ezeknek a markdknak mi a szerepe a polcokon (Wilensky, 1994).
Ambir a termékek mindsége egyre nagyobb szerepet jtszik az olcsé drral szemben
(Hoch - Banerji, 1993), a fogyasztok szamara legkdnnyebben szamszertlisitheto elony a
kedvezdbb 4r.

Bauer - Agardi, (2000) szerint az egyes orszdgokban eltérd, hogy a magas mindségii,
vagy az éarorientdlt kereskedelmi madrkdkra helyezik-e a hangsulyt. Mig
Franciaorszdgban ezek a termékek elsddlegesen a boltimazs épitését szolgaljak, és az
Egyesiilt Allamokban is a minéségre helyez3dik a hangsily, addig Németorszdgban,
Ausztridban €s az észak-eurdpai orszdgokban ezek jelentik az olcsé alternativat.
Cikkiik frasakor a szerzOk Magyarorszdgon is ez utébbi tendencidt figyelték meg.
Hazéinkban a kereskedelmi telitddés eléréséig az olcsé kereskedelmi markdknak volt
nagyobb szerepiik a piaci versenyben. A telitddés sordn a kereskedelmi vallalatoknak
erdsebben kellett differencidlniuk, és ez magdval hozta a magasabb mindségli, a
bolthiiséget noveld prémium kereskedelmi méarkak nagyobb ardnyu piaci részvételét. A
Lidl diszkontlanc 2005., az Aldi 2008. évi megjelenésével nagy lendiiletet kapott ez a
folyamat.
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Egy hazai kutatds (Kenesei, 2004) arra irdnyult, hogy megvizsgalja a fogyasztoi
artudatossagot, €s ezzel kozelebb keriiljon annak megvalaszolasdhoz, hogy a fogyaszt6
megkérdezésekor tapasztalt arérzékenység (amely azt mutatja, hogy a fogyaszté az
arvaltozasokra hogyan reagdl) vajon a tényleges vdasdrldsi dontés sordn is kiemelt
fontossagu-e. Az 4artudatossdgot (amely hat az arérzékenységre) haromféle mddon
jellemzi a szerzd, a konkrét drismerettel, az drkeresési magatartds intenzitdsdval és az
dr-osszehasonlitds intenzitdsdval. A kutatds eredményeiben szoros Osszefiiggést talalt
akozott, hogy milyen arszinvonalinak tartjdk a vasarlok a kivédlasztott markét azzal,
hogy milyen arszinvonalinak tartjdk a boltot. Ennek egyik magyardzata, hogy a
megvizsgalt termékek tUn. stratégiai termékek voltak, amelyek alapjdn a vdsarlok
megitélik az iizletek drszinvonalat. A vizsgdlatra kivélasztott termékek az alacsony
érdekeltségliek koziil keriiltek ki, mert igy az arnak val6szinilisithetOen jelentds szerepe
van a vasarldsi dontésben. Erdekes eredmény, hogy a gyakori drellenérzést végrehaijté
vasarloknak nem volt redlisabb elképzelésiik a bolt arszinvonaldrdl azokkal szemben,
akik az arral nem foglalkoznak. Beigazolédott az a hipotézis is, amely arra
vonatkozott, hogy a markahiis€ég befolydsolja az 4rfelidézés pontossagat és az
armegfigyelés intenzitdsdt (mivel a markahliség a szakma 4ltalanosan elfogadott
nézete szerint csokkenti az drérzékenységet). Amennyiben a taldlt & nem halad meg
egy bizonyos referencia-szintet, akkor elfogadjdk, de a pontos Osszeget nem jegyzik
meg. A kutatds eredményei nagyon jol elkiilonitik a markahii vasarlokat, mert ezek
kevésbé keresik az arinformacidkat és rosszabb drfelidézok.

Ennek a kutatisnak az eredményei 0sztonozték azt a vizsgdlatot (Kolos - Kenesel,
2005), amely az arérzékeny, az akcio-érzékeny €s az egyik eszkoz irdnt sem fogékony
vevOket kutatta. Meglepd eredmény, hogy a demografiai valtozok koziil szinte
egyetlenként a jovedelem az, amely elkiiloniti ezt a harom csoportot, mds szocio-
demogréfiai ismérv nem bizonyult szignifikdnsnak. Az akcio-fogékonyak akar a
tervezett mennyiségnél tobbet is hajlandéak vdasdrolni, ha akciés termékkel
talalkoznak. Ugyanakkor az 4r-ismeretilk nem kiilondsebben jo, és az egyes boltok
arszinvonaldt sem tudjak jol Osszehasonlitani. Az ide tartozé haztartasok jovedelme
alacsonynak mondhatd. Az akcio-elleneseket kifejezetten bosszantjdk az akciok, és ar-
informécidkat sem gylijtenek (ennek a csoportnak viszonylag magasabb a jovedelme).
Dontésiiket az arndl jobban befolydsolja a mindség. Az drtudatosak nem vasarolnak
tobbet, ha akcids terméket taldlnak, €s az akcié generdlta impulzusvésarlas is kevésbé
jellemzo rdjuk. Dontésiiket az ar-érték ardny alapjan hozzdk meg, és a valds arelonyre
torekednek. Az 6 jovedelmi helyzetiik a két elobbi csoport kozottire tehetd.

Schmalen - Simon (1998) azt irja, hogy bédrmely tirsadalmi rétegbe tartozo
vasarl6 részben ,,sporolds”, részben ,,nagyvonali” beszerzései sordn. A hibrid visarlo
elnevezést kapta az a csoport, amelynek tagjai bizonyos termékekért tobbet is
hajlandéak kiadni, mig mds esetben odafigyelnek az arra. Ezek a vasarlasi helyzetek
j6l jellemezhetoek az érdekeltség fogalmaval. Ha egy termék fontos egy fogyasztonak,
beszerzése pedig kockazatot hordozénak tiinik, akkor a fogyaszt6 érdekeltsége magas.
Jelentds termék-érdekeltségnél a markdazas csokkenti a kockézatot. Alacsony
érdekeltségnél azonban a hibrid fogyasztd eltekint az ismert markatdl és az olcsé drat
keresi. A szerzOk szerint a hibrid vasarl6i magatartds raciondlisnak tekinthetd: ,.a
megtakaritds nem csak kényszer hatdsara fordulhat eld, vagy esetleg azért, mert ez
éppen divatos magatartds, vagy mert a pillanatnyi hangulat olcs6 impulzusvasarlashoz
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vezet, hanem annak a beldtdsnak az eredménye, hogy megtakaritani sok esetben és sok
termék esetében ésszer’”. A 7. dbran lathato, hogy a kereskedelmi markdk az alacsony
termékérdekeltség teriiletén tudnak erds piaci pozicidra szert tenni. A napi fogyasztdsi
cikkek piacan a vésarlasi érdekeltség is dltaldban alacsony, de a kereskedelmi markak
a tartos fogyasztasi cikkek (példaul barkacseszkdzok, ruhdzati termékek) korében is j6

eredményeket érnek el akar a magas vasarlasi érdekeltség teriiletén is.

arfizetési
hajland6sag
komfortorientalt olcsén komfortorientalt marka-

1 vasarlo vasarlé

a

g|| - marka nem fontos - problémas vasarlas

a - ledrazason nem vasarol - magas markapreferencia

S - tandcsadast hajland6 - nem arérzékeny

megfizetni - tandcsadas, szerviz fontos

termék involvement alacsony termék involvement magas
vasarlasi involvement magas vasarlasi involvement magas

a

1 || megtakaritas-orientalt olcson megtakaritas-orientalt marka-

a vasarlo vasarlo

c

S - kevésbé problémds vasarlas - magas arérzékenység

o|| - markapreferencia alacsony - magas markapreferencia

n|| - ledrazasi akcidkon vasarol - keresik a legkedvezobb

y beszerzési forrdsokat
termék involvement: alacsony termék involvement: magas
vasarlasi involvement: alacsony vasarlasi involvement: alacsony

alacsony

magas

markapreferencia

7. dbra
A hibrid vasarlasi magatartas tipusai
Forras: Schmalen — Simon (1998)

A sajat markas termékek 4ltaldban olcsobbak, mint a mindségben hasonld
gyartoi markdk, ezért az arérzékeny fogyasztok nyitottabbak rajuk. Az értékkereso,
madrkavadltogat6 visarlok szdméra vonzo a kereskedelmi marka, mint olcsé alternativa.
(Richardson et al. 1996/a, Baltas et al. 1997, Putsis — Dhar 2001, Glynn — Chen 2009)
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2. tdblazat
A kereskedelmi markas termékek areldnye a gyartdr markdkhoz képest, 2010 (%)

Arel('iny Yo
Spanyolorszig 23
Németorszig 24
Olaszorszag 25
Hollandia 26
Oroszorszag 30
Egyesiilt
Allamok 31
Nagy-Britannia 34
Franciaorszag 35
Gorogorszag 62

Forras: http://www.pwc.ru/ru_ru/ru/retail-consumer/assets/private-labels-eng-
may2011.pdf, 2012. 08. 09.

A 2. tébldzatban lithaté tobb eurdpai orszdg, Oroszorszdg és az Egyesiilt Allamok
sajat markds darelOnyének datlagos ért€éke. Ugyanez az érték Magyarorszdgon
termékkategorianként véltozé képet mutat. Jankuné et al. (2011) az élelmiszerek
kozott 45%-os areldnyt is talalt, mig a GfK (2012) diszkontokat vizsgdld elemzése
szerint a frissaruk teriiletén akéar drigdbbak is lehetnek, mint a gyart6i markdk. A
Nielsen 2009-es felmérése szerint az drelony 40%-os. Hazdnkban jellemzden 10-20%
kozotti értéket mutat a sajat markdk areldnye.

Lupton et al. (2010) kutatdsa az Egyesiilt Allamok és Kina valaszadéit vizsgilta
kereskedelmi madrka vélasztds szempontjdbdl. Az amerikai fogyasztok szdméra a
legfontosabb vélasztisi szempont az alacsonyabb ar, mig a kinaiak inkdbb a drigébb
gyartoi markat valasztandk, ha két termék kozott csak az ar a kiilonbség. Meglepd
eredmény, hogy mind a kinai, mind az amerikai védlaszadok szerint a sajat markak
vdasarloi nem feltétleniil ,,okos” vasarlok. A kinai vélaszaddk szerint a sajat markdk a
szegényebbeknek valdk, mindségiik nem éri el a gyartéi markakét, nem kindlnanak
barataiknak ilyen termékeket, és nem oOriilnének, ha ismerdseik tudomast szereznének
arrdl, hogy ok ilyet hasznélnak.

Hansen et al. (2006) szerint a kereskedelmi markak térnyerése nem biztos, hogy a
haztartdsok sajat markds termék preferencidjat jelzi, elképzelhetd, hogy csak
arérzékenységiiket jellemzi. Eredményiik azt mutatja, hogy a sajat markds terméket
vasarlo haztartasok arérzékenyebbek, mint a termel6r markét valasztok. Pénzes - Kis
(2011) eredménye azt mutatja, hogy a kereskedelmi markakkal kapcsolatos legerdsebb
fogyasztéi elvérds, hogy a termeldi markdndl lényegesen alacsonyabb dra legyen.
Kutatasuk szerint a vdlaszadok tobbnyire egyetértettek azzal, hogy a sajat markdk
mindsége és ara 0sszhangban all.

Az ar kiemelkedd fontossdgi a kereskedelmi markdk szempontjdbol. A bemutatott

eredmények egyértelmiilen mutatjak a hazai fogyaszt6 arérzékenységét, a kereskedelmi
markak termel6i markdkkal szembeni arelonyét, és ezért potencidlis alternativajat.
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A fogyasztok érték-tudatossaga keriilt elotérbe Harcar et al. (2006) kutatasaban.
Minél jobban ismeri a fogyaszt6 a kereskedelmi méarkét, anndl jobb véleménnyel van a
mindségérol (legtobbszor eldzetes tapasztalata miatt), €s anndl inkdbb hajlandé ilyen
termék vésarlasara. A fogyasztd az drszinvonalat €s a markanevet is figyelembe veszi,
amikor képet alakit ki magédban egy termék mindségérol. A kereskedelmi méarka észlelt
értékét kutatdsuk szerint hat faktor hatdrozza meg: a mdrkahiiség, az dr észlelése, a
mindség észlelése, az észlelt kockdzat, a jartassdg a sajat markas termékek korében, és
hogy mennyire érzi magdénak a fogyaszté a vdsdrlds folyamatdt (involvement).
Eredményeik szerint a fogyasztd érték-tudatossdga hozzdjarul a termékrdl alkotott
pozitiv véleményhez. A kutatds eredményeinek éltaldnos felhasznaldsat korlatozza,
hogy bar nagy mintdn, de az USA kis teriiletén vették fel az adatokat, illetve hogy a
vasarlasi hajlandosagot vizsgaltak, nem pedig a megvalosult vasarlast.

Spanyolorszag piacan az 1980-as években jelentek meg a sajat markds termékek, az
ezredforduléra pedig Eurdpa masodik leggyorsabban fejlodo kereskedelmi markds
piaca lett az orszag. Mieres et al. (2006) két termékkategéridban (konyhai papirtorld és
sampon) vizsgaltdk az észlelt kockézatot kialakité tényezoket, és ezek kolcsonos
kapcsolatat. Eredményeik: 1. minél nagyobb az észlelt mindségkiilonbség a sajat
markdk és a termel0i markdk kozott, anndl nagyobb az észlelt kockdzat. 2. A
termékkategdridban szerzett fogyasztéi tapasztalat csokkenti a vésarlaskori észlelt
kockazatot. 3. A sajat markdk korében vald jartassag (hasznélat mértéke) csokkenti a
vasarlasakor észlelt kockazatot, illetve indirekt uton az €szlelt mindségkiilonbség és a
kiilsddleges jegyekre val6é tdmaszkodas csokkenésével szintén a kockdzatot csokkenti.
4. Fontos a vasdarlé onbizalma, hogy megfeleld drut vdlaszt. 5. A kiilsddleges jegyekre
hagyatkozds a termék minOségének értékelésekor noveli a sajat marka vasarlasdnak
észlelt kockazatat, mert a hirdetések €s promoécids tdmogatds hidnya nem nyujt a
markdnak — termel6i markdhoz mérhetd — presztizst €s hirnevet.

Steenkamp — Dekimpe (1997), Harcar et al. (2006) és Hoch - Banerji (1993) szerint a
termel6i markdk irdnti fogyasztéi hiiség csokkenése, illetve az elmilt id6szakban
jelentds mindségi javuldson atesett kereskedelmi markak irdnt megnyilvanuld, javuld
fogyasztoil attitid erdsiti ezen markdkat. Hofmeister-Toth et al. (2003) szerint az
érdekeltség novekedésével emelkedik az észlelt kockdzat szintje. Ilyen esetben a
fogyasztok tobb informaciot keresnek. Quelch - Harding (1996) szerint a sajat markdk
sikeréhez hozzdjarul, ha a termék olcso, és vdsdrldsa nem jdar nagy kockdzattal a
fogyaszté szamdra, a fogyaszté konnyen Ossze tudja hasonlitani a nemzeti és a sajat
markdkat és hajlandé a mindségi 0sszehasonlitdst megtenni. A fogyaszt6é fogékony a
kereskedelmi markds termékekre, ha a sajat markds termék mindség ingadozdsa
alacsony, illetve a tobbi markdhoz viszonyitva a sajat markas termék mindsége magas
vagy azonos szinvonalu (Hoch - Lodish, 1998).

Steenkamp (1989), Ailawadi - Keller (2004), Mieres et al. (2006), Batra - Sinha
(2000), Kenesei (2002) is azt irjdk, hogy a sajat markds termékek mindségétdl valo
félelem az, ami korldtozza a termel6i markdkrdl vald atvaltast. Ha a sajat markds
termék megvdéltoztatja a fogyasztonak a termék mindségérdl alkotott véleményét
(példaul kiprobdlds kapcséan), akkor az megnyeri maginak a haszndlot (ldsd errdl
kordbban Steenkamp — Kumar 2009, németorszdgi tapasztalatat). Richardson (1997)
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kutatdsa alapjan a fogyasztok a kereskedelmi markds élelmiszereket a gyartdival
azonos mindségi szinvonalunak tekintették, és azonos vasarlasi hajland6sdgot mutattak
irdnta az izlelési teszt utdn. Corstjens — Lal (2000) szerint annak ellenére, hogy a sajat
markédk egyre jobban teljesitenek, a fogyasztok még mindig nem biznak ezekben a
termékekben €s nem tekintik ezeket a gyarté1 markéak olcso helyettesitdinek.

Nenycz-Thiel — Romaniuk (2009) kutatdsa rdmutat, hogy a fogyasztok fejében akkor
valik szét a gyartéi és a sajat marka fogalma, ha valaki mindkét marka fajtdnak
vasarloja. A sajat marka haszndlok nem taldlnak kiilonbséget a megbizhatosag
szempontjabdl, a nem hasznalok viszont a bizalom hidnya miatt idegenkednek. A
tapasztalattdl fiiggetleniil, a fogyasztok fejében kiilon kategdriaként €l a sajat marka,
alacsony aru és gyenge minOségii termékjellemzokkel.

Richardson et al. (1996/a) eredményei szerint a sajat markak korében valo jdrtassdg a
kritikus szempont az ilyen termék vasarlasi hajlandosdgéban. A kereskedelmi markak
irdnydban megnyilvinulé negativ attitlid szerintiik elsddlegesen ezek alacsony
mindségi imdzsa miatt alakult ki. Azok, akik jartasabbak, rendre magasabb
mindséglinek, és j6 ar/érték ardnydnak észlelik ezeket a termékeket, illetve kisebb
kockazatot tulajdonitanak a vdasarlasuknak. Akik kevésbé jartasak a kereskedelmi
markak kozott, azok jobban hagyatkoznak a kiilsddleges jegyekre (ar, csomagolis,
markanév) a mindség megitélésében. Tovabbi befolydsolok a kategoridra vonatkozd
fogyasztoi észlelés, (észlelt mindség kiilonbség, észlelt kockdzat szintje, észlelt dr/érték
ardny), illetve az individudlis kiilonbségek (milyen mértékben hagyatkozik kiilsé
jegyekre a fogyaszto, bizonytalansdg tirés, sajat mdrkds termékek korében valo
jdrtassdg). Hasonl6 eredményre jutott Jin - Suh (2005) és Mogelonsky (1995).

Veloutsou et al. (2004) Irorszdg és Gordgorszag kozott hasonlitottdk Ossze a sajdt
markak sikerességét. A nagy eltérés egyik okaként azt talltdk, hogy mig frorszdgban a
megkérdezettek alig 3%-a nem vasarolt még ilyen terméket, addig Gorogorszagban ez
az arany 30%, €s a penetraci6 hidnya okozza a jaratlansagot.

Ailawadi et al. (2001) kutatdsat részletesebben ismertetem, mert sok tényezd
Osszefliggését vizsgaltak. Arra keresték a vdlaszt, hogy vajon a termeldi markak
promo6cioil €s a sajat markds termékek ugyanazokat az érték-tudatos fogyasztokat
célozzdk-e meg, ezdltal tovabb é€lesitve a harcot a termeldk és a kereskeddk kozott. A
kérdés azért vetddhet fel, mert mindkét esetben értékhez jut a fogyaszto: a promdciok
sordn 20-30%-os arkedvezményhez, mig kereskedelmi méarkdnal eleve alacsonyabb
aron vasdrolhat. Vizsgdlatuk sordn pszichografiai és demogréfiai jellemzok
segitségével elemezték a bolton kiviili (kuponok, flyerek, stb.) és a bolton beliili
(display, megdllité tablak, stb.) eszkozok hatdsdt a termeldi markdk promocids
tevékenységének és a sajat markds termékek sikerességének megértésére. Mindezek
alapjdn négy fogyasztoi szegmenst kiilonitettek el: a sajdt mdrkdt vdlasztokat, a
promociora fogékonyakat, azokat a fogyasztokat, akiket mind a sajdt mdrkds termékek,
mind a termeldi mdrkdk promocioi vonzzdk, illetve azt a szegmenst, amelyiket egyik
sem. A sajat markat valasztokat a gazdasagi elOny (megtakaritds és termékmindség) és
a koltségek (markavéltas, keresés, gondolkozds, készlettartds) Osszevetése jellemzi,
mig a bolton kiviili és beliili promodcidkra fogékonyakat a hedonista elony (szérakozas,
felfedezés, onkifejezés) és a koltségek. Mindez feltételezi, hogy az ,,ajanlat-orientdlt”
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fogyaszto tervezi vdsarlasait és kiillonbozd boltokban vésdrol, a sajat markat valasztd
fogyasztonal ezek a keresési koltségek nem meriilnek fel. A szerzOk szerint azok a
fogyasztok, akik hajlamosabbak kereskedelmi markdt vasdrolni, nagyon ar-tudatosak,
korlatozottak az anyagi és idobeli lehetdségeik, elfogadjdk az alacsonyabb mindséget
és hiliek a boltlanchoz (ami 4talakul akar a mindség karara torténd sporolassa). Ezek a
fogyasztok nem élvezik a vasarlast, nem szeretnek nagy készleteket felhalmozni, nem
tervezik a vasdrldsaikat és nem szdmitanak vasarldsi szakértoknek. A sajat markds
termékre €és promdcidra is nyitott vasarlok nem mindség tudatosak, korldtozott
anyagiakkal rendelkeznek, tervezik és é€lvezik a vdasarlast, impulzivak és széles
valasztékot haszndlnak. Szeretnének pénzt és id6t spoérolni, hedonisztikus eldnyodket
keresnek és ennek érdekében a sajit marka és az ,ajanlat” legmegfelelobb
kombindacigjat vésaroljdk. Tovabbi eredményiik, hogy a véltozatossidgra torekvok
tobbszor vasarolnak sajat markas terméket, valdszinlileg ezzel is dusitva a haszndlt
markak szamadt.

Jin és Suh (2005) a sajat markds termékek iranti vasarlasi szdndékot €s attitidot
befolydsold 4 faktor (drtudatossdg, érték-tudatossdag, észlelt mindségi kiilonbség,
fogyasztoi innovativitds) hatdasat vizsgélta két termékkategéridban (élelmiszerek és
tisztitoszerek) egy szouli diszkont aruhdzban. Azt talaltak, hogy csak két faktor (érték-
tudatossdg, fogyasztéi innovativitds) a meghatiroz0 mind az ételek, mind a
tisztitoszerek kategoridkban a kereskedelmi markdk irdnti attitlidben. A tisztitdszerek
esetében az artudatossag, az élelmiszereknél az észlelt mindségi kiilonbség nem
jatszott szerepet sem a vasdrlasi szdndé€k, sem az attitlid alakuldsdban. A Kkoreai
fogyasztokat leginkdbb a vdsarloi innovativitds, az ujdonsdg keresése hajtotta a
kereskedelmi markas termékek felé. Rao — Monroe (1989) kutatdsa szerint a vasarlok
fejében pozitiv kapcsolat all fenn az arszinvonal és a termék mindsége kozott.

A nagy-britanniai borpiaci sajitossdgokat vizsgalta Chaney (2004), és azt taldlta, hogy
bar a fogyasztok a termék ara alapjan kovetkeztetnek a mindségére, mégis jelentds a
sajat markas borok piaca. A véleményvezetOk csoportja (akikrdl azt gondolnank, hogy
individualizmusuk megerdsitésére inkdbb termeldi mdarkat vasdrolnak) ugyanolyan
ardnyban vasarolt sajat markds borokat, mint a nem véleményvezetok. Kutatdsa sordn
nem taldlt kiilonbséget a sajat maganak illetve alkalomra bort vasarlé szokdsokban
sem. Az utobbi eredmény megfeleld helyen val6 értékeléséhez hozza kell tenni, hogy
Nagy-Britannidban a gydrtéi markakéval azonos imdzsd a sajat marka jelensége,
ellentétben hazankkal, ahol a javul6 imazs még mindig messze van a gyartdi szinttdl.
A hazai megitélés véleményem szerint inkdbb a Lupton et al. (2010) kutatasanak kinai
fogyaszt6ihoz hasonlit.

Er0s korlatot jelent a kereskedelmi markak térnyerésének (Kenesei, 2002), hogy
a kereskedelmi markdk csomagoldsa gyakran igénytelen. Mélyinterjukbdl az deriilt ki,
hogy bar a termék a kiprobélds utin megfeleld lenne, a csomagoldsa miatt elmarad az
Ujravasarlas. Tovabbi kiilsodleges jegyként az ar €s a markanév az, ami a fogyasztot
orientdlja a vdélasztds sordn. Nemcsak a magyar, de a nemzetkdzi irodalom
(Richardson et al. 1996/a, Veloutsou et al. 2004, Harcar et al. 2006) alapjan a kiilfoldi
fogyasztok gondolati séméja szerint is, ami olcso, és gyenge csomagoldsi mindségl, az
rosszabb mindségl is.
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Kenesei (2002) szerint a kereskedelmi mérkds termékek fogyasztéi megitélését
javithatnd, hogy ezen termékek jo rész€ét ugyanaz a gyart6 allitja eld, mint a nevesebb
termeldi mérkat. Am ezzel az informéciéval a vasarlék 50%-a nincs tisztdban, mivel
nem nézi meg a cimkén ezt a részt. Masik mindségjelz0 tény lehetne az Osszetevok
listdja. A belsd terméktulajdonsidgot egy szempontbdl jol jellemzd informdéciot
azonban — mind az élelmiszerek, mind a vegyi aruk esetében, - a vasarlok szintigy
kevéssé haszndljak a termék mindségének megitélésére, mivel az egyes elemek nem
ismertek a szamukra, illetve nem tudjdk, hogy az a bizonyos 0sszetevo elonydsen vagy
hatranyosan befolydsolja-e a termék mindségét. Pénzes — Kis (2011) kutatési
eredménye azt mutatja, hogy a fogyasztoknak fontos a terméken egy olyan jelzés,
amely a biztonsigos felhaszndlast tantsitja. Lehota et al. (2005) is azt irjak, hogy a
vevok még akkor 1is alacsonyabb mindségli, de megfeleld ar/érték ardnyuq,
szegényesebb csomagolasu, egészségtelenebb terméknek tartjdk a kereskedelmi
markaékat, ha tudjék, hogy azok gyartdja sokszor a termel6 markat eldallit6 vallalat.

Kumar - Steenkamp (2007) szerzOparos konyviikben a fogyasztoi arérzékenység és az
észlelt mindség kiilonbség szerint négy csoportra bontjdk a fogyasztokat (8. abra).
Leginkdbb a magas arérzékenységli vasarlé vdlaszt sajat markat, ha a gyart6i
markahoz képest kicsi mindség kiillonbséget észlel. Az alacsony arérzékenységii, a
gyartdi markdhoz képest nagy mindségkiilonbséget észleld csoport inkdbb gyart6i
markat vésarol. A két madsik csoport kiillonbozd stratégidkkal meggyO6zhetd akéar
gyartoi, akdr sajat marka vasarlasarol.
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8. dbra
Vasarlok az arérzékenység €s az észlelt mindség-kiilonbség dimenzidiban
Forras: Kumar — Steenkamp (2007) p. 95. (sajat forditas)

A diszkontldincok maguk 1is egyre tobbet tesznek azért, hogy a vasarlékban
megdontsék sajat markdik mindségérol alkotott rossz véleményt. Hazdnkban az Aldi
¢s a Lidl honlapjukon teszi kozzé a terméktesztek j6 eredményeit. Az elobbi lanc pénz
visszafizetési garanciat vallal, ha a vasarlo elégedetlen az ott beszerzett élelmiszerrel,
ezzel is javitva a bizalmat. Steenkamp — Kumar (2009) az Egyesiilt Allamokban ennél
még gdldnsabb igéretet tapasztalt, ott az ar visszafizetése mellett még a terméket is
kicserélik.

Egy névtelenséget kéré masodlagos kutatéi forrds szerint, a tudatosabb fogyasztok a

sajat markas termék minOségének megitélésekor a gyartd nevét, és a kategoridra
vonatkozé fontos dsszetevoket (példaul egy szépségdpolasi terméknél a lanolint, vagy
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a glicerint) keresik az arucikken. Tovabbi fontos forrdsa a bizalomnak, ha egy j6 barat
vagy kolléga kiprobdlta a terméket, és 0 megelégedettséggel javasolta. Ekkor sajat
maguk kiprobaljak, majd tovabb adjdk a csaldd tobbi tagjdnak.

A bemutatott kutatdsok szerint a kereskedelmi markdk sikerességében dontd
befolyassal bir, hogy a fogyasztonak mekkora az adott termékkategdridra vonatkozd
érintettsége. Ezutdn dol el, hogy mennyire érzi fontosnak, hogy mindségi arut vegyen
(és mit gondol a mindség eldzetes megitélhetdségérdl, mennyire tdimaszkodik ebben a
termék kiilsddleges jegyeire). Amennyiben egy sajat markdnak szavazott bizalmat és
azt probdlja ki, a pozitiv tapasztalatok alapjdn megvaldsulhat az djravasarlds, amely a
jartassag kialakuldsahoz vezet. Az eredmények azt mutatjak, hogy a jartassdg noveli a
bizalmat és tovabbi sajat markdk véasarlasahoz vezet.

2.3.2.2 Vasarlasi dontések, iizletvélasztds, bolthliség és markahliség

A vasarlasi dontési folyamat

A vasarlasi dontési folyamat egyik modellje (Bauer et al., 2009) szerint az egyén
annak érdekében, hogy a bels6 motiviciés nyomadsra vagy Kkiils0 inger hatdsira
felmeriild sziikségletét kielégitse, a termék magas vagy alacsony érdekeltségi fokatol
fliggben tobb vagy kevesebb informdciot gyiijt, hogy az alternativdk értékelése utan
megvdsdrolja a szamdra fontos terméket vagy szolgdltatdst. A haszndlat utdn pedig
értékeli a kapott drut, és ennek alapjan fog egy ismételt sziikséglet felmeriilés esetén
Ujravasarolni, vagy mds termék utdn nézni. Kotler (2002) szerint a vasarl6 ot aldontést
hoz meg, amikor vasarlasi szandékat megvaldsitja: dont a mdrkdrol, a kereskedorol, a
vasdrlando mennyiségrol, a vétel idopontjarol és a fizetés modjarol. Hofmeister-T6th
(2008) a vasarlasi dontéseket szintén Ot elméleti szakaszra bontja. A szakaszok
hatdrvonalai nem mindig élesek, elkiiloniilésiik az érintettség és a vdsarloi dontések
tipusanak fiiggvénye. Els6 a probléma felismerése, ezt koveti az informdcio keresése,
majd sorban az értékelés és vdlasztas / dontés, iizletvdlasztds és vdsdrlds, és a
vdsdrlds, dontés utdni magatartds.

A teljes dontési rendszert dttekintve a kovetkezé csomdpontokat azonosithatjuk
Torocsik (1996) szerint: az egyén dont a vdsdrldsrdl, majd a termékkategoridrol, ezen
beliil a termékrdl illetve a mdrkdrol, végiil a beszerzési forrdsrol. Ez utébbi két
csomOpont sorrendje meg is fordulhat abban az esetben, ha olyan markét valaszt a
vasarlo, amelyet csak bizonyos boltban lehet megkapni. Ez a dontési folyamat ilyen
teljességében inkdbb az 1j vasarlas sordn jelenik meg, modositott Gjravasarlas esetén a
dontés mar a piac ismeretén alapul, és a dontéshozo6 4ltal ismert termékek és
forgalmazok kozotti vélasztist jelenti. A rutinszerll Ujravédsarlds sordn szinte
,»torzsvasarloi” viselkedésnek lehetiink tanui, hiszen az adott sziikséglet kielégitésére
mar kész is a vasarléi dontés. A markahli fogyasztd azt a stabil forgalmat adja a
boltnak, amire az elad6 bizton szdmithat, a vasarl6 pedig mentesiil a dontéshozas és
keresés koltségeitdl, illetve csokken a vdsarlas észlelt kockazata.

A vaésarlasi dontések jellemzését Torocsik (1995/a) az €érzelmi és értelmi érintettség
er0s vagy gyenge mivolta alapjan végezte. Igazi, problémamegoldo vasarlasi dontés
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sordn mindkét érintettség erds, a szokdson alapulo, kvdzi mdrkahii dontést pedig
gyenge értelmi és érzelmi érintettségben hozunk. A vasarldsi dontések skaldjan
kozépen elhelyezkedd leegyszeriisitett mod er0s értelmi és gyenge érzelmi
érintettséggel bir, mig az impulzusvdsdrlds forditva, gyenge értelmi és erds érzelmi
érintettségli. A vasarlasi dontések nagy része helyzettdl is fiigg; a fogyasztasi szituacid
vasdrlasi inditéka eltér6 markavalasztist eredményezhet (példiul sajat fogyasztdsra
vagy ajandéknak szdnt csokolddé). A pillanatnyi lelkidllapot kivéltotta védsarlas oka
lehet jutalmazasi kényszer, faradtsag, orom, bdnat, stb. A vésarlas fizikai koriilményei
(esOs 1d0jards sordn a nem tervezett taxiba mégis beiiliink, vagy a kellemes bolti
atmoszféra hatdsara megvasarolunk valamit), az adott tirsadalmi kornyezet, az
elvardsoknak val6o megfelelés (4ll-e eldttiink ismerds aki miatt inkdbb a drigabb kavét
vesszilk, gyermekkel megvessziik a csokolddét is, csak ne legyen hiszti) szintén
befolyasoljak vasarlasi dontéseinket. Ailawadi et al. (2001) kutatdsi eredményéhez
hasonldéan az 1d6tényezd is erds befolydsold: mennyi a vasarldsra rendelkezésre allo
1d0 (4trohanunk a bolton a legsziikségesebbeket megvéve, vagy szétnéziink, hatha
akad valami kedvezd akcid).

A szokdsokon alapulé dontések vasdrldsi automatizmushoz vezetnek, nemcsak a
termék, hanem a boltvalasztis esetében is. Amennyiben egy vasarlo tudja, hogy az
adott boltban milyen mindséget, darat, szolgaltatdsokat taldl, akkor a dontés
egyszerlisodése Oridsi konnyebbséget jelenthet. Tordcsik (1995/a) kutatdsokra
hivatkozva {irja, hogy minél kisebb oromet jelent az egyénnek a vdasarlds, annal
biztosabban alakul ki és stabilizalodik a bolthiiség.

A problémamegoldé folyamatban Tordcsik (1995/b) szerint gyakran eldszor a
terméket, majd a boltot valasztja ki a vasarld, végiil a boltban dont a markarol
(Amstutz, 1967, idézi TorOcsik 1995/b). Amennyiben egy lzletnek hatarozott
karaktere van (és az megfelel a fogyasztd elvdrdsainak), akkor a boltvalasztas lehet a
kiindul6pont, €s az ott talalhaté kinalatbdl valaszt terméket €s utdna konkrét markat a
vasarlo (Monroe - Guiltinan, 1975, idézi Tor6csik 1995/b). Harmadik lehetdségként a
markavélasztds torténik meg eldszor, amit a legkedvezdbb forrds megkeresése kovet.
Kotler (2002) szerint a vasarlas soran a vevd dontését a termék kivalasztasardl hozza
meg, ennek csupan egyik aldontése, hogy melyik kereskedOnél szerzi azt be.

Az uizletvalasztas

Az lizletvdlasztds sordan 4ltalanossdgban megallapithato (Tordcsik, 1995/b), hogy a
nagyobb alapteriiletli iizletek nagyobb vasarl6i kort vonzanak, az egyszerii vasarlasok
(példaul élelmiszer) sordn eldnyben részesiilnek a kényelmi szempontok és a kdzelebbi
lizletet valasztjdk a fogyasztok. A komplex dontést igényld, ,,igazi” vasarlasi
dontéseknél (példaul tartds fogyasztasi cikk) jellemzOen nagyobb az utazési
hajlanddsag, akar varosok kozott is.

Lehota et al. (2005) kvalitativ kutatdsa azt mutatja, hogy a vasarlok iizletvalasztisat
szocio-demogréfiai jellemzdk (kor, nem, életkor, lakohely, dltaldnos anyagi helyzet,
csaladi éllapot), pszichogréfiai tényezdk (szerep, életstilus, értékrend, személyiség), a
vasdrlasra szant 1d0, a vasarlasban részt vevl személyek, a konkrét vasarlasi szituacid
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(feladatmegoldd / élménykeresd vagy tervezett / impulzus), a boltjellemzdok és ezek
vasarloi észlelése befolydsoljak.

Kenesei (2002) szerint a markavéilasztds folyamata (Osszesen kindlt marka
mennyisége, ebbol mennyit észlel a vasarld, ebbdl a sziikebb korbdl mennyit akceptal,
majd mennyit preferdl) atvihetd a boltvalasztisra is, azzal a korlatozassal, hogy az
egyén boltvalasztasit annak kozelsége, elérhetdsége, a megkozelités lehetdségei (auto,
tomegkozlekedés vagy gyalog) is befolydsoljdk. Hofmeister-Toth (2008) osztja a
markavalasztishoz hasonlé folyamatban torténd iizletvalasztds nézetét, hiszen az
utobbindl is jelentds szerepe van az imadzsnak.

Gyenge (2008) alkotta meg a hagyomdnyos bolti ¢élelmiszer-kiskereskedelem
fogyasztolr boltvalasztisdnak modelljét a nemzetkdzi és a magyar szakirodalom
elméleteinek Osszehasonlité rendszerezésével. A termék-, marka- és boltvalasztas
sorrendje helyett modelljében inkdabb a dontési folyamat ezen elemeinek egymadsra
hatédsat tartja fontosnak.

A vasérlas helyszinének kivalasztasakor fontosnak tartjdk a fogyasztok az
drszinvonalat, Juhasz et al. (2010) szerint a kereskedOk ezt tartjdk a vasarlok f0
valasztasi szempontjanak. Torocsik (1995/b) szerint rovidtdvon nagymértékben
befolydsolja az {iizletvdlasztast annak darszinvonala. A kiskereskedelmi reklamok
(postaladéba bedobott hirdetoujsagok, €s kiiltéri eszkozok feliiletei) a leggyakrabban
arakciokkal csalogatjdk be a vevOket a boltba. A vésarlok jelentds része ezekbdl a
forrasokbodl tdjékozodik, majd pedig dont a felkeresendd iizletrdl. Kenesei (2002)
kordbbi kutatdsokra hivatkozva irja, hogy a boltok arképzési stratégidja befolydssal
van a vasarloi boltvélasztasra is: a nagyobb vdsarldi kosarral rendelkezd fogyasztok
inkabb az altaldban alacsony arszinvonali boltokat keresik, mig a kisebb vasarloi
kosartiak az alkalmanként akci6z6 boltokba térnek be. Visszagondolva Kenesei (2004)
eredményeire (lasd a 2.3.2.1 alfejezetben) az iizlet és a termékek arszinvonaldnak
Osszefliggésérodl, érthetd, hogy a diszkont csatorndk a romlé gazdasigi helyzet
nyertesei.

A GfK Shopping Monitor 2010/2011 kutatdsa szerint a megkérdezettek
fontosnak tartjak az egyes lancok dltal meghirdetett akcidkat, promécidkat. Am ez a
szempont csak a 11. a boltvalasztast befolydsold tényezdk kozott. A Nielsen Shopper
Trend (2010) kutatdsa szerint a boltvalasztds szempontjai az elmult években
stabilizalédtak. A legfontosabb kritérium, hogy a vasarlé egy iizletben megtaldljon
mindent, amire sziiksége van. Madsodik helyre keriilt, hogy konnyen és gyorsan
megtaldljon mindent, harmadik helyen pedig az ar-érték arany szerepel. Fontos még az
élelmiszerek magas mindségli kindlata, és a magas mindségli markak jelenléte. Az
arverseny és a promocidok hatdsiara a kordbbindl tobb boltba jarnak a magyarok, a
vevok tobb mint egynegyede akér boltot valt egy akcid kedvéért. Ezt megerdsiti a GfK
Shopping Monitor tanulménya (2010/2011).

Kenesei (2002) szerint a fogyasztok sajat mérlegelésiik alapjdn az alacsony arakat, és
az akciokat értékelik a leginkabb, amikor boltot vilasztanak. Meglepd mddon a bolt
kozelsége és a j6 mindségli termékek csak kisebb szerepet jatszanak (tovabbra is sajat
bevallds alapjan). Amennyiben valds tényadatokat vizsgalunk, ennél arnyaltabb a kép:
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a kisboltok erdsen csokkend, de még mindig komoly szerepet kapnak, holott ezek
altalaban nem olcsdk, s inkdbb a kedvezd nyitva tartds illetve a kozelségiik a
meggy0z0. A hipermarketek jelentds és novekvO részesedése a széles vélasztéknak, -
gyakorta a butiksorral, postdval, gydgyszertdrral kiegésziilve, - a folyamatos
akciézdsnak és az ,élményszeri” vésdrlasnak koszonheté. Erdekes eredménye a
kutatdsnak, hogy a megkérdezett vasarlok nagy része nem tudott arszinvonalbeli
kiillonbséget felfedezni az egyes boltldncok kozott, inkdbb csatorna-kategoéridk kozotti
eltérésekre  vonatkozéan rendelkeztek altalanos elképzeléssel, miszerint a
szupermarketek dragabbak, mint a hipermarketek, és a legdragabbak a kisboltok. (A
kutatds ota eltelt idoben a diszkontldncok erdteljes térnyerését figyelhetjik meg, a
C+C kategoria jelentéktelenné véldsa mellett.)

A sajat markdk térnyerése szempontjabol egyaltalin nem mindegy, hogy a fogyaszto
milyen boltot valaszt beszerzésének helyszinéiil. A kereskedelmi méarkdk mindegyik
bolttipusban megtaldlhatéak, azonban ardnyuk a teljes forgalombdl jelentOsen
kiillonbozik. A 9. dbra mutatja az egyes kereskedelmi csatorna tipusok orszagos
forgalombdl valé részesedését és a sajat forgalmukbdl valé kereskedelmi markds
értékesitési ardnyt. Az adatsor, amelyet az elkészitéshez felhaszndltam nem
tartalmazza a teljes kiskereskedelmi forgalmat, csak a Nielsen altal mért élelmiszer,
haztartds vegyi és kozmetikai termékkategoridk sajat markait. Kimarad tehat egy
jelentOs rész a frissaru kategéridk miatt. Az egyes kereskedelmi csatorndk részesedése
a GfK adatsora alapjan késziilt. Az 1. fejezetben leirt adatfelvételi kiilonbség miatt a
két piackutatd vallalat szamai abszolut értelemben véve nem lennének egyenlOk, de a
nagysagrendjiik és a trendbeli azonossdg mindenképpen megengedi az 6sszevetést. Az
Osszehasonlitds jol mutatja, hogy a diszkont csatorndk (elsOsorban a kemény
diszkontok miatt) nagymértékben feliilreprezentéltak a sajat markak tekintetében. Ezt a
csatornatipust koveti a szupermarket kategoéria, valamivel az orszdgos atlag feletti
arannyal. Nem véletlen, hogy itt a diszkontndl joval kisebb a sajat mérka részesedést
talalunk, hiszen ez a csatorna a széles és mély valasztékrol, és arban magasabb
poziciondldsrol szol. A hazai lancok forgalmabdl valo kereskedelmi markds részesedés
az orszagos atlagndl kisebb, és ennél is alacsonyabb az ardny a hipermarketekben.
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Kategoriankénti bontdsban is domindns szerep jut a sajat markdknak a diszkont
csatorna forgalmdban, élelmiszereknél 62%, haztartdsi vegyi aru és kozmetikum
kategoéridban 56% az értékben mért részesedés. Ez kiilondsen annak fényében magas,
ha figyelembe vessziik, hogy a sajat markdk atlagos dra alacsonyabb. Ugyanez az
arany hipermarketeknél 14 illetve 8 szdzalék, szupermarketeknél 25 illetve 21

szazalék.

Lehota et al. (2005) kvalitativ kutatdsi eredményeire alapozva, a piacrészesedési
adatok ismerete nélkiil is helyesen észlelik a vasarlok, hogy élelmiszeripari
kereskedelmi markdkkal a hiper- és szupermarketek, valamint a C+C &ruhdzak
rendelkeznek. (Hozza kell tenni, hogy a kutatds idOpontjdban a Lidl és az Aldi még
nem volt jelen a hazai piacon, ezért hidnyzik a diszkont kategéria.)
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A kutatdsok alapjan a boltvélasztds a kereskedelmi mdarka vasdrldsdnak lehetOségét
nagyban befolydsolja. A sajat markdk sikeressége szempontjabdl tehat fontos
vizsgdlati teriilet, hogy a vasirl6 milyen szempontok szerint alakitja beszerzési
forrdsait, mennyire tartja fontosnak egy lizlet egyszerli és gyors megkozelithetdségét,
arszinvonalat vagy valasztékanak szélességét.

A bolthiiség

Remélt hatdsa 4dltal a sajat marka bolthiiséget alakit ki a fogyasztékban a
boltlancok kozotti differencidldsnak koszonhetden (Kenesei 2002, Bauer - Agardi
2000, Richardson et al. 1996/a, Cotterill - Putsis 2000). A bolthliség természetesen
csak akkor alakul ki, ha a kereskedelmi marka nem gyenge mindséget takar, hiszen ez
nem nyujt relevans valasztasi lehetOséget a fogyasztonak (lasd még Steenkamp -
Dekimpe 1997, Baltas et al. 1997). Corstjens - Lal (2000), Kumar - Steenkamp (2007)
és Ailawadi et al. (2001) szerint a sajat markds termékek hozzdjarulnak a boltok
megkiillonboztetéséhez, és nem a piac arérzékenységét novelik. Sudhir - Talukdar
(2004) kutatasukban ramutatnak, hogy a vasarlds gyakorisagdnak ndvekedése arra utal,
hogy a haztartds nem keresési koltségeinek lefaragdsa, hanem a bolthlis€ég miatt koltott
nagyobb Osszeget. Richardson (1997) ezzel szemben azt éllitja, hogy a véasarlok nem
tesznek kiilonbséget a sajat markak kozott €s — ha igen, akkor — ugy d4ltaldban
vonzédnak ehhez, nem pedig egy adott kereskeddéhez. Cullen - Whelan (1997),
megerdsitve Carman (1970) véleményét, a markahtiség és a bolthiiség kozott talalt
pozitiv kapcsolatot.

Richardson et al. (1996/b) és Vahie - Paswan (2006) kutatdsai szerint a jobb bolti
kornyezet €s a boltmindség javithatja a vasarloknak a sajat markas termék mindségérol
alkotott véleményét. Emellett ez a hatds nem kategoria specifikus, hanem a teljes sajat
marka csalddndl érvényesiill — mig egy termelOnek kiilon-kiilon kell tdmogatnia a
markdit. Mogelonsky (1995) tanulmanyaban talalhat6, hogy ha a fogyasztok biznak a
boltban, ahol vasdrolnak, akkor bizni fognak annak sajat markas termékében is.
Anselmsson - Johansson (2009) szerint szoros az Osszefiiggés a sajat markds termék
észlelt értéke és az lizlet teljes valasztékdnak imazsa kozott.

Steenkamp - Dekimpe (1997) a vezetd holland sajat marka erejét 19
termékkategdridban vizsgalta két dimenzid, a ,fogyasztéi bdzis belsé hiisége” (a
marka azon képessége, hogy megtartsa jelenlegi fogyasztoit) és a ,,marka hodité ereje”
(a piac nem-hli fogyasztoinak ardnya, akiket a mdarka vonzhat) szempontjabol.
Eredményeik szerint a mdrka hddité ereje sokkal fontosabb a piacrészesedése
szempontjdbdl, mint az irdnta megnyilvdnulé belsé hiis€g. Eredményeik azt is
mutatjdk, hogy ha a kereskedOk mar nem elsOsorban a ,legjobb érték -
leggazdasagosabb termék” kommunikdldsdval tdmogatjak sajat markaikat, hanem a
termékek minOségének javitdsdval a boltlanc imdzsat is novelik, elérik, hogy a vésarlé
bolthoz lesz hii, és nemcsak a termel6i markdhoz. Veloutsou et al. (2004) szerint a
bolthliség mértékét a kereskedelmi markatol elvart megelégedettség, a sajat marka
észlelt mindsége, a vasarlasi gyakorisdg és a kereskedelmi markdk vélasztisakor az
arnak és mindségnek tulajdonitott fontossag befolyasoljak.
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Bonfrer - Chintagunta (2004) kutatdsa rdmutat, hogy a bolthiiség noveli a lehetdségét a
kereskedelmi marka vasarlasdnak, tehdt a bolthiiség €és sajat marka hiis€ég kozott
forditott a kapcsolat. Anselmsson — Johansson (2009) eredményei szerint a bolthiiséget
a kereskedd sajat markds termékeinek észlelt értéke befolyésolja.

Vida (2000) tévhitnek tartja, hogy a sajat markdkkal bolthliség alakithato ki. A szerzd
szerint a sajat marka az egyik leggyorsabban és legkonnyebben (nagy koltség nélkiil)
masolhaté stratégia, s mint ilyen, nem biztosit hosszu tivu versenyelOnyt, marpedig
csak e révén alakithat6 ki bolthliség.

Azt vizsgalva, hogy a fogyasztok vdsarlasaik donto részét egy boltban végzik-e,
a magyarok nem tekinthetdek bolthiinek. Kenesei (2002) a GfK 2000. évi kutatdsara
hivatkozva irja, hogy még a leghiiségesebb vasarlokkal rendelkezd lanc is csak 14%-os
vdasarlasi ardnnyal rendelkezik. Ezt az adatot aldtdmasztja egy madsodlagos kutat6i
forras informéacidja is, mely szerint éves szinten az dtlagos magyar hdaztartis 11
boltlancban vasarol, a bolthiinek mindsiilé vasarlé pedig 5-6 masik lancba is jar. A
magyar vdasarlok elOszeretettel mennek masik iizletbe egy akcié kedvéért. Minél
dragédbb az akcidban levo kategoéria, anndl inkdbb véltanak. A vasarlok tobb mint fele
hajland6 egy akcid kedvéért masik iizletbe menni, és ha mar ott van, mast is vdsarol
nem csak az akcios terméket. A hipermarketben €s a diszkontban vasarlok korében ez
az ardny még magasabb. A fogyasztéi igények a napi-cikkek esetében véltozdban
vannak: a fogyasztok relative kevesebbet koltenek élelmiszerre, €s igyekeznek az ilyen
termékek vasarlasara forditott 1dOt is minimalizdlni. Ennek megfeleléen csokkent a
keresési hajlandosdg, ami tobbek kozott abban jelentkezett, hogy a gazdasagi valsag
eldtt a nagybevdsarlasok egyre ritkdbba valtak és egyre nagyobb értékiiek lettek. Az
élelmiszer kereskedOk ezt a tendenciit is érzékelve abban érdekeltek, hogy erds
bolthliséget, illetve boltlinc hliséget alakitsanak ki. A verseny eszkozei kozott
megfigyelhetjiikk az erds arversenyt és a differencidldst. Ez utébbit a termékvalaszték
bovitésével, szolgdltatisok nyujtdsaval, reklamalapu differencidlassal, illetve néhany
lanc kereskedelmi markdk forgalmazasaval éri el. A bolthiiséget vasarloi
hiiségkartyakkal, pontgylijtd akciokkal megszerezni kivand marketing tevékenységgel
egyre tobb iizletldnc prébalkozik, am ennek eredményét a piackutatdsi adatok egyeldre
nem mutatjak.

A GfK Kereskedelmi Analizisek tanulmdnya alapjdn a kiillonbdzd csatorndk kozott
enyhe datrendezddés volt tapasztalhatdé 2011-re. A fogyasztok vasarldsi szokdasai
atalakultak, mig kordbban a véasarolt termékek mennyiségének csokkentésével, addig
2011-ben olcsébb termékek vasdrlasaval reagaltak a nem til biztatd gazdasagi
koriillményekre. Szinte valamennyi iizlettipus vasarlokozonsége csokkent, és az
lizemanyagarak tartésan magas szintje miatt az autéval bonyolitott bevasarldsok szama
1s alacsonyabb. Emiatt ritkult a hipermarketek latogatottsaga, és a kereskedelmi lancok
parhuzamos haszndlata (a haztartdsok mar csak 3-4 lizletben koltenek havi
rendszerességgel). Az iizlettipusok koziil a diszkontok nyertek, nem elsdsorban az ott
vasarlo haztartdsok szamdnak enyhe novekedéssel, hanem inkdbb az egy vasarlo
haztartdsra juté koltési intenzitds novekedése miatt. Ennek ellenére a sajat markak
piaci részesedése nem valtozott. Ennek két okat taldlta a kutatd, a gyart6i mark4ak irdnti
bizalom erdsodését és a kemény diszkontok kindlatdban egyre inkdabb megjelend
piacvezetd markak szaméanak novekedését.

32



10.14751/SZIE.2013.001

Tobb oka is van annak, hogy Magyarorszagon nem olyan magas a bolthiiség,
mint Nyugat-Eurépdban. Egyrészrdl a kereskedelmi mdarkdk sokdig az olcsé arrdl
szoOltak, €s inkdbb csak a kosdrérték novelésére szolgaltak. A kereskedelmi madrka,
mint marketing eszk6z a mindség el6térbe helyezésével tudja a bolthliséget novelni
(Steenkamp — Dekimpe 1997, Kenesei 2002). Madsik oka az alacsony foku
bolthiiségnek a kozelmult vasarlasi koriilményeiben keresendd. A hidnygazdasag arra
kényszeritette a vasarlokat, hogy tobb boltbdl ,,vadidsszak™ Ossze a sziikséges drukat,
igy a magyar fogyaszt6 hozza van szokva ahhoz, hogy a megvésarolni szandékozott
arut (akdr az alacsonyabb bolti arszinvonal, akdr az akcidzds, akdr mdarkavélasztis
miatt) tobb forrdsbol gylijtse Ossze. Harmadik okként emlithetd, hogy a magyar
vasarlok arérzékenyek (lasd még Kenesei 2004, Kolos — Kenesei 2005), és ezaltal
artudatosan keresik meg a vasarlasi igényiliknek legmegfelelobb forrast. Felmérések
szerint azonban a vdasdrloknak csak mintegy 1/3-a viselkedik ebbdl a szempontbodl
raciondlisan (pontos vasarldsi listat kovet, vagy markahlien vésarol), a tobbieket
eltéritik a kiillonbozd promodcids eszkozok. Végiil a vasarlds, mint csaladi program
emlithetdé annak okaként, hogy Magyarorszdgon élményt jelent a kiilonb6zo boltokat
bejarni, és megvasarolni még a nem feltétleniil sziikséges arukat is.

A szakirodalom nem ért egyet a tekintetben, hogy a sajat markak és a bolthliség
kozott van-e kapcsolat, illetve ha van, akkor milyen ok-okozati irdnyd. Mivel a
kutatdsok azt mutatjak, hogy a magyar vasarl6 egyaltalan nem bolthii, emellett a sajat
marka piaci részesedése dinamikusan novekvo, ezért el0zetes feltételezésem alapjan a
kereskedelmi maéarkdk valéban nem tudnak hozzdjarulni a bolthiiséghez. Ennek a
gondolatmenetnek egyik kovetkezménye, hogy a vasarlé azdltal, hogy sok boltot
latogat, tobb kereskedelmi markahoz és ezeken keresztiil tobb boltlanchoz hi.

A markahiiség

Az emlités szintjén foglalkoznom kell a méarka és markahiiség definicidjaval. A
mdrka (Bauer et al., 2009) ,olyan szimbdélumok Osszessége, amelynek feladata
termékek €s szolgaltatisok meghatarozott gyartdval, forgalmazdval valé azonositdsa
¢s egyuttal mas termékektdl valé megkiilonboztetése”. A marka feladata (Randall,
2000) az, hogy azonositsa dnmagéat, roviden foglalja 6ssze mindazt az inform4ciot,
amivel a fogyasztonak rendelkeznie kell a mérkardl, adjon biztonsdgot, tehdt garantélja
mindazokat az elonyoket, amelyeket elvarnak tdle, és tobbet nytjtson, mint egy
névtelen termék. Mindezekkel — a markahiiség kiépitésével - azt kivanjdk elérni a
markdzott termékek gyart6i, hogy a piacon dilé erds versenyhelyzetben a fogyasztd
biztos kézzel nyiljon az 6 termékiikhoz, és idedlis esetben még az arszinvonal se
tantorithassa el.

A vasarlok maérkahiiség szempontjdbol négy csoportba sorolhatok (Kotler, 2002):
erosen mdrkahii fogyasztok (akik mindig wugyanazt a markdt vélasztjak),
mdrkavdltogatok (akik két-harom marka koziil vélasztanak, mert ezeket egymads
tokéletes helyettesitdinek tartjdk — egyre tobben vannak ezek a fogyasztok),
mdrkaelhagyok (a megszokott markatl egy masikhoz partolnak), csapongok (akik
egyik markdhoz sem ragaszkodnak — arérzékenyek vagy valtozatossagra hajlamosak).
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A markahliségnek sokféle forrasa lehet, eredhet megszokdsbol, k6zombosségbdl,
olcsdsagbol, a mas markahoz partolas koltségességébdl, vagy mas markak hianyabol.

A klasszikus vdsdrldsi dontési folyamat a termel6éi mdarkdknak kedvez. A
markanevek leegyszeriisitik a vélasztasi folyamatot, mivel a vasarlonak egyfajta
mindséget biztositanak, mikor annak sem ideje, sem lehetOsége, hogy a vasarlas
helyszinén az Osszes alternativat értékelje. Mdsrészt a klasszikus markdk stabil
alapokon nyugszanak, amelyet akar tobb évtizedes atgondolt marketing
tevékenységgel alakitottak ki. A kereskeddk szdmara is fontosak a termeldi markdk,
hiszen nem engedhetik meg maguknak, hogy ne tartsdk a polcukon a fogyasztok éltal
keresett markdkat. Egyrészt, mert ezek nagy forgalmat generdlnak, mdsrészt, mert a
fogyasztok nagynevll termeléi mdarkdk 4arszinvonala alapjan {itélik meg a bolt
arszinvonalat. (Quelch — Harding, 1996) (A témardl sz6 esik még a 2.3.4 alfejezet
kereskedOkre vonatkozd részében.)

Néhany évvel ezelott egy adott termékkategdéria markdi egy képzeletbeli 1étran
helyezkedtek el, amelyen legfeliil volt a legkedveltebb €és csokkend sorrendben
kovették egymadst lefelé a tobbiek. Manapsag a fogyasztok egymadssal egyenértékiinek
tartott markak csokrdbdl valasztjak ki azt, amelyet aznap éppen kedvezménnyel adnak
az adott lizletben. Mivel a vasarlok egyre inkabb torekednek arra, hogy okosan osszak
be pénziiket (,,smart shopper”), €s mind a termeldk, mind a kereskedelmi halézatok a
legkedveltebb markét utdnozzédk, ezért érthetd, ha az arban kedvezobb termék felé
hajlanak, hiszen mindségben sokszor nincsen nagy kiilonbség. Kumar — Steenkamp
(2007) szerint a fogyasztok harmada bolthii, fele markahli, a tobbiek pedig
bizonytalanok, de mindegyikiik szeretne ,,0kos vasarloként” viselkedni. Ebben nagy
segitségiikre vannak a kereskedelmi markak.

Az egyén nem képes mindig eldre latni, hogy vdsarlasdnak milyen kovetkezményei
lesznek; ezt a bizonytalansagot nevezziik észlelt kockdzamak (Bauer et al., 2009).
Tobbféle kockazattal kell szembenézzen a vasarld: funkciondlis kockdzattal (tényleg
tisztira mos a mosopor?), fizikai kockdzattal (nem veszélyezteti a termék a
kornyezetet?), pénziigyi kockdzattal (megéri?), tarsadalmi kockdzattal (vajon tetszeni
fog az ismerdseimnek?), pszichologiai kockazattal (megérdemlem?), az idOveszteség
lehetoségével (nem kell-e majd visszavinnem?), és az alternativ lehetdségek
elvesztésével (mi lenne, ha masra kolteném, illetve megtakaritandm ezt az dsszeget?).
A felsorolt kockazatok koziil tobbnek a mértékét csokkenti a markahiiség, hiszen egy,
mar kiprobalt és pozitivan értékelt termék ujravisarldsa garancia arra, hogy nem éri
meglepetés. Beneke et al. (2012) kutatdsa szerint a funkciondlis és az idOveszteség
kockdzata befolydsolja negativan a prémium kereskedelmi markdk vasarldsi
hajland6siagat, mig a pénziigyi, tarsadalmi, fizikai és pszicholégiai kockazatoknak
nincs erre szignifikdns hatasuk.

Kumar - Steenkamp (2007) szerint a fiatalabbak, a gyermektelenek és a
szegényebbek szdmara az atlagosndl fontosabb egy termék imdazsa. Ez ut6bbi
tarsadalmi csoport ugyanis nem azért vesz sajat markds terméket, mert igy tartja jonak,
hanem mert muszdj. TorOcsik (1995/a) szerint a markahliség erdsebb az idésebb
embereknél (mivel kevésbé rugalmasak), a vasarolni nem szeretdk esetében (gyorsitja
a vasarlast), az alacsonyabb szocidlis statusziakndl (akik informacié feldolgozo
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képessége alacsonyabb, és igy nagyobb az észlelt bizonytalansig), magasabb vasarlasi
kockdzatndl és nagyobb presztizsli termékeknél. A vdasarlasi dontéssel vald
elégedettség akkor kovetkezik be, ha a vart és tapasztalt teljesitmény megfelel
egymésnak. Richardson (1997) szerint a gyakrabban vésarlok jobban ismerik a
markdkat és nagyobb eséllyel vasarolnak kereskedelmi markdkat. Ailawadi et al.
(2001) 1rja, hogy a sajat markat vasarlok nem kiilonosebben szakértok, nem igazan
tervezik meg eldre beszerzéseiket, nem is taldlnak 6romot benne, tehdt 0k a sajat
markdaval 1d6t takaritanak meg és helyettesitik a mindséget.

Ahény kutatd, annyiféle sorrend, ok-okozati Osszefiiggés, illetve egyéb befolydsold
tényezd taldlhaté az ,.lizlet — termék — madrka” vasarlasi dontési folyamaton beliili
szerepérOl. A kereskedelmi markakkal kapcsolatos kutatisom szempontjabol nem
annyira a sorrendiség a fontos, sokkal inkdbb az, hogy egydltalin mely tényezOk
szerepelnek a dontéshozatalban, igy ezeket az alabbiakban 6sszefoglalom:

e az arral kapcsolatos (akcidk, kuponok, eleve alacsonyabb ari kereskedelmi
markak, fogyasztoi arérzékenység),

e a bolttal kapcsolatos (bolthiiség, bolti atmoszféra, elérhetdség, imdzs, észlelt
jellemzok, vélaszték szélessége és mélysége, vasarlas élményszeriisége),

® a markdazassal kapcsolatos (méarkahiiség, markavaltogatas),

e a kereskedelmi markdkkal (észlelt mindség, jartassig, megelégedettség)
kapcsolatos tényezok.

2.3.3 Termékkategoridk kozotti 6sszehasonlitas

Az ACN:ielsen piackutaté vallalat atfogd kutatdsa a nyugat- és kelet-kozép
europai kereskedelmi markdk piaci tendencidirdl megéllapitja, hogy vannak bizonyos
termékcsoportok, amelyekben kovetkezetesen magas a sajat markds termékek ardnya
(papirtermékek, szaraz €élelmiszer €s fagyasztott aru), illetve vannak olyan kategoridk,
ahol nem sikeriilt jelentOs piaci részesedést szerezniiik a kereskedelmi mérkdknak
(szeszes italok, kozmetikai aruk, tisztdlkodé szerek) (Clark, 2001). Globalis on-line
kutatasuk (2010) eredményei azt mutatjadk, hogy alapvetd élelmiszerek (tejtermék,
étolaj, rizs, stb.) és olyan kategéridk, ahol alacsony a megkiilonboztetés (elsosegély
termékek, csomagoléanyagok) tipikusan a kereskedelmi markak siker teriiletei.
Nehezen boldogulnak viszont az erdsen markizott kategéridkban (sor, ragégumi) és az
innovacio igényes termékeknél (kozmetikum, mosépor). Relan (2006) szerint vannak
olyan kategoridk, ahol a fogyasztok keresik az alacsony darakat (példaul papiraruk,
élelmiszerek), mas termékkorben (példaul szépségapolds) az ar hitelesiti a bizalmat.
Ailawadi et al. (2001) fontosnak tartja, hogy a 2.3.2.1 alfejezetben bemutatott
vizsgdlatukban a fogyaszt6i karakterisztikdkat elemezték, azonban ezek
termékkategoridnként kiilonbozhetnek.
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Egyes termékcsoportok — értékben mért — hazai kiskereskedelmi forgalmabdl a lancok

sajat markds termékeinek részardnya (%), 2011.

Forras:

Piaci

Termékcsoport részesedés
allateledel 49
mélyhiitott aru 44
papirru 42
reggeli ceredlia 32
babakozmetika 29
tejtermék €s

hiskészitmény 27
sOs ragcsélnivald 27
tartos €lelmiszer 25
forr6 italok 18
alkoholos italok 14
hajdpolas 6
szajapolas 6

Nielsen,

http://brandtrend.hu/2012/02/23/a_kereskedelmi markak piaci reszesedese/#.UCDfv

WEON c, 2012. 08. 12.

A 3. tablazat azt mutatja, hogy hazankban jelentOs eltérések vannak a téren, hogy az
egyes termékkategdridkbol mekkora részesedéssel birnak a kereskedelmi markak. Bar
a sajat markak bevezetésének idOpontja eltérd az egyes kategoridkban, ez kozel sem
indokolja a kiilonbség egészét.

A 10. abrén jdl latszik, hogy a kiillonboz6 termékkategoridkban eltérd a kereskedelmi
markak arelonye. Bar a sajat markdk legnagyobb vonzereje a termel6i markanal
alacsonyabb ar, ez mégsem hozza meg minden kategdridban a magas piaci részesedést.

Kell tehat lennie valami mas oknak, ami az ar mellett szerepet jatszik.
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10. 4bra
A kereskedelmi markdk piaci részesedése €s gyart6i markakkal szembeni drelonye a
kiilonboz6 termékkategdridkban, Nielsen 2005. évi 38 orszdgban felvett adatok alapjan
Forras: Ezrachi — Bernitz (2009), p. 112.

Steenkamp - Dekimpe (1997) kutatdsai azt bizonyitjdk, hogy a kereskedelmi markak
elterjedtsége nemcsak orszdgok kozott, hanem termékkategéridnként is eltéro.
Eredményeik szerint a sajat markak nagyobb nehézségekkel néznek szembe azokban a
termékkategoridkban, ahol:
¢ atermel6i markdkhoz viszonyitott mindségi kiillonbség nagyobb,
¢ atechnoldgia komplexitdsa magas, €s koltségigényes a beruhdzas,
e a termékujdonsiagok megjelenése gyakori, ami csokkenti a sajat marka
rész€érol megcélozhatd piaci rést,
e atermel6i markak kozotti arharc intenziv,
e a kategéridban nagyobb hangsuly helyezddik a hirdetésekre, mint az
értékesitési promociokra.

Chakraborty (2011) leirja, hogy a termékeket gyakran nem funkciondlis mindségiik
miatt vasdroljdk vagy keriilik a fogyasztok, hanem amiatt, hogy az hogyan hat a
fogyasztd pszicholdgiai statuszdra. A fogyasztdi percepciok €s attitlidok jelentdsen
befolyédsoljak a vasarldsi dontési folyamatot. Bizonyos termékkategdridkban a
fogyasztok nem tulajdonitanak nagy jelentOséget a markanévnek (Morgenson, 1991),
itt a kereskedelmi markdknak nagyobb lehetdségeik vannak. Sethuraman - Cole (1997)
a kategoria termékével elérhetd fogyasztasi elégedettség mértékét taldlja
szignifikansnak a kereskedelmi markés vésarlasi hajlandésagra.

Relan (2006) kutatdsa alapjan annak ellenére, hogy ugyanannak a fogyaszt6i kosarnak
a részét képezik, €s nagyjabdl ugyanazon a csatorndn jutnak el a fogyasztohoz, az
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élelmiszerek illetve a szépségépolasi cikkek korébe tartozé sajat markds termékek
teljesen masként viselkednek. Mig az el0bbi kategdridban mért sajat markas piaci
részesedés Kanaddban atlagosan tobb, mint 30 szdzalék, addig a szépségdpolasi cikkek
kozott alig €ri el a 10 szdzalékot. Ennek oka, hogy a szépségapolas kategdridiban az
arbevétel 15-20 szazalékat koltik marketing tevékenységre a nemzeti/globélis markak
tulajdonosai, annak érdekében, hogy a kelld stlyuk legyen a hirdetési piacon. Ilyen
mértékll befektetést a sajat mérkds termékek tulajdonosai nem engedhetnek meg
maguknak. A elterjedtség alacsony fokdnak masik oka, hogy mig az élelmiszer
vasarlas sordn a fogyasztok éppen az alacsony arakat keresik, addig a szépségdpolds
kategéridgjaban az 4r hitelesiti a bizalmat. A sajat markas szépségdpolasi termékek
visszafogott piaci részesedésének tovibbi oka a kategdria fogyasztdinak szélesebb
korli pszichografiai szegmentacidja. (lasd még Kenesei, 2002) Mivel a markazott
termékek mindezen szegmensekre kindlnak markat, a kategéria portfolidja sokkal
Osszetettebb, mint az élelmiszeripari kategéridké. Végiil, az is befolydsolja a sajat
markas termékek szamat, hogy a szépségdpolds kategoridja - mind idoben, mind
anyagiakban - nagy befektetést igényel a kutatds-fejlesztés teriiletén is, ami (egyelOre)
nem teszi vonzova a termékkort a sajat markak szdmaéra. (A kutatds 6ta eltelt idoben a
szépségapolds €s babadpolds befektetés-igényes kategoriai is vonzdak lettek, ezeket a
kivételeket fdleg a drogéridk valasztékdban talalhatjuk.)

Az élelmiszerpiacon vannak olyan termékek, az tn. célkategoridk, amelyeknek
nagy szerepiik van a vasarl6 boltvélasztasi dontéshozatalaban. Ezeknek a termékeknek
az esetében a vasarld nagyobb jelentOséget tulajdonit az adott dru mindségének,
valasztékdnak, elérhetOségének ¢és dardnak. A célkategdridt alkotd csoportokban
elsOsorban friss élelmiszerek taldlhatok (huséaru, zoldség, gyiimdlcs), és a kereskedelmi
halézatok torekszenek rd, hogy e termékeiket sajat markanév alatt hozzak forgalomba
(Duffy — Fearne, 2002). Magyarorszdgon az eladott mélyhiitott baromfi termékek
korében is meghatdrozo volt ez a tendencia, 2002. jinius és 2003. aprilis kozott a sajat
markas mélyhtitott baromfi termékek mennyiségének novekedési ratdja 40%-os volt. A
kefirek piacan is nagy szerephez jutnak a kereskedelmi mérkék, 2003-2004-ben a piac
majdnem negyedét birtokoltdk. (Nagy, 2005)

Quelch - Harding (1996) a sajat markak terjeszkedése novekvd fogyasztoi
elfogadottsagot hoz magaval: minél tobb mindségi sajat markdas termék lesz a piacon,
anndl tobb fogyaszté fog ilyet vélasztani egy magasabb ard termel6i madarkdval
szemben. A termékkategoria jellemzoi szerint kedvez a kereskedelmi markds
termékeknek: ha a termék olcso, és vasarldsa nem jar nagy kockdazattal a fogyaszto
szamdra, ha egyszerli 0sszetevokbdl 4ll, illetve hazai gyartokkal eldéllittathatd, ha a
kategoria értékesitési szintje magas €s novekvO, és ha csak néhdny nemzeti mérka
domindlja a kategoéridt. Az uj termékek jellemzOi szerint: a nemzeti markdk kevés
varianssal rendelkeznek, ritkdn vezetnek be Uj terméket, vagy konnyll azt utinozni,
illetve a fogyaszté konnyen Ossze tudja hasonlitani a nemzeti és a sajat markdkat. A
sajdat mdrkdk jellemzoi szerint: sok éve 1éteznek sajat markds termékek, jol kiépitett a
disztribicid, a mindség valtozékonysdga alacsony, a nemzeti markdkhoz viszonyitott
mindség magas és javulo, illetve a fogyaszt6 hajlandé mindségi 6sszehasonlitst tenni.

A vilaggazdasagi vélsdg az eddigieknél szélesebb fogyasztdi csoportot irdnyitott a
kereskedelmi markdk felé. Mint az a disszertacid 2.3.2.1 alfejezetében részletesen
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olvashat6, a fogyasztokat a rossz mindségtdél valo félelem tartja vissza ezektdl a
termékektol. Ha azonban kis kockdazatu a kategoria, vagy a vasarld hajlando a prébara,
a termék funkciondlis mindsége nagy valdszinliséggel meggydzi 6t, és megvaldsul az
Ujravasarlds, ami a recesszi6 elmultaval is megmarad (lasd 2.3.7. alfejezet).

Hoch - Lodish (1998) harom csoportba gytiijtotte a sajat markds termékek sikerének
feltételeit. Az elsd csoportba keriiltek a fogyaszto szempontjai: ha a sajat markds
termék mindség ingadozdsa alacsony, illetve a tobbi markdhoz viszonyitva a sajat
markds termék mindsége magas vagy azonos szinvonald. A madasodik csoportban
vannak a kereskedd szempontjai: ha a termékkategdria abszolit értelemben nagy és
nagy az arszinvonalbeli kiillonbség a termel6i és a kereskedelmi markdk kozott. A
harmadik csoportban a t6bbi gydrto erftere van: kevés a markazott terméket gyartd
versenytars, a markizott termékekre koltott reklamkiadasok pedig alacsonyak.

Dunne - Narasimhan (2000) tapasztalata alapjan a kereskedelmi markdk sikeresebbek
azokban a termékkategoridkban, ahol nincs nagyon erds termeld, akinek termékei
domindns piaci részesedéssel rendelkeznének (példaul az Unilever a margarinok
piacan). Elosegiti a kereskedelmi markdk térnyerését, ha a kategoéridban az innovacid
nem tdl gyors, illetéleg gyorsan és konnyen masolhatok az gjitdsok. Elonyos helyzetet
teremt tovabb4, ha alacsonyak a piacra val6 bekeriilés korlatai.

A kategoridk kozotti 6sszehasonlitdssal Hansen et al. (2006) vizsgaltak a sajat markas
termékek irdnt megnyilvanulé vasarldsi magatartast. Azokban a kategoéridkban, ahol a
haztartdsok magasabb mindséget észlelnek a sajat markds termékek esetében, az ar
kevésbé fontos dontési szempont, mint az alacsony észlelt mindségli sajit markds
termékeknél. Mieres et al. (2006) kutatdsa ugyanezt az eredményt mutatja.

A sajit markds termékek sikerének fogyasztéi szintli tényezdit vizsgélta, a
termékkategoridk (12 kategoridra vizsgalva) kozotti kiillonbséget keresve Batra-Sinha
(2000). A kutatds eredményei szerint azokban a kategéridkban, ahol nagyobb a
termékek kozotti mindségbeli kiilonbség, ott a vdsarldsi hiba elkovetésének észlelt
kovetkezményei nagyobbak, és ezzel ellentétesen mozog a sajat markds termékek
részesedése. Azokban a kategéridkban, ahol a termék megitéléséhez a kiprobaldsa
sziikkségesebb a cimkérdl leolvashatd informdacidkndl, a fogyasztok kevesebb bolti
markds terméket vésaroltak. A modell szerint a tapasztaldsi jellemzok magasabb
mindségbeli  kiilonbség észleléséhez ¢és magasabb észlelt hiba elkovetési
kovetkezményhez vezetnek. Mindez egyiittesen okozza a sajat markds termékek
véasarlasanak csokkenését.

Kenesei (2002) szerint kiillondsen alkalmasak sajat markas termékek bevezetésére azok
a termékkategoridk amelyekben:
¢ atechnoldgiai fejlodés iiteme lassu, €s nincsenek dlland6 termékujitasok,
¢ magas a kereskedelmi arrés, mivel lehetdség van egy jol poziciondlt sajat
marka bevezetésére, hiszen a termeldi markdknal lényegesen olcsébban
lehet adni,
® a bolt bevételének nagy részét adjdk, mivel a bevételeknek mar kis részét
megszerezve is jelentds profittdbbletet nydjthat a sajat mérka,
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e gzilk termékvdlasztékkal rendelkeznek, illetve a markdzassal nem
tuldifferencidlt termékkategoéria, mert itt egy generdlis igényeket kielégitd
kereskedelmi marka vonzd lehet a vasarlok szamara (lasd még Relan, 2006).

A kutatdsi eredményeket Osszefoglalva, a kereskedelmi markdk bevezetésére
azok a termékkategoridk a legidedlisabbak, amelyekben:

1. sok éve léteznek sajat markds termékek (Quelch - Harding 1996, Veloutsou et
al. 2004);

2. atechnoldgiai fejlodés iiteme lassu, és nincsenek allando termékujitasok, illetve
gyorsan masolhatok az ujitdsok (Kenesei 2002, Dunne - Narasimhan 2000,
Steenkamp - Dekimpe 1997, Quelch - Harding 1996);

3. alacsonyak a piacra val6 bekeriilés korlatai, a kutatds-fejlesztés koltségei és a
tOkebefektetés (Dunne - Narasimhan 2000, Hoch - Banerji 1993, Steenkamp -
Dekimpe 1997, Relan 2006).

4. a termék egyszerli OsszetevOkbdl 4ll, illetve hazai gyartokkal eldéllittathatod
(Quelch - Harding 1996);

5. abszolut értelemben nagy, illetve ndvekvo az értékesités (Hoch - Lodish 1998,
Hoch - Banerji 1993, Quelch - Harding 1996);

6. a bolt bevételének nagy részét adjak, mivel igy a bevételeknek mar kis hanyadat
megszerezve is jelentds profittobbletet nyudjthat a sajat marka (Kenesei 2000,
Hoch - Banerji 1993);

7. akereskedelmi 4rrés magas (Quelch - Harding, 1996);

a fogyaszto lizletvalasztasa szempontjabol célkategoria (Duffy — Fearne, 2002);

9. nagy az arszinvonalbeli kiilonbség a termel6i és a kereskedelmi markdk kozott,
illetve a termel6i méarkak kozotti drharc csekély (Raju et al 1995, Hoch - Lodish
1998, Steenkamp - Dekimpe 1997, Quelch - Harding 1996, Kenesei 2000);

10.kevés markizott terméket gyarté versenytars van €s nincs kozottilk domindns,

illetve a nemzeti mdarkdk kevés varidnssal rendelkeznek, igy alacsony a

pszichogréifiai szegmentaci6 mértéke (Hoch - Lodish 1998, Hoch - Banerji

1993, Dunne - Narasimhan 2000, Quelch - Harding 1996, Kenesei 2002, Relan

20006);

11.a markédzott termékekre koltott reklamkiadasok alacsonyak (Hoch - Lodish
1998, Hoch - Banerji 1993, Relan 2006, Quelch - Harding 1996, Steenkamp -
Dekimpe 1997);

12.a sajat markds termékek mindség-valtozékonysdga alacsony, illetve a nemzeti
markdkhoz viszonyitott mindség magas és javuld (Quelch - Harding 1996,
Steenkamp - Dekimpe 1997, Hoch - Banerji 1993, Batra - Sinha 2000, e
mindség fogyasztoi észlelését vizsgalva Mieres 2006, Hansen 2006);

13.a termék olcsd, vasarldsa a fogyasztd szdmdra nem jar kockdzattal, és Ossze
tudja hasonlitani a gyartoi €s a sajat markat (Quelch — Harding, 1996);

14.a termék fogyasztdsa nem tiikkroz tdrsadalmi statuszt (Chakraborty 2011,
Morgenson 1991, Sethuraman - Cole 1997).

*®

2.3.4 Kereskedodi €s termeldi magatartds

A sajat markas termékek bolti megjelenése szamos elOnyt élvez a termeldi
markdkkal szemben. A legjobb polchelyekért, a mdasodlagos kihelyezésekért folyo
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harcban a kereskedd a szdmdra legkifizetodobb helyen, rdadasul koltség nélkiil tudja
elhelyezni a termékeit. Ezzel szemben a gyartoknak komoly pénzosszeget kell
fizetniiik ahhoz, hogy - termékeiket akar rovid iddre — itt jelenithessék meg. Emellett a
kereskedoknek pontos informdcidik vannak a termék versenytdrsainak értékesitési
adatairdl €s tervezett promocids tevékenységiikrdl. Ezzel a tuddssal felvértezve a sajat
markdas termékek tdmogatési akcioit ugy tudjak iddziteni, hogy az eldre ,kiiiritse” a
termel6i marka értékesitésének fellendiilését.

A kereskedok szamara vonzo a kereskedelmi marka teriilete, hiszen altalaban:

1. Magasabb arrést general, mint a termel6i markak, (Bauer - Agardi 2000, Raju
et al. 1995, Vahie - Paswan 2006, Kumar - Steenkamp 2007) a termékek
létrehozdsanak (kevésbé igényes kidolgozas) illetve a fejlesztés ¢€s értékesités
tdmogatds alacsonyabb koltségeil (elmarad az egyébként minden gyartdi termék utin
behajtott dij) miatt (Wilensky, 1994). Sudhir — Talukdar (2004) szerint bar a sajat
markds termékek részesedésének novekedése az alacsonyabb eladdsi 4r miatt
csokkentheti a bolt arbevételét, a termel6inél magasabb arrés miatt noveli a
profithanyadot.

2. Jobban ellendrizhetd é&ltaluk a polchely profitabilitisa (Liesse 1993,
Richardson et al. 1996/a, Bauer - Agérdi 2000).

3. Akér alacsony darpoziciondldst, akdr markautdnzat a sajat marka,
bevezetésének ijesztd hatdsa nagyobb targyaldsi erdt biztosit a termeldkkel szemben
(Richardson et al. 1996/a, Ailawadi et al. 1995, Baltas 1997, Chintagunta et al. 2002,
Kumar — Steenkamp 2007). A kereskedd alacsonyabb beszerzési arakat, tobb gyartoi
marka promociot, rovidebb széllitasi hataridot kaphat.

4. A keresked6 jobban kézben tudja tartani beszerzési koltségeit (Wilensky,
1994).

5. A sajat markdk atgondolt poziciondldsdval a kereskedelmi vallalat elGtérbe
helyezheti sajat markait - sOt, gyenge és nem tamogatott termeldi markdkat ki is listaz
(Kim - Parker, 1998).

6. Tobb boltlanc a vezetd termeldi markak hirdetésével csalogatja be a boltba a
vevOket, majd a helyszinen a sajat markds termékek megvasarlasira 0sztondz (Harcar
et al. 2006, Steenkamp - Dekimpe 1997, Hoch — Banerji, 1993).

7. Kevésbé kockazatos, mint egy margindlis gyart6i marka bevezetése, hiszen
annak esetleges bukdsaval a kereskedd is elvesziti addig befektetett marketing
koltségeit. Ha ez a gyartéi marka mégis befutna, akkor pedig a gydrténak erds
targyalasi pozicidja keletkezne a kereskedOvel szemben (Sethuraman — Cole 1999,
Baltas et al. 1997).

8. A sajat markdk segitségével megkiilonboztetd bolt imézs épithetd fel
(Richardson et al. 1994, Sethuraman — Cole 1999, Sayman et al. 2002). Ha a sajét
marka mas, mint a tobbi kereskedoé, elkeriilheto a kozvetlen ar 0sszehasonlitas, ami
rugalmasabb4 teszi az arképzést (Agardi 2011, Cotterill — Putsis 2000).

9. J6 és kizar6lagos imdazsu sajat markdkkal bolthiiség alakithaté ki, amely
noveli az tizletek forgalmat (Richardson et al. 1996/a, Levy — Weitz 2009, Kumar —
Steenkamp 2007, Pepe et al 2011). A témdaban lasd bOvebben 2.3.2.2 alfejezetet.

10. Az arérzékenyebb fogyasztoknak is kindl valasztékot, mivel 6k nyitottabbak
az alacsonyabb arti kereskedelmi markdkra (Richardson et al. 1996/a, Baltas et al.
1997). A téméban lasd bovebben a 2.3.2.1 alfejezetet.
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11. A sajat markas terméken magasabb a fogyasztoi profitabilitds, a sajat marka
magasabb arrése €s a bolthii fogyasztd miatt (Kumar — Steenkamp, 2007).

Vida (2000) harom alapvet6 kereskedoi stratégiat 14t a sajat markdk vonatkozasdban,
amelyek 1étezd €s kielégitetlen fogyasztoi igényre vdlaszolnak: 1. olcsobbat kindlni
barmi eddiginél (arvezérelt), 2. ugyanazt adni olcsébban (értékvezérelt), 3. jobbat
kindlni barmi eddiginél (szolgaltatdsvezérelt). Az ezek koziil valé vdlasztids utdn a
legfontosabb feladatként a megfeleld poziciondldst tartja a mindség €és az ar altal
meghatarozott kétdimenzids térben a cikk irdja. Hoch (1996), Dhar — Hoch (1997)
szerint az érték orientalt sajat marka stratégia hosszu tdvon sokkal sikeresebb, mint az
ar orientdlt.

Steenkamp - Dekimpe (1997) szerint a sajat markas termékek gyors novekedése annak
is betudhat6, hogy a kereskedOk egyre komplexebb kategéridkban vezetik be
termékeiket: a papiraruk, olaj, tésztdk utdn reggeli cerealidk, kozmetikumok, diétis
termékek korében is.

A legjobban azok a kereskedok jarnak, akik mind sajat, mind termel6i markét tartanak,
mivel mindkét kor hii fogyasztoit becsabitjdk a boltba (Hoch — Banerji, 1993).
Egyetért ezzel Lehota (2001), aki szerint bizonyos vevOréteg elvesztéséhez vezet, ha a
valasztékban tdl nagy a kereskedelmi markdk ardnya. Kiegyensilyozott sajat marka —
termel6i marka ardnyt javasol Putsis — Dhar (2001), hogy az {izlet a maximalis profitot
tudja learatni a betérd vasarloktol. Hoch — Banerji (1993) kutatdsa azt mutatja, hogy a
sajit markas termékek ott érnek el nagyobb sikert, amelyek nagy, magasabb
jovedelmezdségli kategoéridk, és a sajat markds terméknek csak kevés, gyengén
tdimogatott termeldi markaval kell versenyeznie. A termel6i és kereskeddi markak
mindségben valo eltérésének egyik meghatarozdja a termelés technoldgiai hattere, az
ebbe befektetendd toke nagysiga, ami szintén befolydsolja a bolti markds termékek
sikerét. Kelemen (2011/b) kiemeli, hogy a fogyasztok idohidny miatt szeretnek egy
helyen megvésarolni mindent, és a tulzott kereskedelmi markds valaszték (a gyartoi
madrkak portfoligjanak csokkenése miatt) az eladdsok csokkenését hozhatja maga utan.
Kumar - Steenkamp (2007) szerint az iizlet valasztékdnak idedlis kereskedelmi méarka
aranya 40-50% kozott van. Deleersnyder — Koll (2012) eredményei azt mutatjak, hogy
az lzletlancok és a gyart6i markdk tulajdonosai is jOl jarnak, ha ez utébbi ujabb
madrkait bevezetik a kemény diszkontok valasztékaba. Ilyen esetben a gyart6i marka
értékesités 80%-a ugyanis U) vasarloktol jon, mig az izletlinc 29%-al tudja j
forrasbol novelni bevételeit. Az idedlis sajat marka ardny keresését tapasztalhatjuk az
Aldi magyarorszagi iizleteiben. A kezdeti, alig egy-két gyart6i markat kinal6 vélaszték
az elsd két év utdn egyre gyorsuld ilitemben szinesedett olyan - mind magyar, mind
nemzetkozi - markdkkal, amelyeket a vdasarl6 mindenképpen elvar egy iizlet
kinalatidban.

Ausztralia kivételes orszdg abbol a szempontbol, hogy bar a vildg egyik
legkoncentraltabb kiskereskedelmével rendelkezik (két véllalat tartja kézben a
kiskereskedelem 74%-at), a sajat markds termékek piaci részesedése alig 24%.
Nenycz-Thiel (2011) az  alacsonyabb  koncentracigji  Nagy-Britannidval
Osszehasonlitva azt taldlta, hogy Ausztralia kereskedodi a sajat markakat olcs6 termeldi
marka alternativaként pozicionaltdk, és alig tdmogattadk marketing eszkozokkel. A
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hirdetések a sajat markdk megismertetésérdl szoltak, nem imazs épitésrol. Emellett a
prémium kereskedelmi markak arazasa is kiilonbozott a brit stratégiatdl: alacsonyabb
volt, mint a hasonlé kategérids gyart6i marka. Ez ahhoz vezetett, hogy a vasarlok
mindségrol alkotott véleménye rossz.

A termelok két szemszogbdl is érintettek a sajat markds termékek {ligyében.
Egyrészrol, mint a termeldi mdarkdk tulajdonosai, komoly versenytarsra taldltak
benniik. Gyakorta ,kategoria gyilkosként” tekintenek rajuk, mivel alacsony aruk miatt
kiszivjdk a profitot a piacrél és még arérzékenyebbé teszik a véasarlokat. Mivel a
kidolgozandé téma szempontjdbol a gyartéi markdk megvédésének stratégiai és
taktikai eszkdzei marginalisak, ezzel a teriilettel a tovdbbiakban csak érintélegesen
foglalkozom.

A termelok masrészrol, mint a kereskedelmi markdk potencidlis gyartéi jonnek
szamitdsba. Amennyiben a markazott termékiik elsésorban drban versenyképes €s nem
all mas megkiilonboztetd marketing tevékenység mogotte, akkor varhatéan be fog
kovetkezni a kereskeddi racionalizdcid, €s a polcokon a hasonldéan poziciondlt sajat
markas termék maradhat csak meg. A termel6knek meg kell hozniuk azt a dontést,
hogy részt vesznek-e sajat markds termékek gyartasiban, figyelembe véve, hogy ha a
kategoridban tobb gyartd is van, akkor valamelyikiik beszallit6ja lesz a kereskedelmi
markdnak — és helyettiik aratja le az ebbdl szarmaz6 profitot. (Clark, 2001)

Ezzel szemben Soberman — Parker (2006) azt allitjdk, hogy a gyartéi markdk
tulajdonosai kozotti versengést csokkentheti, ha valamelyikiik kereskedelmi maérka
beszallitova valik. Ezzel ugyanis azt jelzi versenytdrsainak, hogy gyart6i markdjat nem
tervezi promoéciokkal tdmogatni, €s ezzel a tobbiek akci6zdsi gyakorisagat is
csokkenti. A szerzOk szerint, ha mind a gyart6, mind a kereskedd er0s az iparagban, a
mindségben azonos sajiat marka bevezetése megemeli a kategdria atlagos arat.

Dunne - Narasimhan (2000) szerint a kovetkezd feltételek mellett a kereskedelmi
markdk eldallitdsa nyereséges egyiittmiitkodési format jelent a termel6 cégek szamara:

e akereskedelmi marka prémium termékcsalad;

e a piacra valo bekeriilés korlatai alacsonyak;

® asajat markatermékiink nem piacvezeto;

¢ jelentos koltségmegtakaritasi lehetoségek vannak.
Szerintiik hasznos kovetkezményekkel jar a kiskereskedOkkel valé kozelebbi
kapcsolat. A termeld lehetdséget kap arra, hogy nagyobb szerepet jatsszon az
arukategoridk és polci kihelyezések kialakitdsdban, promocidk szervezésében, illetve
hozzéférjen a vésarlasi szokasokrol sz6l6 bolti informacidkhoz. A szerzdk azt allitjak,
hogy a prémium sajat markak gydrtisa a termeldnek is jo stratégia, mert a kereskedok
ekkor nem elsosorban az ar figyelembe vételével valasztjak ki beszallitojukat. Ebbol
kovetkezik, hogy hosszi tdvu partnerségre torekednek a szakértelmet, kifinomult
technoldgiat felmutaté gyartéval, €s nem valtanak olyan konnyen beszallitot, ha més
alacsonyabb arat igér.

Altintas et al. (2010) torokorszdgi kutatisa szerint hdrom stratégiai fontossagu
teriileten hoz versenyelOnyt a termelonek a sajat markdk elddllitdsa: a gydartdsi
hatékonysag, a piacra valo jobb bedgyazddas €s a termék eladdsanak jobb ellendrzése.
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Gomez-Arias — Bello-Acebron (2008) szerint a kereskedOk prémium poziciondlasi
sajat markdikat kivalé6 mindsitésii gyartoval, alacsonyabb mindségii markaikat pedig
gyengébb mindsitésli gyartokkal allittatjak eld, fiiggetleniil a gyartdk szakértelmének
mindségétol.

Hultman (2008) és Olson (2012) felhivjdk a gyart6i markat eldallito véllalatok
figyelmét, hogy csak akkor fogjanak bele kereskedelmi mdrka eldéllitasdba, ha
biztositani tudjdk, hogy errdl a vasarlé6 nem szerez tudomadst, vagy ha mégis, akkor
tisztdn érzékelhetd a gyartéi marka mindségi eldonye. A kozos gyartasrdl vald
informéci6 ugyanis a prémium kereskedelmi marka iranti attitidot javitja.

Kozédk (2008) GfK adatokra hivatkozva irja, hogy a nyugati példdkkal ellentétben
Magyarorszdgon nem a kevesebb marketingtamogatast élvezd ,,B” markdkat, hanem
az ,,A”-kat sorvasztja a sajat markdk er6sddése. Ez a piacvezetd markdk gyartoit — sok
egyéb ok mellett — elriaszthatja attdl, hogy beszallitova valjanak.

Juhdsz et al. (2010) magyar beszallitok kozott végzett kérddives felmérése alapjén irja,
hogy a kereskedelmi marka gyartdsa kétéli fegyver. A szabad kapacitdsok
kihasznaldsa, az dllando, nagy mennyiségli megrendelés és az allandé koltségek
,kiszervezése” komoly elony. Veszélyként sorolja fel, hogy az ataddsi ar az onkoltség
hatdrdn van, szerinte a ,,B” mdrkaval rendelkezd gydrtonal fordulhat el6 a mérka
kannibalizaci6 és Damoklész kardjaként lebeg a beszallitd lecserélhetdsége. A kutatok
szerint fontos hozzéatenni, hogy a kiilfoldi (kiilonésen a németorszagi) lancok a
kemény targyalds utdn korrekten tartjak a megbeszélt feltételeket, ellentétben néhany
magyar lanccal.

2.3.5 A gyartdi €s a sajat markak promocids timogatasa

A hirdetési timogatdsok eredményességét vizsgalva Parker - Kim (1995) szerint
nem hatdrozhaté meg, mitdl olyan meggyo6zéek a rekldmok, és miért létezik egy
hatalmas fogyasztoi szegmens, amely annak ellenére a dragdbb gyart6i markat veszi,
hogy azzal nem jar mindségi elony. Kiilondsen érdekes ez abban az esetben, amikor a
nemzeti és a sajat markdt ugyanaz a termel0 gydrtja. A kutatok a sajat markds
termékek generdlta habori helyett egy masik szemléletmddot javasolnak; a nemzeti,
komoly hirdetési tdmogatdssal rendelkez6 markdk ne elsdsorban arcsokkentéssel
akarjanak a sajat markds termékekkel konkuralni. Inkdbb két jol megkiilonboztethetd
fogyaszt6i szegmensre figyeljenek: az egyik a sajat mdrkds termékekre vagyo
fogyasztd, a masik a nemzeti markédkat keresd. Ez utobbi hajlandé prémium arat fizetni
a termékért. Ez a szemlélet lehet0séget nyujthat mindkét kindlati oldalon szereplOonek
arra, hogy nem-hivatalos kartell megallapodds keretén beliill ardiszkrimindcidval
éljenek. Kutatdsuk azt is mutatja, hogy a nemzeti markdk erdteljes tdmogatdsa mind
ezek, mind pedig a sajat markds termékek arait, forgalmat és végeredményben profitjat
novelhetik.

Ezzel szemben Kenesei (2002) szerint az intenziv rekldmozds, ami a
termékdifferencidltsagot erdsiti, illetve a gyartér markdk presztizsét emeli, erdsen
korlatozza a sajat markak térnyerését.
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A kuponhaszndlat hatdsossdgat vizsgdlta Sethuraman - Mittelstaedt (1992) a kupon
forrdsa (termel6i vagy kereskedoi) illetve a tdmogatott termék (termeldi vagy
keresked6i mérka) szempontjabdl. A termeldi kuponok — érthetd moédon - csokkentik a
sajat marka részesedését, am a keresked6i kupon akciok nem befolydsoljdk a
kereskedelmi marka szereplését. Meglepd eredményiik, hogy a termel6r markdkra
adott bolti kupon a sajat markds termék erdsodéséhez vezet. Ezt a megfigyelést
megerdsitik Harcar et al. (2006) és Steenkamp - Dekimpe (1997) gondolatai.

Sethuraman (1995) a termel6i markdk és a sajat markds termékek arcsokkentd
akcidinak egymadsra hatdsat vizsgalta. Eredményei szerint a nagy piaci részesedéssel
rendelkezd termel6i markdk darcsokkentése lejjebb viszi a sajat markds termékek
értékesitését, de rajuk ritkan hatnak a sajat marka arakcioi. Gedenk - Neslin (1999)
szerint a nemzeti markdk hossza darakcigja csokkenti a markahliséget, ami a
markavéltogatdsnak kedvez.

Quelch — Harding (1996) az arak és terméktamogatasok Osszefiiggésében azt taldlta,
hogy né a kereskedelmi markak piaci részesedése, ha a nemzeti markak értékesitéshez
viszonyitott drakcidjdnak mértéke nagy de reklamtdmogatdsa alacsony (ez emeli az
arérzékenységet és a fogyasztokat markavaltova teszi), illetve a nemzeti markak
araival szemben szkeptikus a vasarlo, mert tal gyakran és tal mélyre akci6zzak.

Mivel a vasarlok bizonytalanok a kereskedelmi markdk mindségének megitélésekor, a
termékminta osztdsa, kostoltatds illetve kiprobélds lehetdosége fontos promodcios
eszko6z. A kutatdsok szerint a mindségrdl alkotott vélemény egyértelmiien javult a
kiprobélds utan (Sprott — Shimp 2004, Kelemen 2010/a és b, Omar 1994).

Richardson (1996/a) szerint a promocids technikdk (bolti kostoltatds, fiiggetlen
mindségvizsgalol tesztek eredményeinek kozzététele, pénz visszafizetési garancia
elégedetlenség esetén), amelyek a kereskedelmi markdk ar/érték aranyéra helyezik a
hangsulyt, hozzajarulnak azok vonzerejéhez. Chakraborty (2011) szerint a fogyasztok
nem tudnak a kereskedelmi markédkrol, mert bar a kereskeddk nagy koltségvetéssel
hirdetik a boltlancot, a markaikat mar nem.

2.3.6 Kereskedelmi struktira, piaci koncentracid

Eurdpa két — a kereskedelmi markdk érettségét tekintve — legfejlettebb piaca
Svijc és Nagy-Britannia. Ezekben az orszdgokban a sajat mérkds termékek piaci
részesedése egyes kategoridkban eléri akar a 70%-ot is. El6fordul, hogy a legnagyobb
markazott termék csak masodik helyet foglal el egy sajat marka mogott! Svdjcban két
hatalmas kereskedelmi lanc, a Migros és a Co-op vertikdlis integracidt valdsitott meg a
gyartds irdnydba, ami biztositja ezt az egyediildllo helyzetet. Amiatt vagott bele a
gyartasi tevékenységbe is ez a két vdéllalat, mert a markaforgalmazok nem voltak
hajlanddak sajat markds termékeket gyartani a szdmukra, igy nem maradt mas
lehetéség, mint kiépiteni a maguk ellait6 héalézatit. A Migros eladdsaiban
megkozelitdleg 95% a sajat markds termékek értéke, mig a Co-op ért€kesitésének felét
szerzi ezekbol.
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Nagy-Britannidban a stagndlé kereskedelmi forgalom kényszeritette a kereskedelmi
lancokat kifinomult sajat markas termékek és szolgaltatdsok inditdsara. Jelentds a
pénziigyi szolgéltatdsok, hliségkartydk, bolti szerviz ajdnlatok (csomagolds, hdzhoz
széllitas, javitds stb.) s6t a kommunikécids tevékenység is, amellyel a kereskedelmi
markat tdmogatjdk. Ebben az orszdgban inkdbb a mindségen van a hangsuly és nem
annyira az olcsdsdgon, bar djabban kezdenek megjelenni a gazdasdgossigot eldtérbe
helyezd sajat cimkés termékek is. A Tesco és a Sainsbury’s szupermarket lancok oly
mértékben fejlesztették sajat markas termékeik piacat, hogy eladasaik értékének 50%-
at ezen termékek adjak.

Németorszdgban a diszkont bolthdlézatok fejlettsége vonta maga utidn a kereskedelmi
markak terjedését. Ezért inkdbb arszinvonalban versengenek a sajat markas termékek,
amelyek kozott nagyon kevés hordozza magan a kereskedelmi egység jeleit, nagyrészt
amiatt, mert a nagy kereskedelmi hal6zatok kiilonboz6 nevil tagjaiban is forgalmazzak
azokat. Az elmult években megjelentek a magasabb mindségi szinvonalat képviseld
sajat cimkés termékek is, az egyik kereskedelmi hdl6zat példaul teljes portfolidt
értékesit; alacsony drszinvonalit a diszkont termékek, kdzepeset a markdzott termékek
kategdridgjaban és magas mindségli prémium arit a természetességet, bio-kultdrat
vasarlo k6zonség szamara.

Az Egyesiilt Allamokban a kereskedelmi markds termékek elterjedése teriiletenként
valtoz6. A Wal-Mart, az A&P boltlancok jelentds forgalmat bonyolitanak le ilyen
termékekbdl. Az orszadg belso teriiletein, ahol a kereskedelem koncentricidja
alacsonyabb, kisebb a sajidt markas termékek szerepe. Az eurdpai vasarlasi szokasoktol
eltérden ebben az orszdgban sok hdztartds vasarlasi klubokban bonyolitja le
beszerzéseit, ahol szintén nincsenek sajat markds termékek. Az Egyesiilt Allamokkal
osszehasonlitva Eurépdban lényegesen nagyobb sikere van a kereskedelmi markédknak.
Ennek strukturdlis okai is vannak; egyrészt a szabdlyozott média piacokon a markazott
termékek tdmogatdsi szintje soha nem érte el az Egyesiilt Allamokbeli szintet.
Misrészt Nyugat-Europdban nemzeti €s nemzetkozi boltlancok domindljdk az
élelmiszer kiskereskedelmet, igy a kereskeddk gyartdkkal szembeni pozicidja sokkal
erdsebb, mint az USA-ban (Quelch - Harding, 1996).
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11. 4dbra
A kereskedelmi markds termékek piaci részesedése a kereskedelem
koncentraltsaganak fiiggvényében (2010)
[Ausztria, Gorogorszag, Svédorszag és Déania koncentracio adata 2000. évi]
Forras: http://www.pwc.ru/ru_ru/ru/retail-consumer/assets/private-labels-eng-
may2011.pdf, 2012. 08. 09. és Ezrachi - Bernitz (2009), p.32. alapjan sajat szerkesztés

A 11. dbran jol lathatd, hogy a kereskedelem magas koncentraltsdgi foka a legtobb
orszagban a sajat markdk magas részesedésével jar egyiitt. Ahol ez nem igy van, ott
vagy a piac keresleti széttoredezettsége (Svédorszdg), vagy a kereskeddi magatartds
(Ausztrdlia) az oka annak, hogy a varhat6 részesedésnél alacsonyabb a tényleges.

Harcar et al. (2006) szerint a sajat markas termékek elterjedésének kiemelkedd oka a
kereskedelem koncentraltsaganak novekedése — hiszen ez teszi lehetové sajat markas
termékek kifejlesztését és fenntartasat. Quelch - Harding (1996) szerint, ha a
kereskedd egy stabil oligopol piacnak a része, és ezdltal a nemzeti markakat relative
magas aron forgalmazza, illetve ha a kereskedonek megvan a nagysdga/ereje és
er0forrdsa arra, hogy magas min0ségii sajat markds termékek fejlesztésébe fogjon,
sikeres stratégidja lehet a kereskedelmi marka bevezetése. Steenkamp - Dekimpe
(1997) és Harcar et al. (2006) szerint a kereskedelem koncentréltsdga lehetdvé teszi,
hogy az er0s lancok erdforrast fektessenek sajat markdk kifejlesztésébe és
tdmogatdsaba, hiszen a sikeres sajat markdk mogott komoly marketing koltségvetés
all. Sethuraman - Cole (1999) kutatisa szerint a koncentricié azdltal segiti a
kereskedelmi markdk terjedését, hogy a nagyobb mennyiséget méretgazdasdgosan
lehet gyartani, ami az atadasi arakat csokkenti.
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Connor - Peterson (1992) a piaci struktira és az arak kapcsolatat vizsgalta. Modelljiik
két eleme az ipardg hirdetés/bevétel aranya €és a keresletrugalmassdggal modositott
kinalati koncentraci6. Eredményeik szerint az 4rrés valtozdsit befolydsold legfobb
tényezok (fontossdguk sorrendjében): a hirdetés intenzitdsa, a kereslet rugalmassiga és
a koncentraci6. Ez utobbi novekedésével a termeldi markdk €és a sajat markak
arkiillonbsége novekszik, ami tovabb erdsitheti a sajat markds termékeket. Hasonlo
eredményeket olvashatunk Hoch - Lodish (1998), Steenkamp - Dekimpe (1997),
Kenesei (2004) munkéiban.

Cullen - Whelan (1997) vizsgdlata arra irdnyult, hogy mennyiben befolydsolja a
markak teljesitményét az ipardgi struktira valtozasa. Irorszdgban 1982.-1993. kozott
jelentdsen koncentrdlodott a kereskedelem és a termeldi oldal is, és megnott a sajat
markas termékek jelentdsége. A kereskedelmi koncentracié novekedésével azok a
markdk, amelyek domindnsak a legnagyobb lancok értékesitésében, a tobbi markanal
nagyobb részesedést fognak orszdgos szinten megszerezni, és viszont, amelyeket
kilistaznak a legnagyobb kereskedelmi egységekbdl, azok esélye a fennmaradasra
nagyon lecsokken. A vizsgdlat megallapitdsai: 1. a fogyaszt6i hlis€ég azon markdk felé
irdnyul, amelyeknek széles a disztribicidja, mert a nagyobb markdk altaldban tobb
tdmogatdst kapnak €s jobb a disztribicidjuk — mindkettd nagyobb fogyasztoi kort, és
hiséget eredményez (Ehrenberg et al., 1990, Jones, 1990)). 2. a disztribucid
meghatdrozza a mdérka valasztékot, és a nagy részesedésli mdarkdknak tipikusan
aranytalanul jobb a bolton beliili elhelyezkedése €s a polci helye. (Pellegrini —
Zanderighi, 1991) 3. Az, hogy egy marka kaphatd-e az adott boltban, meghatarozza az
ismételt vasarlds mértékét (Raj, 1985). A kutatdé arra az eredményre jutott, hogy a
termeldi €s a kereskedelmi oldalak koncentricidja hudzza magédval a sajat markds
termékek erdsodését, ami nem mellesleg a gyengébb markdk kereskedelembdl valo
kiszoruldsat, és az er6s markdk (a széles és kiegyensulyozott disztribicid illetve
folyamatos tdmogatds altal) még nagyobb térnyerését okozza. Ezzel szemben Tan —
Cadeaux (2012) eredményei szerint a gyartéi markdk Kkoncentracidjanak
novekedésével csokken a valoszinlisége, hogy a kereskedd0 abban a
termékkategdridban 4j sajat markdt dob a piacra. Olsen — Sallis (2010) szerint a
kereskedelmi markdk piaci részesedése jobban nd, mint a gyartdi markaké, ha a marka
koncentracié alacsony, és néhany kis mennyiséget értékesitd kereskedelmi markdnak
magas az atlagos bolti ara a gyartéi markdkhoz képest.

A kereskedelem koncentraciéja DéEl-Eurépaban alacsonyabb mértékii, - a vasarlasi
szokasok a kis- €és szakboltoknak a kereskedelembdl valé nagyobb részesedését adjak,
- ez okozza, hogy ott a sajat méarkds termékek éaltal a piacbdl kihasitott rész kisebb.
Veloutsou et al. (2004) eredményei szerint Skdcidban a kereskedelem szerkezete a
nagy szupermarketek és a belvaroson kiviilli nagy boltok javara dolt el, mig
Gorogorszagban még jelentds a kisebb €s a szakboltok ardnya, és ez befolydssal van a
sajat markds termékek elterjedésére.

Richardson (1997) azt irja, hogy a sajat markds termékekre nyitott visarlok abban a
lancban vésaroljak ezeket a termékeket, ahol egyébként is intézik beszerzéseiket.
Mindebbdl arra kovetkeztet, hogy a sajat markds termékek piaci részesedése a
boltlancok penetraciojatol fiigg.
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A koncentricié mellett szerepet jatszik a sajat markds termékek elterjedésében a
kereskedelmi lancok elérhetdsége, megkozelithetosége €s foldrajzi elterjedtsége is.

2.3.7 A gazdasag ciklikussaga

A gazdasdg teljesitménye - ellentétben a tobbi, a sajat markds termékek
elterjedését befolydsold tényezdvel, - a termeldk és a kereskedOk, vagyis a
kereskedelmi markdk 1étében kiilondsen érintett két érdekcsoport hataskorén kiviil
esik. Ha figyelembe vessziik a vildggazdaséagi 6sszefondddsokat, illetve a kis orszagok,
mint példaul Magyarorszag gazdasagi életének kiszolgdltatottsagat, elsoként ez az ok
vetddik fel befolydsold tényezoként. Tobb kutatd a gazdasagi recesszidhoz koti a sajat
markds termékek térnyerését amiatt, mert a fogyasztok arérzékenyebbé valnak és
emiatt a bolti markédk felé fordulnak. Azokban az orszdgokban, ahol a kereskedelmi
markdknak nagy multjuk van, az a tapasztalat, hogy ezek forgalma nagyon
megnovekszik gazdasdgi recesszi6 idején, és lecsokken, amint a gazdasagi
teljesitmény felfelé szall. Am ez a ,,szezonalitds” eltlinik, amint prémium kereskedelmi
markakrol van szd, hiszen ott mar nem az arelony az elsddleges, hanem a termék
mindsége (Quelch - Harding, 1996).

Hasonl6 kovetkeztetésre jutott Lamey et al. (2007) a gazdasédgi fellendiilések és
visszaesések ciklikussdgdnak a sajat markds termékek piaci részesedésére vonatkozo
befolydsat vizsgdlva. Eredményiik megfelel a hagyomdnyos varakozédsnak; a
haztartdsok rendelkezésre 4116 jovedelmével ellentétes irdnyu a sajat markds termékek
részesedésének kapcsolata, a viragz6 gazdasagi helyzet csokkenti, a roml6 noveli ezen
termékek részesedését. Am a ciklikussig mélységében és meredekségében is
aszimmetrikus: mig a fogyasztok romlé gazdasiagi koriilmények kozott gyorsan és
nagymértékben fordulnak a bolti markdkhoz, addig a javulé helyzet nem
mindegyikiiket, és nem ugyanolyan gyorsasiggal vezeti vissza a termel6i markak
koréhez. Rengeteg fogyaszté akkor sem valt vissza termeldi markdkhoz, amikor
anyagilag mar megengedhetné magdnak ezt. Ugyanezt olvashatjuk Nandan -
Dickinson (1994) és Ailawadi et al. (2001) miiveiben.

Steenkamp - Kumar (2009) cikke ramutat, hogy 2002.-2003. kozott, Németorszag
nehéz gazdasigi helyzetében az Aldi és a Lidl kozos piaci részesedése négy szazalékot
emelkedve 26%-ra ndtt. Am az ezt kovetd fellendiilés idGszakdban (2004.-2007.)
toviabb ndtt 28%-ra. Ennek okat abban latjak, hogy a fogyasztok kiprobaltdk és
megkedvelték a diszkont ldncokat és a kereskedelmi markakat.

Amennyiben a termel6i €s sajat markds termékek kozti mozgas szisztematikus, akkor a
gazdasagi fel- és leszdllo 4g okozta piaci részesedés valtozasok nem kiegyenlitik
egymast, hanem egyre inkdbb a sajit markds termékeket erdsitik. Az aszimmetria
keresleti oldalat erdsiti a kindlati oldal. A fogyasztok recesszid esetén csokkentik a
vaséarolt mennyiséget, vagy elhalasztjdk vasarldsaikat, vagy a napi fogyasztasi cikkek
koziil olcsobbat valasztanak, példdul sajat markds terméket. A termeldi markdk
tdmogatdsat dltaldban visszafogjdk roml6 gazdaséagi helyzetben, sot, bar ezekben az
idOkben a véasarlok még arérzékenyebbek, nem hajlandéak csokkenteni az &raikat.
Mindezen termel0i magatartds szintén aszimmetrikus, a termékek arvéltozasa lefelé
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rugalmatlan, és a kommunikacids koltségvetést is gyorsabban kurtitjdk, mint novelik.
Emellett a kereskeddk, észlelve a rosszabb gazdasagi koriilményeket, megujitjak sajat
markds termékeik korét. Ez a kindlati magatartas is hozzdjarul a sajat markas termékek
térnyeréséhez. (Lamey et al., 2007)

A vildggazdasag ujbol recessziot €l, €s ennek rovid tdvd hatdsa mérhetd a
kiskereskedelemben. Az elobb leirt aszimmetrikus véltozdst még nem lehet vizsgélni,
hiszen a gazdasig fellendiilése még varat magdra. Ami azonban tény: az Egyesiil
Allamok élelmiszer piacén a kereskedelmi mérkdk nagyobb mértékben nének, mint a
tobbi marka, annak ellenére, hogy az amerikai fogyasztok lassabban fogadtdk el
ezeket, mint eurdpai tarsaik. A valsdg nagy l0kést adott a sajat markdknak, a
kereskedok is nagyobb figyelmet szenteltek ennek. A vélsdg csicsidn tapasztalt
mértékhez képest 2010-re csokkent a novekedés sebessége, kérdés, hogy a gazdasagi
fellendiilést érezve a fogyasztok visszatérnek-e a gyartéi markdkhoz. (United States
Food & Drink Report Q1 2011)
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A kereskedelmi markak penetracidja a gazdasagi vilagvalsagban (,,Tobb kereskedelmi
markas terméket vasaroltam a valsag idején” kérdésre adott valaszok alapjan)
Forras: http://blog.nielsen.com/nielsenwire/consumer/the-global-staying-power-of-
private-label/, 2012. 08. 17.

A 12. abra a Nielsen globdlis on-line kutatisdnak eredményét mutatja a tekintetben,
hogy a fogyasztok hany szdzaléka fordult a kereskedelmi markdk felé. Ugyanez a
forras alapjan Kolumbia, Portugalia, Gorogorszag €s Spanyolorszag vasarloi tervezik
leginkdbb, hogy kereskedelmi markas terméket vasaroljanak a recesszidé miatt. Dania,
Hongkong és Svédorszdg vélaszad6i nem novelnék sajat markds beszerzéseiket a
vilsdgban. Osszességében a vidlaszadok 88%-a mondta, hogy a valsig elmiltdval is
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sajat markat venne. A lista élén Ausztria, Németorszdg €s Svédorszag érték-tudatos
vasarloi allnak, a sereghajtok pedig Ukrajna, Pakisztin, Egyesiilt Arab Emirségek és
Venezuela, ahol a vasarlok a gazdasdg fellendiilésével visszatérnének a gydrtoi
markdkhoz.

Steenkamp et al. (2010) nemzetkozi kutatdsaban is olvashato, hogy a valsidg hatdséara a
fogyasztok a kereskedelmi mdérkdk felé fordultak. A gyartéi markdk tulajdonosai
(példaul Unilever, Kellogg, General Mills) az értékesités mennyiségi csokkenését
aremeléssel igyekeztek kompenzalni, hogy profitszintjiik ne valtozzon. A valsag elotti
aremelési lehet0ség azonban a vdlsdg sordn visszaiitott, és még tobb fogyasztot
irdnyitott a kereskedelmi markdkhoz. A csokkend eladdsi mennyiség miatt a
termékegységre jutd fixkoltségek is megndttek, ami tovdbb nyirbalta a profitot.
Ugyanilyen az eredményre jutott Bell (2009), rdadasul fiiggetleniil a gazdasagi
recessziotol.

2012-ben a szakemberek ugy vélik, hogy a vildggazdasig még nem Iépett a
recessziObol vald kildbalds ttjara. A kozeli jovore vonatkozd kildtdsok egyre
pesszimistdbbak, a félelmek szerint W formdju valsdgnak lesziink majd tandi (Dankd,
2012). Ennek pedig egyik 0 nyertese a sajat marka jelensége lehet.

2.3.8 Kulturalis eltérések

2.3.8.1 Kultira modellek

A kulturdlis dimenziok hatésait tobb tudomanydg is vizsgalja. A szociol6gusok
a jolét dimenzidiként tekintenek ra, a vezetéstudomany a kultura iizleti életre gyakorolt
hatdsit elemzi. A nemzeti kultirdk vizsgédlatinak mozgatérugdja a legtobb esetben
olyan, az iizleti életben jOl haszndlhat6 gyakorlatias utmutatdsok Osszeallitdsa volt,
amellyel az egyre jobban nemzetkozivé valo gazdasagi életben a menedzserek
megtanulhattdk, hogyan ,,miikddjenek” sikeresen mas kultirakban.

A felsorolds szintjén emlitem meg az ismertebb kultira modelleket, majd
részletesen foglalkozom Hofstede vizsgalataval.

A kultdra nagyon atfogé fogalom, a Magyar Larousse Enciklopédia szerint
kultura alatt ,,az emberiség altal 1étrehozott anyagi €és szellemi ért€kek Osszességét”
értjiik, illetve ennek ,,valamely teriileten vagy korszakban valé megnyilvdnuldsat”. A
kultirdnak tobb aspektusa van, a sz6 hétkoznapi értelmében a targyiasult termékekre
gondolunk (példaul irodalom, zenei, képzOmivészeti alkotdsok, stb.). A kultura
jéghegyének nagyobbik része, a felszini jelenségek mozgatorugoi lathatatlanok. Ezek
megismeréséhez az adott kultdrdban elfogadott értékrendszert, és az ennek megfeleld
viselkedési formdk elsajititdsi mechanizmusat kell, hogy vizsgéljuk (Falkné Bénd,
2001). A kultira egy olyan ismeretanyag, amelyhez az egyén a kozOsségi
szocializdcié, a tanulds udtjadn jut, és amelynek segitségével meg tudja oldani a
mindennapi élethelyzetek feladatait. A kultdra egy adott kozosség tagjaira jellemzd
kozos alapfeltevések, illetve kdvetelmények rendszere, amelyet — mivel j6l miikodott a
kiils6 €s belsd kihivasok kezelésében, - az uj tagoknak is meg kell tanitani. Ezéltal
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biztositja a folytonossdgot a kozosségben, és tobbé-kevésbé megteremti az adott
csoporton beliili értékek 6sszhangjat. Kultirdk kozotti 6sszehasonlitdsban nem jut jobb
vagy rosszabb helyezés egyiknek sem, mivel a viselkedésformdkat csak az adott
kulturdlis hattérhez viszonyitva érthetjiilk meg.

A nemzeti kultiara Bakacsi (2006/a) szerint ,,a tdrsadalom tobbsége altal osztott és
kovetett értékekbol all”. Itt olyan altaldnosabb, elvonatkoztatott értékekre gondol,
amelyek magukban foglaljdk az egyéni szabadsag fontossigat, a j6 €s rossz erkolcsi
megitélését, illetve egyéb, a tarsadalomra 4ltaldban jellemz6 filozoéfiai felfogasokat.
Bakacsi (2006/b) szerint a posztmodern tdrsadalmakban egyfajta djraspiritualizal6dés
figyelhetd meg: a minden aron valé novekedés helyett az élet mindsége felé fordulds a
jellemzo. Ebben a folyamatban a kultira és a gazdasag kozott ok-okozati viszony
figyelhetd meg, a kultira (mint ok) igen erdteljes hatdssal van a gazdasagi fejlodésre.

Kluckhohn és Strodtbeck modellje (idézi Bakacsi, 2006/a) volt az elsok egyike,
amely ramutatott, hogy a kultirdkat megfelel6 dimenziok mentén Ossze lehet
hasonlitani, és hogy ezek alapjan kovetkeztetéseket lehet levonni egy csoport
dominéns értékeire, felfogdsara vonatkozéan, amely azonban nem kotelezOen érvényes
minden egyénre a csoporton beliill. Kutatdsi eredményeik hatdsa hosszi idon at
nyomon kovethetd mads kultdrakutatok munkdssigdban is (példaul Trompenaars,
GLOBE). Kutatasuk soran az alabbi kulturalis dimenzidkat kiilonitették el:

1. Milyen az emberek alaptermészete (embertarsak iranti bizalom mértéke)?

2. Milyen az emberek viszonya a természettel (domindld, harmonikus vagy
alkalmazkodé)?

3. Milyen az emberek viszonya mds emberekhez (hierarchikus, kollektivista vagy
individualista)?

4. Mi az emberi létezés fo jellemzdje (cselekvés, 1étezés vagy tartés)?

5. Milyen az emberi tevékenységek idohorizontja (jovO, jelen vagy mult orientélt)?

6. Milyen az emberek térfelfogdsa (magén, kozos vagy vegyes)?

Trompenaars az iizleti életre vonatkozd elemzését egy 15.000 egyénbdl allo
mintdra alapozta, amelynek 75%-at menedzserek, 25%-at pedig adminisztrativ munkat
ellat6 munkavallalok alkottdk; a minta Osszedllitisa sordn tobb mint 50 orszdgban
keresett meg kiillonbozo ipardgakban, eltéré méretli és profili véllalatokat. Kutatési
modszere kvalitativ jellegli: kérddiveiben egy rovid eset felvdzoldsa utdn feltett
kérdésre kellett a kitoltdnek megfogalmaznia sajat véleményét.

Trompenaars hét kulturdlis dimenziét allitott fel, amelyek a tdrsadalmak mas
emberekhez, az id6hoz €s a természethez valo viszonyat jellemzik:
1. univerzalizmus — partikularizmus (szabalyok, vagy emberi kapcsolatok uralma),

2. individualizmus — kollektivizmus (az egyén vagy a csoport érdeke élvez
elsébbséget),

3. semleges — érzelmes kultirdk (az iizleti kapcsolatokban van-e helye az
érzelmeknek),

4. konkrét — diffiiz kultiirdk (az egyén elvélasztja-e sajat érzelmi €letétdl a tarsadalmi
tevékenységét),

5. teljesitmény — egyéb koriilmények dltal orientdlt,
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6. az 1d6hoz valo viszony szempontjdbol szekvencidlis — szinkronikus (az események
mennyire egymdast kovetdek, vagy egymadssal parhuzamosan zajloak),
7. a természethez vald viszony szempontjabol belso — kiilso irdnyitdsu (az ember a
domindns €s uralja a természetet, vagy koveti a természet torvényeit).

A GLOBE (Global Leadership and Organizational Behavior Effectiveness)
Projekt (Mikulds, 2011 alapjan) egy, a vildg 61 orszdgara kiterjed0 nemzetkodzi
0sszehasonlité kultdravizsgédlat. A kvalitativ és kvantitativ elemeket 6tvoz0 kutatds
sordn 3 ipardgban (élelmiszer, pénziigyi €s telekommunikicid), 825 szervezetnél
Osszesen 17.000 valaszadot kérdeztek meg. Annak érdekében, hogy a GLOBE
egyszerre meg tudjon felelni az 4ltalanos és iizleti igények kettds kdvetelményének, a
kutatds két véltozatban késziil, melyek egyarant a kultira kérdésével foglalkoznak,
mindossze némileg kiilonbozd aspektusokkal: az egyik a szervezeti kultura
megismerésére irdnyul (Alfa kérddiv-véltozat), mig a masik az adott orszag nemzeti
kulturdjanak jellegzetességeit kutatja (Béta kérdbiv-valtozat). (A Gamma kérdoiv-
valtozat az Alfa és a Béta kérdoivek tartalmat egyesiti a magyar kutatdsban.) A kutatds
mind az észlelt, mind az elvart értékrendet rogziti.

Az eredeti nyolc dimenzi6:

1. bizonytalansdgkeriilés (a kultirdhoz tartozok mennyire éreznek fenyegetettséget
bizonytalan vagy ismeretlen helyzetekben, és mennyire igyekeznek ezeket szocidlis
normdk, szokasok €s biirokratikus gyakorlatokkal csokkenteni),

2. hatalmi tdvolsdg (egy tarsadalom tagjai milyen mértékben fogadjdk el és értenek
egyet a hatalom egyenldtlen elosztdsaval),

3. individualizmus — kollektivizmus (a tarsadalom mennyire batoritja és jutalmazza az
egyéni hozzdjarulast a kozos cselekvéssel szemben),

4. Triandis-féle lojalitds/biiszkeség, azaz csoportkollektivizmus (az egyének mennyire
juttatjak kifejezésre biiszkeségiiket, lojalitdsukat és Osszetartozas-érzésiiket),

5. férfias / ndies értékek (egy tarsadalom mennyire torekszik a nemi szerepek
kiilonbségének €s diszkriminacié mértékének csokkentésére vagy ndvelésére),

6. teljesitményorientdcio (a kiilsddleges motivaciokkal szemben mennyire szolgal
megelégedettséggel a sikeres teljesitmény),

7. jovoorientdcio (mennyire fontos a szervezetben a hosszu tavud eldretekintés, €és az
ehhez kapcsolddo tevékenységek),

8. humdnorientdcio (egy tarsadalom mennyire értékeli és tdmogatja tagjai igazsagos,
onzetlen, baratsagos, nagyvonalu és masokkal t6rod6 magatartasat).

Az els6 négy dimenzié Hofstedetol, a jovo- és a humanorienticié Kluckhohn -
Strodtbeck médszertandbdl, a teljesitményorientdcié McClelland motivicidelméletébdl
ered. A férfias — nbies dimenziét késObb felbontottdk asszertivitdsra és
csaladorientaciora.

Hofstede (2008) megfogalmazdsaban, a kultira az a ,kollektiv szellemi
beprogramozds, amely emberek egy csoportjat megkiilonbozteti a masiktol”, illetve ,,a
kornyezet valtozdsaira adott emberi vdalaszokat befolydsolo kozos jellemzok
Osszessége”. Kultira mindaz, amit az emberek tesznek, gondolnak és amivel
rendelkeznek, mint a tdrsadalom tagjai. Hofstede kutatdsai a munkdhoz kot6do
értékrendeket vizsgiltdk egységesen nagyszamu, tobb kultirat felolel6 mintdkon.
Munkdjanak célja egy egységes kultiraelemzési szempontrendszer feldllitisa és az
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els6 Osszehasonlité elemzés elvégzése volt. Egy olyan univerzdlis mddszertan
kidolgozasan faradozott, amely lehetdség szerint kultdra-fiiggetlen, altaldnosan
alkalmazhat6 minden kultira elemzésére, illetve tudomdanyos jellegli és gyakorlati
kovetkeztetések levondsdra egyardnt alkalmas. Kutatdsai sordn az IBM lednyvallalatok
(eredetileg 53 orszdgban) 116.000 dolgozdjanak hozzaallasat vizsgélta egy eldre
osszedllitott kérddiv alapjan, majd a kapott valaszokat statisztikailag elemezve négy,
egymdstol nagymértékben fiiggetlen dimenziét definidlt. (Ezt késobb kiegészitették
egy otodikkel, majd hatodikkal.) Osszehasonlitasi kritériumként a tudatalatti értékek és
beallitddasok, mint kulturalis alkotéelemek — Hofstede szavaival élve a mentalis
programok — szolgaltak.

(Mivel a dolgozatom témdja szempontjdbdl a szervezeti kulturdkra vonatkozo
ismeretek 1ényegtelenek, ezért a moddszer ezen részével a tovabbiakban nem
foglalkozom.)

Kultira  dimenziok  Hofstede =~ munkdssiga  nyoman (a  http://geert-
hofstede.com/dimensions.html, ~www.interkulturdlis.hu, Zsubrinszky, 2007 és
Hofmeister-T6th, 2008 alapjédn):

1. Hatalmi tdvolsdag (Power Distance Index — PDI): a tarsadalmi egyenlOtlenségeket
mutatja. A hierarchia eltér6 szintjein elhelyezkedd egyének kozotti tadvolsagot jelzi, és
azt, hogy a tarsadalom kevesebb hatalommal rendelkez6 tagjai mennyire fogadjak el a
hatalom egyenlGtlen elosztasit. Ez a dimenzié az egyenlGtlenségek kivanatossagaval,
illetve nemkivéanatossdgdval, valamint az egyiranyu filiggdség kontra kolcsonos
fiiggdség kérdéseivel foglalkozik. Ertéke arra utal, hogy miként alkalmazkodnak az
egyes kultirdk a tagjaik kozott megnyilvanuld egyenldtlenségekhez. Néhédny
kultiraban a természetes, fizikai és szellemi kiilonbségek Oridsi gazdasagi, politikai és
szocidlis kiilonbségek forrdsaiva valnak, amelyek akar orokletes kiilonbségekké is
alakulhatnak. A magas értékkel biré orszdgokban az emberek kérdés nélkiil
engedelmeskednek a hatalomnak, elképzelhetd kasztrendszer kialakuldsa, amely
gatolja az Aallampolgirok rendszeren beliili felfelé irdnyulé mobilitdsat. Mas
tirsadalmakban mindent megtesznek az ilyen kiilonbségek csokkentésére és a
nagyszamu egyenrangu egyénekbdl all6 tarsadalom megteremtésére. A magas hatalmi
tavolsag indexszel rendelkezd orszagokban a csaladi dontéshozatal tekintélyelvii, ezzel
szemben az alacsony indexszel bird kulturaban a gyermekeket is bevonjdk a csalad
vasarlasi dontéseibe. A nagy mdarkdk fontossiga a magas indexti kultirdkban
jelentkezik, mert ezzel j6l jelezhetd a szocidlis stdsusz.

A Hatalmi tavolsag index néhdny gyakorlati jellemzdje:

Magas Alacsony

Magas fiigg0ségi igény. <> Alacsony fiiggdségi igény.
Elfogadott tarsadalmi egyenlotlenség. < Minimalizaljdk az egyenlOtlenséget.
Akinek hatalma van, privilégiumai is. < Mindenkinek egyenld jogai vannak.
A stétuszszimb6lumok fontosak. A statuszszimb6lumok  nem  annyira
fontosak.
Kicsi a kozéposztily. <> Nagy a kozéposztaly.
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2. Individualizmus — kollektivizmus (Individualism — IDV): az egyén és a csoport,
illetve a csoport és tagjai kozotti kapcsolatot jellemzi, az Osszetartds, felelosség,
dontéshozatal és lojalitds egymashoz vald viszonyat. Az individualista kultirdk az
egyéni jogokat és eredményeket hangsilyozzik, az egyének kozotti verseny teljesen
elfogadott és elvart. Az IDV alapjan elsOsorban arra kovetkeztethetiink, hogy az
emberek milyen mértékben torodnek csak sajat magukkal és kozvetlen csaladjukkal. A
tarsadalom tagjai természetesnek veszik, hogy az egyén eldszor a sajit igényeit
igyekszik kielégiteni, valamint, hogy az egyéni dontések “feljebb valok”, mint a
csoportosak. A kollektivista tarsadalmakban a csoporttagok a lojalitdsért cserébe
segitik egymdst. Nagyon fontos, hogy az individualizmus nem egyenl6 a kapzsisaggal.
Az individualizmus és kollektivizmus kozotti kiillonbség inkdbb abban nyilvdnul meg,
hogy milyen az egyén és a csoport viszonya egymdshoz képest, melyik az ala- és
melyik a folérendelt, illetve ki hozza a dontéseket. Individualista kultdrdkban a
reklimok a meggydzésre alapoznak, mig a kollektivista kultirdkban a
bizalomszerzésre.

Az Individualizmus - kollektivizmus index néhdny gyakorlati jellemzdje:
Individualizmus  Kollektivizmus
,En” tudatos. <> ,,Mi” tudatos.
Feladat fontosabb a kapcsolatndl. <» Kapcsolat fontosabb a feladatnal.

= c . Lo csoport felé vannak
Onmaga felé vannak kotelezettségei. o8 port
kotelezettségei.
SRR < ‘ Csoport elvarasainak valé
Sajatelvarasoknak valé megfelelés. < poTt
megfelelés.
Biintetés: Onbecsiilés elvesztése, «» Biintetés: csoportbol valo

buntudat.  kikOzOsités.

Hofstede negativ kapcsolatot tart fel a PDI és IDV indexek kozott: ahol nagy a hatalmi
tdvolsdg a tarsadalomban, ott alacsony az individualizmus mértéke.

3. Bizonytalansdg keriilés (Uncertainty Avoidance Index — UAI): annak mértéke, hogy
az egyének mennyire érzik magukra nézve fenyegetonek a bizonytalan,
ellentmondésos helyzeteket, és mennyire probéljak azokat aktivan elkeriilni. Minden
kultura kiilonb6z6 mértékben tolerdlja a bizonytalansagot, €s kiilonbozd mddszereket
fejlesztett ki annak csokkentésére. A bizonytalansagkeriilés egy szubjektiv €érzés, és
nem azonos a kockdazatvallaldsi hajlanddsaggal, hiszen az egy konkrét dologra,
eseményre vonatkozik, amelyben a kockdzati tényezd6 mérhetd, de legaldbbis
megbecsiilhetd, bekalkuldlhat6. A kiillonbozé technolégidk a természet okozta
bizonytalansag csokkentésére szolgdlnak, a torvények az emberek okozta
bizonytalansdg, mig a vallds és kiilonb6z0 hiedelmek az ember szdmadra
megmagyardzhatatlan torténések bizonytalansdgat hivatott csokkenteni. A magas
bizonytalansagkeriilési index jobban elfogadja a tarsadalomban az érzelmek
kifejezését, az indulatok kimutatdsat. Alacsony bizonytalansigkeriilésnél a tarsadalom
nem fogadja el az agresszid és érzelmek kimutatdsat, az emberek lazabbnak tiinnek.
Fogyaszt6i magatartds szempontjdbol a magas bizonytalansidgkeriilési index azt
mutatja, hogy az emberek Ovatosabbak az innovécidkkal és az ismeretlen markdkkal
szemben, és vasdrlasi dontéseikhez tobb informéciét keresnek.
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A Bizonytalansagkeriilés index néhany gyakorlati jellemzdje:
Magas Alacsony
A bizonytalansig az élet A bizonytalansdg nem az élet természetes
velejarodja. velejardja, ezért veszélyt jelent.
Szorongds, magas stressz szint. Alacsony stressz szint.
Ki lehet mutatni az érzelmeket. Az érzelmeket elrejtik.
A konfliktus fenyegetd. A konfliktus és verseny megengedett.
Sok torvény és szabdly. Kevés torvény és szabdly.
Ami kiilonboz6 az veszélyes. Ami kiilonboz6 az érdekes.

)

117111

4. Férfiassdg kontra noiesség (Masculinity — MAS): az értékek és szerepek megoszlasa
a tarsadalomban. A férfias kultardkban a nemek szerepe nagyon élesen elkiiloniil: a
férfiaktdl az erds cél- €s eredményorientaltsagot, hatalomgyakorlast és a versenyben
keménységet varnak el. A ndies kultirdkban a nemek szerepe kevésbé élesen
hatdrolodik el, és megkozelitleg ugyanazon munka- és karrierlehet0ségek nyitottak
mindkét nem képviseldi szdmara. A tarsadalom domindns értékrendszere sokkal
inkdbb a ndies, gyengédebb, érzelmesebb értékekhez kotddik, igy a sikeresség mértéke
is inkdbb az emberi kapcsolatok szdma és mindsége, nem pedig a hatalom és vagyon
nagysdga. Ilyen kultiardkban a verseny kevésbé jellemzd. A fogyasztdi magatartds
szempontjabdl ez a dimenzi6 a szegmentaciot segiti eld. A férfias kultdardkban a magas
presztizsli termékek és markdk irdnt nagyobb a kereslet. A ndies kultdra a médsokkal
(kornyezettel) valé torodés dltal példaul a kornyezetbarat termékeknek jelent nagy
lehetoséget. Noies kultirdkban a férfiak jobban részt vesznek a noi feladatokban,
példaul a bevasarlasban.

Az Férfiassag - noiesség index néhany gyakorlati jellemzdje:

Férfiassdg  Ndiesség
Ambici6zus, kivalésagra torekszik <> Eletiinket masok szolgalatdban toltjiik
Polarizalas <> Konszenzuskereso
Azért éliink, hogy dolgozzunk < Azért dolgozunk, hogy €ljiink
Az a sz€p, ami nagy és gyors <> Az a sz€p, ami kicsi €s lasst
A gydztes dicsditése «» Szanjuk a szenvedot
Hatéarozottsag < Intuicid

5. Hosszi tdvi orientdcio (Long Term Orientation — LOT): elsésorban a keleti és
nyugati kultirdk eltérd értékeit 6sszegzi. A dinamikus jovOorientaltsagot allitja szembe
a statikus mult, jelen orientdcioval. A hosszu tavi orientdcid arra ad utmutatét, hogy
egy kultdra tagjainak jellemzéen milyen képe van a vilagrol, sajat életérdl és sorsarol.
Az index alacsony értéke arra utal, hogy az adott kultira iddorientdcidja jellemzéen
rovid tavu, a jelenre — vagy maximum a kozeli jovore — koncentrald. Fontos jellemz0,
hogy a problémdkat jellemzden a hagyomdanyos, megszokott médon kozelitik meg,
sokat adva a mdalt tapasztalatai alapjan kialakult moddszereknek, eljardsoknak,
tartdzkodnak a hirtelen torésektol, valtozasoktdl. Egy ilyen tarsadalomban egyébként
1s nagyon fontos az A4ltalanos stabilitdis megléte, €s zavarok esetén komoly
erdfeszitéseket tesznek annak helyredllitdsa érdekében. Mindezzel szemben, az index
madsik végén, egy gyakorlatias, a tdvoli jovore koncentrdld, a napi élvezetek helyett
hosszii tdvra befektetdo kultarat taldlunk, amely kevésbé ragaszkodik a mult
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hagyomdanyaihoz €s a stabilitdshoz, viszont kdnnyen €és gyorsan dtveszi az ujitdsokat,
vallalkozé szellemii. A hosszitdvra orientalédo kultdrdkban olyan értékek fontosak,
amelyek a tdvolabbi jovOben tériilnek meg, mint példaul a kitartds és a takarékossag.

Ezt a dimenzi6t Hofstede egy késobbi kutatds sordn kiilonitette el, amikor a kinai
kulturat vizsgalta, ezért sokszor nevezik konfucidnus dimenzidnak is.

Az index néhany gyakorlati kovetkezménye:

Hosszu tavu orientacid Rovid tévi orientdcid
Pragmatikus < Hagyomanytiszteld
Cél a fontos < Kiilcsin a fontos
Magas megtakaritasi rita <> Alacsony megtakaritasi rata
A valtozas elfogaddsa <« Stabilitdskeresd
Allhatatossdg <> Gyors eredményeket var
Jovéorienticié «> Eljiink a manak

6. Megengedés vs. korldtozds (Indulgence versus Restraint - IVR): 2010-ben uj
dimenzié tarsult az eddigiekhez. A megengedd tarsadalmakban az élet élvezetét, a
vidamsigot €s a gondolatok szabad kifejezését alapvetd és természetes emberi
hajtdéerdnek tartjak. Korlatozé tarsadalmakban elfojtjdk a sziikségletek kielégitésének
oromét és komoly tarsadalmi normdkkal szabalyozzak azokat. (Ennek a dimenziénak
az értékei nyilt forrdsokban még nem elérhetdek.)

Hofstede és kollegai munkdssdga oridsi, a mai napig meghatdrozé a kulturalis
kiillonbségek kutatdsiaban. Az eredmények vizsgalatakor érdemes azonban figyelembe
venni a moédszertanbdl kovetkezd értelmezési korlatot: szamszertisithetd eredményei
nem abszolut, hanem relativ skdlara épiilnek, igy kizardlag egymassal 6sszehasonlitva
birnak tartalommal.

A moddszerrel szembeni masik kritikai megjegyzés, hogy Hofstede a kultarat az 1d6
folyamdban viszonylag allandonak feltételezi. Jarjabka (2003) ezzel szemben azt irja,
hogy a kultirdk akar gyors valtozdson is keresztiil mehetnek, mégpedig politikai
és/vagy gazdasigi indittatds hatdsara. A www.geert-hofstede.com honlapjdn nincs
jelolve, hogy melyik orszdg adataik mikor vették fel, igy valoban elképzelhetd, hogy
az index a Kozép-kelet Eur6pdban végbement gazdasigi és politikai valtozasokat nem
tartalmazza. A vasarloi szokdsokkal valdé Osszehasonlitds kapcsdn fontos fejben
tartanunk, hogy az egész vildgot érintd gazdasagi hatdsokat pedig nagy
valoszinliséggel egyéltalin nem tartalmazza. Nem arra gondolok, hogy a valsig
kiforditotta sarkukbdl a kultdrdkat, hanem arra, hogy az emberek kényszeriien
nyitottabbak lettek a valtozdsokra, az 0j dolgok kiprobdlasara, €s valtozhatott az
iddorientacidjuk is. de Mooij — Hofstede (2011) hasonl6 kritikdkra vélaszolva azt irja,
hogy bar az orszdgok indexeit eredetileg az 1970-es évek elején készitették, kiilonbdzo
mintdkon felvett reprodukcidk azt mutatjak, hogy az adatok tovabbra is érvényesek.

Tovébbi felvetés a mddszerrel szemben, hogy a dimenzidk mindegyik kultdraban
értelmezhetdek-e (in Zsubrinszky, 2007). Mivel azonban egyik kritikus sem tudott
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hasonl6 elemszamu atfogd vizsgalatot mutatni alternativaként, Hofstede adatait
tovabbra is sok tudomanyag hasznalja elemzéseihez.

2.3.8.2 A kultdra hatdsa a fogyasztéi magatartisra

A 13. dbra mutatja a fogyasztéi magatartast befolydsold tényezdket de Mooij -
Hofstede (2011) szerint. A kultira kolcsonhatdsban 4ll a fogyaszté jellemzdivel
(személyiség, életstilus, attitlid, stb.), a vdsarldsi folyamat jellemzoivel (motivacio,
csoport hatds, kommunikacid, dontési folyamat, stb.) és a fogyasztéi magatartassal
(mérkahiiség, rekldimozasra adott valasz, média haszndlat, innovaciok elfogadasa, stb.).

Attributumok Folyamatok
»Ki” | »,hogyan”
o *Szocialis
Személyiség folyamatok

Onkép Fogyaszté motivacio,

J 6 vedelem:

Azonossa . emoécié, csoport
Iméazs g A szemely folyamatok
Attitld Ertekek Mentalis
Eletstilus Kultura folyamatok
megismerés,
I tanulas,
T nyelvek,
" Fogyaszt6i magatartas > észlelés,
T gy ________________ g .............. S informéacios
folyamatok,

Termék tulajdonlas és hasznalat kommunikacié,
Innovaciok elfogadasa / elutasitasa déntéshozatal
Panaszkodasi viselkedés

Markahlség

Reklamokra adott valasz

Médiahasznalat

13. abra
A kultura fogyaszt6i magatartasra gyakorolt hatdsmechanizmusa (sajat forditds)
Forras: de Mooij - Hofstede (2011)

Hofmeister-T6th (2008) leirja, hogy a kultira (amelyet a szocializdcié sordn
sajatitunk el) beleivodik a viselkedésiinkbe, a kulturdlis ért€kek pedig befolyasoljak a
fogyasztor magatartast. Ezek az ért€kek alakithatjdk a valasztasi preferencidkat. A
kultira dominans alapértékeit az emberek kétkedés nélkiil elfogadjdk. A hirdetésekben
gyakran taldlkozunk az alapértékek és a termékelonyok egyiittes szerepeltetésével. A
szerzO szerint ,az értékek, a vdasarléi magatartds illetve a mdarkavélasztds kozott
Osszefiiggés van”.

Usunier - Lee (2009) szerint a kultdra harom teriileten is érezteti fogyasztdi szokasokra
gyakorolt hatdsiat. Egyrészt a termék fajta, madsrészt a fogyasztasi szituicio,
harmadrészt a vdsarlas oka az, amin keresztiil befolydsol. A kultira fiiggvényében még
egy olyan egyszerli termék, mint a WC-papir is masként kell, hogy kinézzen.
Németorszdgban, ahol a kornyezetvédelem fontos, sziirke a papir, ami azt jelzi, hogy
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,2ujrahasznositott papir”’. Ezzel szemben Franciaorszdgban a sikeres WC-papir fehér
vagy rézsaszin, ami a tisztasag érzetét adja a fogyasztonak.

A kulturdlis eltérések kereskedelmi markédkra vonatkozé befolydsol6 képességét
két kereskedelmi markdkkal foglalkozé kutatds is emliti, mint nem vizsgalt
befolyésolo tényezd. Richardson et al. (1996/a) kutatdsa nem vizsgalta ugyan orszagok
kozotti  kiilonbségeket, am datfogé munkdja végén erre, mint jovObeli kutatési
lehetSségre utal. Veloutsou et al. (2004), akik Gorogorszdg és Irorszdg kozotti, a
kereskedelmi markdk teriiletén fellelheto eltérd sajatossagokat elemezték, az eltérések
okdt részben a kultdrdban 1atjdk, s mint jovobeli vizsgdlati teriilet ajanljak az olvasé
figyelmébe.

Ailawadi et al. (2001) szerint a vasarlasra szant id6 dontd szerepet jatszik abban, hogy
ismert vagy ismeretlen markat vesz-e le a polcrdl a fogyaszté — kiilondsen olyan
kultdrdkban, ahol cél a vasarldssal toltott id6 minimalizidldsa. Herstein et al. (2012)
kutatisa a mediterrdn orszagok kozotti sajat marka vasarlasi hajlanddsigot
vizsgdlatanal taldlt kulturélis kiilonbségeket.

Shannon - Mandhachitara (2005) a nyugati individualista (USA) és a keleti (Thaifold)
kollektivista kulturaban vizsgalta a sajat markas termékek irdnt mutatkozo attitidot.
Eredményeik szerint a keleti kultirdban 6sszetartobb csaladokban élnek az emberek és
gyakrabban jarnak nagyobb tarsasdgban vdasdrolni. Tobb 1dot toltenek vasarldssal,
jobban élvezik azt, am kockdzatkeriilObbek. Személykozi kapcsolataik jobban
befolyésoljak vésarlasi dontéseiket, ami abban nyilvanul meg, hogy az egyén a csoport
véleményéhez igazitja a magdét, hogy egyetértés alakuljon ki. Az idd orientdcid fontos
szempont: a kevés iddvel rendelkezd egyének nem élvezik annyira a bevasarlast.
Keleti kulturakban magas a bizonytalansag keriilés, ezért vasarlaskor elOnyt élveznek a
kis kockézatd termékek. Ezekben az orszdgokban jobban tdmaszkodnak a vésarlok az
arra, amikor ismeretlen marka minOségét probaljdk megbecsiilni. Kutatdsuk
aldtdmasztja de Mooij — Hofstede (2002) véleményét, miszerint a keleti tipusu kulturak
kevésbé nyitottak a sajat markdkra. Hozzdjarul a tavol-keleti orszdgok alacsonyabb
kereskedelmi méarkds piaci részesedéséhez, hogy ezek nem annyira ismertek, alacsony
aruk gyenge mindségre enged kovetkeztetni, ezért rossz irdnyba befolydsoljak az
egyén statuszat. Ezt aldtdmasztja Lupton et al. (2010) kutatdsa az amerikai és kinai
fogyasztok Osszehasonlitisdval, melynek egyik eredménye, hogy a kinaiak jobban
vonakodnak bardtaiknak kereskedelmi markds terméket kinadlni. A vélaszadok attol
tartanak, hogy ezzel elveszitik tekintélyiiket, ami egy kollektivista kultdrdban
kiilonosen fontos szempont.

Straughan - Albers-Miller (2001) tobb orszagban folytatott kutatidsanak eredményei azt
mutatjak, hogy az individualizmus negativan, a bizonytalansidgkeriilés pozitivan hat a
hazai kiskereskedokhoz vald hiliségre. Tovabbi fontos eredményiik, hogy a férfiak
hliebbek a hazai kereskedOkhoz, mint a nok. (Ha ehhez hozzétessziik, hogy a ndies
kulturakban a férfiak is hajlanddak a bevasarlast intézni, akkor a kettd egyiitt oda
vezet, hogy a ndies kultira a hazai kiskereskedOknek kedvez.)

Steenkamp, 2002 (in de Mooij — Hofstede, 2011) az innovacidkra fogékony vasarlok
két csoportjat (innovatorok, korai elfogaddk) vizsgdlta Hofstede kultira indexei
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alapjan. A bizonytalansagkeriiléssel negativ, az individualizmussal pozitiv korrelaciot
talalt.

Steenkamp et al. (1999) hdrom dimenzid, az individualizmus, a bizonytalansagkeriilés
és a férfias ért€kek hatdsat vizsgalta a fogyasztok innovativitasara. Az individualista és
férfias értékeket felmutatd tarsadalmakban a fogyasztok nyitottabbak voltak az
innovdcidkra, mig a bizonytalansagkeriilo kultirdju orszdgokban jobban elzdrkoztak
eldle.

Deleersnyder et al. (2009) a kindlati oldalt elemezte a kultdra és a hirdetési
koltségek egymadsra hatdsaval 37 orszdg atfogd vizsgdlatdban. Eredményeik azt
mutatjak, hogy az iizleti ciklikussig sokkal nagyobb hatdssal van a hirdetési
kiaddsokra, mint az gazdasag egészére. A hossziu tdvii orientdcio (mivel a hirdetést
befektetésnek tekinti, nem koltségnek) €&s magas hatalmi tdvolsdg index (a
csordaszellem miatt a dontéshozok a versenytdrsakat vélt vagy valés magatartasat
masoljak) csokkentette a ciklikussdgot, a magas bizonytalansdg keriilés pedig novelte
azt. Tovébbi eredményiik, hogy a sajat markak novekedési iiteme magasabb azokban
az orszdgokban, amelyek ciklikusabb hirdetési kiaddsokat mutattak (tehat a magas
bizonytalansagkeriilésii tirsadalmakban).

Tobb oka van, hogy a 2.3.8.1. alfejezetben vazolt kultdra vizsgdlatok koziil
Hofstede nemzeti kultira indexeivel dolgoztam tovéabb. Egyrészt ennek a kutatdsnak
az adatai nyilt forrasbol hozzaférhetdek. Masrészt bar Hofstede elsdsorban a nemzeti
és a szervezeti kultirdk kozotti Osszefiiggéseket vizsgélta, a nemzeti kultirdkrol
univerzélis eszkozt adott a keziinkbe és a fogyasztéi magatartds kutatdsok teriiletén
gyakori a haszndlata (de Mooij — Hofstede 2011, Hofmeister-T6th, 2008).
Harmadrészt a GLOBE kutatds lehetne alternativdja Hofstede indexeinek, am még a
Béta-kérddiv is elsOsorban azt a célt szolgalja, hogy a vallalati vezetok mds orszagok
kulturdlis kornyezetében is megértsék az iizletmenet és a szervezeti tagok
mozgosithatosdganak lehetdségeit (GLOBE Research Survey, 2006). A kereskedelmi
markak elterjedését vizsgdlé szakirodalom 2.3.2., 2.3.3., 2.3.5. és 2.3.8.2.
alfejezetekben bemutatott része kiemelt helyen kezelte az észlelt kockazat mértékét, a
mindség ar, markanév illetve csomagolas alapjan vald megitélését és az tjdonsigokra
val6 nyitottsdgot. Hofstede kultira indexeire atvéltva: a nagy hatalmi tdvolsaggal és
kollektivizmussal jellemezhetd tarsadalmakban az ismert markdkhoz valé kotodés
neheziti a sajat markdk elterjedését. A magas bizonytalansdgkeriilési indexi
tarsadalmakban az ismeretlen markéaktol, tjdonsagoktol valé félelem, a rovid tava
orienticiojid kultirdkban pedig a kiilcsin fontossdga, a megszokotthoz vald
ragaszkodds, és az éljink a ménak mentalitds neheziti a kereskedelmi markdk
térnyerését. A férfias értékekkel bird tarsadalmakkal kapcsolatban vegyes képet mutat
az irodalom, ami akkor tisztul ki, ha a sajat markdkat nem tekintjiikk innovacionak.
Ezzel az egyébként jogos korldtozassal, a presztizshez vald kotddés gatolja az
ismeretlen (sajat) markak terjedését.
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3 ANYAG ES MODSZER

A kutatds el6zményei

Az iizleti életben toltott éveim alatt (1997-2005.) taldlkoztam eldszor a
kereskedelmi markdkkal. A napi fogyasztasi cikkek piacan dolgoztam egy
multinaciondlis vallalat marketing osztalydn, és mint markdink novekedéséért felelds
menedzser szorosan nyomon kovettem a piac valtozdsait. Ebben nagy segitségemre
volt rengeteg marketingkutatdsi anyag, amelyek kvantitativ és kvalitativ oldalrdl is
betekintést nyujtottak a kiskereskedelem — termékkategoridk — fogyasztok — markak
blivos négyesébe. Lehetdségem volt piackutatokkal, marketing és értékesités teriiletén
dolgoz6 nagy tapasztalati szakemberekkel folytatott beszélgetésekre, — olykor vitdkra
— amelyek révén a témdba nagy betekintést nyertem.

A kereskedelmi markdk magyarorszigi fogadtatdsa mar akkor nagyon pozitivnak tiint,
a szakemberek a nyugati tapasztalatok alapjan itthon jelentds térnyerésre szamitottak.
Mivel a téma tovdbbra is nagyon érdekelt, folyamatosan figyelemmel kisértem a
véltozasokat.

Konkrét kutatdsomat 2006-ban kezdtem a  szakirodalom 0Osszehasonlito
rendszerezésével, 2007-re késziilt el modellem, amelyet 2008-ban kvalitativ kutatési
eredményeim megerodsitettek. 2009-ben tortént a kérdbives felmérés. Hogy a gazdasagi
valsag és a diszkontldncok er0sodésének hatdsat i1s figyelembe tudjam venni
eredményeim  magyardzatakor, 2012-ben  ipardgi  szakértOkkel  folytatott
mélyinterjukkal egésziilt ki a vizsgélat.

3.1 Szekunder adatgylijtés

A kereskedelmi markak témakorének nemzetkozi feldolgozdsa az 1960-as években
kezdddott. Emlités szintjén azért foglalkozom ezzel a ,,mult szdzadi” anyaggal, mert
ekkor vetddott fel el@szor, hogy a kereskedelmi mdrka €l, virdgzik, és érdemes
megismerni jobban a fogyasztdit. Az 1990-es években mar rengeteg kutatas késziilt,
egyre finomitva a mozgatérugdkat. 2000-tol elkezdddott az addig dontden egyesiilt
allamokbeli vizsgélatok mellett Eurépa, majd az évtized kozepétdl a vildg tobbi
orszdganak sajat markak szempontjabdl vald kutatdsa. A szakirodalom bemutatdsanal
arra torekedtem tehat, hogy a viszonylag hosszu 1d0szak attekintésével a vizsgalatok
finomoddsat, specializdlédasat és torténelmi fejlodését is érzékeltetni tudjam. A
teriileti lefedettség novelésével az volt a célom, hogy a kereskedelmi marka
szempontjabdl eltérd fejlettségli orszagok jellemzoinek segitségével a hazai kutatast
arnyalhassam. A vildggazdasagi valsag hatdsara minden vizsgélt orszagban nagyobb
sajit marka potencidlt tartak fel a kutatdk, ezért bemutatom a legfrissebb
eredményeket is.

A téma sajatossiga megkovetelte, hogy szekunder statisztikai adatokkal is
aldtdimasszam az eredményeket. Ezért - fOként a Nielsen Piackutaté Vaillalat és a GfK
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Hungéria jelentéseire tdmaszkodva -, komoly statisztikai adatgyQjtést is végeztem.
Mivel ezeket a jelentéseket on-line lehet elérni, jelentds az elektronikus forrasok
aranya.

3.2 Kvalitativ primer kutatas

A szakirodalom és szakmai tapasztalataim alapjan Osszedllitott modell helytallosagat
mélyinterjikkal értékeltem. A kereskedelmi markdk ismertségének, az irdntuk
megnyilvanulé fogyaszt6i attitidnek és a vasdrlds motivdcidinak feltdrasdra és
megértésére ez a modszer a szakma altalanosan elfogadott eszkdze (Malhotra, 2009).
Célom az volt, hogy ellendrizhessem, vajon a kereskedelmi markdk magyarorszagi
elterjedését befolydsolé tényezoket teljes korlien Osszegyljtottem-e, mindegyik
valéban relevéins-e, illetve van-e még olyan, amit érdemes a modellbe bevonva
vizsgalni.

Kvalitativ kutatdsomhoz a kovetkez6 hipotéziseket fogalmaztam meg:

Hgi: Az altalanos vasarlasi szokasok eldrevetitik a kereskedelmi markak iranti
attitidot.

Hg,: A haztartasvezetok ismerik és jol azonositjak a kereskedelmi markakat.

Hgs: A kereskedelmi markak térnyerésére vonatkozo6 kutatasi koncepcio érvényes
és teljességében lefedi a befolyasolo tényezoket.

3.2.1 A minta

Az interjuk 2008. III. negyedévében késziiltek, 12 haztartasvezetdvel (dontd
tobbségében ndk). A megkérdezettek fele egy dél-alfoldi nagyvaros lak6ja. Mésik fele
a fOvaros budai agglomerédcidjaban lakik, otthon vagy a févéarosban dolgozik, és
bevdésarldsait vegyesen a lak6helyén, munkahelye kornyékén vagy az agglomeraciéban
intézi. Mindkét megkérdezési helyszin jol elldtott napi fogyasztasi cikkeket arusitod
tizletekkel. Gyalogosan is elérhetd a valaszadok mindegyike szamdara legaldbb egy
nagyobb lanchoz tartozé iizlet és egy kis fiiggetlen bolt. Autdval nagyjabol 15 perc
alatt akar tobb diszkontaruhdzba vagy hipermarketbe is el tud mindenki jutni.

A minta kivalasztisa sordn figyelembe vettem a fentebb targyalt szakirodalomban
taldlhat6 olyan demogréfiai jellemzOket, amelyek befolyassal birhatnak a sajat markds
termékek vasarlasara (haztartidsvezetd neme, kora, iskolai végzettsége, a haztartds egy
fore jut6 havi nett6 jovedelme). Bar kvalitativ kutatdsndl a demografiai jellemzok ilyen
mértékii figyelembe vétele nem megszokott, és a mintanagysdg nem engedi, hogy
ezzel kapcsolatban messzemend kovetkeztetést lehessen levonni, ezt azért tartottam
mégis sziikségesnek, mert a demografia szerepének szakirodalmi megitélése igen
vegyes képet mutatott. 11 ndi és egy férfi vilaszadéval besz€lgettem, mindegyikiik a
héztartds f6 bevasarlGja. Eletkori megoszlds szerint a minta harmada 30-44 év kozotti,
két valaszado tartozott a 45-54 éves korosztilyba, az 55-64 év illetve a 65-70 év
kozottiek pedig egyarant a minta negyedét alkottak. 30 évesnél fiatalabb korosztalyba
tartozé nem Kkeriilt a mintdba, ennek oka, hogy az ilyen koru vélaszad6k nem voltak
nyitottak az interjdra, illetve azt mondtak, hogy 6néll6 hdztartdst nemigen vezetnek.
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Az iskolai végzettség tekintetében a minta hidromnegyede tartozott a felséfoku
végzettséglieck kozé (fele-fele ardnyban foiskola illetve egyetem). A vdélaszadok
negyede érettségivel rendelkezett. A haztartdsok egy fore juté havi netté jovedelme a
kovetkezd megoszlast mutatta: 30-40e Ft — 2 db, 50-80e Ft — 3 db, 90-100e Ft — 3 db,
110e Ft feletti — 4 db héaztartds. A haztartasok fele szamithat6 2 személyesnek (kirepiilt
gyermekekkel, vagy gyermek nélkiiliek), masik felében kiilonbozé kort gyermekek
voltak. Ez ut6bbi csoport fele nagycsalddos (3 vagy tobb gyermekkel).

3.2.2 A mobdszer

Malhotra (2009) alapjan a motivaciok, nézetek, attitidok és érzések
strukturélatlan, kozvetlen, személyes beszélgetések alapjdn vald feltardsi eszkoze a
mélyinterji. A fokuszcsoportos interjukhoz képest a mélyinterji inkdbb egy
meghatarozott probléma mélyebb feltirdsdra alkalmas. Mivel a szakirodalom
attekintése és az ipardgi tapasztalataim alapjan mar rendelkeztem egyfajta ralatassal a
kereskedelmi markdk témakorére, hasznosabbnak tartottam ezt az eszkozt a
fokuszcsoport beszélgetésnél. A hdaztartidsok napi fogyasztdsi cikk sziikségleteinek
kielégitésével kapcsolatos beszélgetések egyenként 1-1,5 o6rdsak voltak, mert
tapasztalatom szerint ez az id6tartam még belefér a hdaztartdsvezetok napi
programjaba, és nagyobb valdsziniliséggel adnak d4tgondolt, nem pedig sietds
valaszokat. Az interjikat a megkérdezett otthondban végeztem, hogy az ismerds
kornyezet oldottabb 1égkort, nyiltabb valaszokat eredményezzen.

Az interjuk hdrom f0 téma koré csoportosultak; besz€ltiink a napi fogyasztasi
cikkek vasarldsanak d4ltalanos jellemzOirdl, a boltvalasztisrol, bolti kornyezet
fontossdgardl és a kereskedelmi markakrol. A vésarlds jellemzdi kozott szoba keriilt a
tervezettség (irnak-e listdit, mennyire és hogyan kovetik nyomon a hdaztartds
sziikségleteit), az altaluk latogatott fObb vasarlasi helyszinek, és hogy azt altalaban
hogyan kozelitik meg. Kitértiink a vasdrlasban részt vevd személyekre, arra, hogy
milyen gyakran latogatjdk és mely iizleteket, illetve milyen Osszeget koltenek
atlagosan egy-egy vasarlas sordn.

Az interju masodik témakore azt kivdnta felmérni, hogy mennyire befolydsolja a
boltvdlasztist a bolti kdrnyezet. Mit tartanak fontosnak, mi az, ami kellemessé vagy
kényelmetlenné teszi a vasarlast, esetleg van-e olyan jellemzd, ami miatt egy iizletet
nem latogatnak. Ebben a kérdéskorben arra is kitértiink, hogy mennyire hiiségesek
egy-egy bolthoz, és mi az oka annak, hogy dltaldban ott vasarolnak. Beszélgetésiink fo
tém4jara vezetett at a termékkinalatbol vald vélasztasi dontés alapja: vajon az ar, az
akcid, markanév, vagy milyen egyéb okok vezetnek egy bizonyos termék polcrdl valé
levételéhez.

Az interji magjat a kereskedelmi markdk képezték. A fogalom ujdonsiga és a
kozbeszédbdl valdé hidnya miatt eloszor megkérdeztem, hogy mit tart a valaszadd
kereskedelmi vagy sajat markdnak. Amennyiben a védlasz hidnyos vagy pontatlan volt,
tisztaztuk, hogy mit is jelent a kifejezés, hogy a név ismeretlensége ne okozhasson
téves valaszokat. A valaszadok elmondtak, hogy milyen sajat markakat ismernek, akar
haszndljdk azokat, akdr nem. Kifejtették véleményiiket a sajat markds termékek
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csomagolasardl, mindségérol. Mind a hasznalék, mind a nem-hasznilok esetében
kivéancsi voltam arra, hogy milyennek itélik a terméket, hasznalok esetén arra is, hogy
véltozott-e a véleményiik a termék kiprobdldsa utdn. A beszélgetés végén megkértem a
valaszaddkat, probéljak jellemezni azokat a hdaztartdsokat, amelyek szerintiik ilyen
termékeket vasarolnak, akar demografiai, akér pszichogréfiai jellemzokkel.

A mélyinterjuk témakoreit, az interju vezérfonaldt a 2. szamu melléklet tartalmazza.

3.3 Kvantitativ primer kutatas

Az irodalmi feldolgozds sordn azonositott, a kereskedelmi markdk elterjedését
befolyasold tényezok teljes korli vizsgalata bar nagyon sz€ép panordma képet nyujtott
volna a jelenségrol, sokszorosan meghaladta volna egy disszertacié kereteit. Ezért
vizsgdlodasomat a napi fogyasztasi cikkek vasarloira és termékkategoridira korlatozva,
a vasarlas demografiai és pszichografiai ismérveihez kapcsoléddéan fogalmaztam meg
hipotéziseket. A sajat markdk szervezeti oldalat (kiskereskedelem, termeldk, gyart6i
markdk) kvantitativ kutatisom sordn nem elemeztem.

Szekunder forrdsaim, modellem és primer kvalitativ kutatdsom eredményei alapjan a

kovetkezo hipotéziseket allitottam fel:

H;: Az egy fore eso jovedelem novekedésével kevésbé vasarolnak a haztartasok

kereskedelmi markat.

H,: A haztartas létszama hatassal van a csaladok Kkereskedelmi marka

vasarlasara.

Hj;: Minél magasabb a haztartasvezeto iskolazottsaga, annal inkabb vasarol

kereskedelmi markat.

H,: A haztartasvezeto kora osszefiiggésben all a kereskedelmi markas termékek

vasarlasaval.

Hs: A néi haztartasvezetok hajlamosabbak kereskedelmi markat vasarolni, mint

a férfiak.

Hg: Az arérzékenység novekedésével no a kereskedelmi markas termékek

vasarlasa.

H,;: Minél magasabb szintii a fogyasztonak a termékkategériaban valé

érintettsége, annal kevésbé valasztja a kereskedelmi markat.

Hg: A fogyaszté kereskedelmi markak teriiletén valé jartassaga befolyassal van

azok vasarlasara.

Hy: Minél fontosabb valakinek az iizlet megkozelithetosége, annal valdsziniibb,

hogy vasarol kereskedelmi markat.

H,y: A bolthiiség és a kereskedelmi marka vasarlas kapcsolatban all egymassal.
Ha.: Minél tobbféle boltban vasarol a fogyaszté, annal kevésbé valoszinii,
hogy kereskedelmi markas terméket vesz.

H,on: Minél tobb boltlancot latogat valaki, annal tobb kereskedelmi marka
nevet tud felsorolni, és annal tobbféle sajat markas terméket vasarol.

H;;: Minél jartasabb egy fogyasztéo a kereskedelmi markak teriiletén, annal

kevésbé hagyatkozik egy sajat marka minoségének megitélésekor a kiilsodleges

jegyekre.

H;;: Minél inkabb minéség orientalt a kereskedelmi marka, annal inkabb

vasaroljak a fogyasztok.
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3.3.1 A minta

A kérdoiv Osszeallitasat a hipotézisek felhasznaldasaval végeztem. Torekedtem
arra, hogy a megkérdezettdl ne igényeljen sok i1dot a beszélgetés, hiszen bevasarlas
utdn a legtobb ember szeretne hazasietni. A probakérddivek lekérdezése ennek az
idonek és a sziikséges informdciomennyiségnek az optimalizaldsat, a kérdések
értelmezhetdségének ellendrzését és sorrendiségének kialakitasat szolgélta. A végleges
kérddiv véltozatot a 4. szdmu melléklet tartalmazza.

Célsokasagom azok a személyek, akik a haztartds fOo bevdsarloi és bevasarlasaik
helyszinéiil tobb lizletlanc koziil is tudnak vélasztani. A mintavételi keret kijelolése
onkényes moédon tortént. A lekérdezések helyszinéiil azért valasztottam Budapestet,
mert itt magas a boltsiirliség, és teriileti szempontb6l koncentraltan oldhaté meg a
kutatds lefolytatdsa. Az egyes boltldncok kivalasztdsdnak szempontjai a kovetkezok
voltak:

- mind a négy, sajat markdk 4ltal leginkabb érintett bolttipusbol (szuper- és
hipermarket, hazai lanc, diszkont) keriiljon a mintaba,

- a hazai kiskereskedelem jelentds szerepldje legyen a lanc,

- legyen a lancnak sajat mérkdja,

- megtaldlhat6 legyen a fovaros minden keriiletében iizlete.

Az iizletlistdkat az adott 1anc internetes lapjardl toltottem le.

A konkrét bolthelyszin kivalasztdsakor arra torekedtem, hogy a fOvaros teriiletén mind
a magasabb, mind az alacsonyabb jovedelemmel rendelkezd lakosok korzetében
jeloljek ki {lizletet. A hipermarketek elsdsorban autéval, daruhdzi busszal és
tomegkozlekedéssel érhetdek el, bar a kornyékbeli lakotelepekrdl tobben gyalogosan
vagy kerékparral kozelitik meg. A szupermarketek és a diszkont boltok szintén
tomegkozlekedéssel és gyalogosan vagy kerékparral is megkozelithetOk. Célom ezzel
az volt, hogy a mintdba val6 bekeriilést ne korlatozza az odajutasi lehetoség, tehat az
alacsonyabb jovedelmii (és ezért autéval nem rendelkezd, vagy azt vdsarlasra nem
haszndlo), illetve a kisbevésarlast végzo (és ehhez autét nem 1gényld) fogyasztokat ne
zarjam ki.

A primer kutatdsom sordn a bevdasarlds helyszinén, a bevdsarlds megtorténte utan
(pakol6 pult mellett) gyiijtottem adatot. Az adatfelvétel személyes megkérdezéssel,
standard kérdoivvel tortént. A kérd6iv bemutatdsdval mindegyik boltldnct6l kézponti
engedélyt kértem és kaptam az lizletben torténd lekérdezésére. A felmérés idopontjét a
fobb vasarlasi idoszakra tettem, hétkznapokon délutan 16-19 oraig, illetve szombat és
vasarnap délelott 9-12 6rdig, amikor az iizletekben a legnagyobb a forgalom. A
megkérdezett kivélasztdsanak mdodja a kovetkezd volt: egy kérddiv végeztével két perc
varakozasi 1d0 utdn a pénztarakndl leghamarabb végzd vasarlot kellett megszdlitani.
Visszautasitds esetén a kovetkezd megszolitandé a pénztirakndl leghamarabb végzo
vasarlo lett. Bar a helyszin és az alkalom nem idealis egy kérdéssor megvalaszolasara,
amiatt dontottem igy, mert a mintdba keriilés valdszinliségét nagyban rontotta volna,
ha otthonukban akartam volna felkeresni a valaszaddkat. Sokkal tobben hajlanddak a
helyszinen tilesni egy megkérdezésen, mint ahdnyan ismeretleniil beengednének a
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lakdsukba. Madsrészrdl azok a személyek, akik elfoglaltabbak, inkdbb csalddjukkal
toltenék otthon az 1dot, vagy lakokoriilményeik miatt nem szivesen lattak volna
otthonukban, nem véllaltdk volna az interjut, és ez tovabb torzitotta volna a mintat. Az
otthoni megkérdezéshez valé idopont egyeztetés feleslegesen novelte volna meg az
adatfelvétel 1déigényét. Mivel hipotéziseim a vasarlasra vonatkoznak, a cselekvéshez
minél kozelebbi idopontban kivantam a felmérést elvégezni. Emellett kozvetleniil a
vasérlds utidn jobban biztam a spontdn és igy nagyobb igazsigtartalmu valaszokban.

Bar az elemszdm és a teriileti korlatozottsag sziikiti az eredmények
altalanosithatdsagit, a nemzetkozi és a magyarorszagi irodalom illetve a piackutatasi
adatok alapjan tudjuk (lasd: Lehota et al. 2005, 9. dbra és 2.3.6 alfejezet), hogy az
altalam kivélasztott bolttipusok (hipermarket, szupermarket, hazai lanc, diszkont lanc)
vasarloira vonatkoztatva a kereskedelmi markds termékek iranti fogyasztor magatartis
Ol vizsgalhato.

A minta elemszdma 588 f0, ami egyenletesen oszlik el a boltok kozott. A felmérés
boltlistajat a 3. szamu melléklet tartalmazza.

A minta demografiai jellemzo6i

A mintdban 68,9% a ndk ardnya. Ez nem meglepd, és nem is torekedtem arra, hogy a
minta fele-fele ardnyban tartalmazzon férfiakat és noOket, hiszen a bevasarlasokat
altaldban intéz0k (haztartasvezetdk) legnagyobb hidnyada n6. Koreloszlasuk 19 és 84
év kozotti. Vizsgdlatukhoz, és ahhoz, hogy a sajat marka vésarldsi hajlanddsdgot
elemezni tudjam, kor szerinti kategoridkba soroltam a vdlaszadokat. Az eloszlds nem
tekintheto egyenletesnek, a részletes adatokat a 14. dbra tartalmazza.

69'84 éV nv
3,4% 1,9% 19-30 év
28,1%

60-69 év
12,2%

50-59 év
15,3%

30-39 év
19,7% 19,4%

14. 4bra
A minta megoszladsa a kor szerinti kategdridkban (sajat kutatds), 2012

A vilaszadok végzettsége amiatt lehet érdekes, mert van olyan kutatdsi eredmény,
amely szerint ez a tényezd befolydsolja a kereskedelmi marka elfogadottsdgit. Az
alapfoku végzettségliek aranya 4,6%, a kozépfokuaké 51,2%, a felsoéfokuaké 41,7%.

A haztartas létszdmat tekintve a két- (32,5%) és haromfds (22,6%) héaztartasok adjak a
minta tobbségét. Az egy- (16,2%) és négyfos (18,7%) haztartas kdzel azonos ardnyban
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taldlhaté meg, az ennél nagyobb 1étszdim 6,6%-ot képvisel. A KSH adata szerint a
magyarorszagi haztartdsok atlagos 1étszama 2009-ben 2,60 6 volt, tehat a minta ebbdl
a szempontbdl megfelelonek mondhatd. A vélaszadok 24,5%-anak hédztartdsaban volt
14 évesnél fiatalabb gyermek. Ezen hdztartisok 17,5%-aban egy, 6,1%-4aban kettd,
0,9%-4ban harom gyermek volt.

A valaszadoktol a haztartasuk havi nett6 jovedelmét kérdeztem meg, illetve a haztartas
1étszamat. EbbOl szdmoltam az egy fore esd jovedelmet, majd ezt hat kategdridba
osztottam. A kategoridkat ugy allapitottam meg, hogy a kozéps0O két kategdria hatarara
essen a KSH altal a lekérdezés idOopontjadban mért dtlagos netté jovedelem (74ezer
Ft/f6). Az 0sszes tovabbi elemzéshez ezt a kategorizalt egy fore eso jovedelmet vettem
figyelembe. Az eredetileg nagyon kiegyensulyozott eloszlast némiképp mddositotta a
haztartas 1étszadmaval val6 korrekcid. A kategorizalt jovedelmek eloszlasa a 15. dbrén,
az egy fore esd jovedelmek kategoriai a 16. abran lathat6ak.

nv
2,9%

250000 Ft felett
17,7%

50000 Ftalatt ~ 50001-100000 Ft
13,6%

100001-150000 Ft
22,3%

200001 - 250000 Ft
13,8%

150001 - 200000 Ft
22,6%

15. 4bra
A minta megoszldsa a jovedelmi szintek kozott (sajat kutatds), 2012

150000-300000 Ft/f6  0-30000 Ft/f6 31000-49000 Ft/f5
12,4% 5,0% 7.4%

100000-149000 Fv/f6
19,5%

50000-74000 Ft/f8
35,9%

75000-99000 Fr/f
19,8%

16. abra
A minta megoszlasa egy fore esd jovedelem kategoridkban (sajat kutatas), 2012
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3.3.2 A moddszer

A kérdéiv els6é kérdése (On végzi-e dltaldban a haztartds bevdsarldsait?) azt a célt
szolgélta, hogy a valaszado jartas legyen a napi beszerzési rutinban. Nemleges vélasz
esetén a kérdezés véget ért, hiszen a megkérdezett varhatéan nem tudott volna
értékelhetd modon hozzdjarulni a kutatdshoz. Ilyen esetben a kérdezobiztosnak
ugyanugy kellett 0j interjialanyt keresnie, mintha a kérdezés megtortént volna.

Héarom zart kérdéssel vizsgéltam a vésarlasi és a boltlanc haszndlati gyakorisigot,
illetve az ilizlet megkozelitésének modjat. Ezutdn 43 darab allitds a vasarlashoz valo
viszonyt vizsgdlta, a valaszado egy otfokozati skalan jelezhette az ezekkel vald
egyetértésének mértékét. Az intervallumskaldnak koszonhetden ezekre az éllitdsokra
késObb a gyakorisagi eloszlasnal bonyolultabb statisztikai elemzés is elvégezhetd volt.
Az &ltalanos vésarlasi szokdsok utdn roviden megismerte a vdlaszadd, hogy mi a
kereskedelmi mdrka, nehogy az ismeret hidnya vagy a rossz értelmezés hibds
valaszokat sziiljon. Ezutdn tértem ré a sajat markdk és termékkategoridik ismeretére és
haszndlatara. A kérdoiv innentdl kétfelé osztotta a valaszadokat. A hasznalok €s a nem
haszndlok két eltérd allitassorozatot értékeltek Otfokozati skdlan. Az allitasok kozott
voltak ugyanazt a magatartast vizsgdlok is, hogy a két csoport Osszehasonlithaté
legyen. Az elemzések sordn deriilt ki, hogy joval konnyebb lett volna a statisztikdk
elkészitése, ha azonos kérdéssort toltottek volna ki a hasznalok és nem hasznalok,
kiegészitve a néhany (csak sajat magukra vonatkoz¢ éllitdssal). Ez esetben utdlagos
csoportositdssal lehetett volna szétvélasztani Oket az elemzések céljara.

Egyetlen nyitott kérdés szerepelt, amelyet csak a nem vasarlok toltottek ki. Olyan
egyéb okokra voltam itt kivdncsi, amelyek nem szerepeltek addig a kérddivben, és
akaddlyoztdk a sajat markak kiprobélasat.

A kérddiv végén taldlhaté demograifiai vonatkozdsu kérdések kettds célt szolgaltak.
Egyrészt segitségiikkel utdlag vizsgdlhaté a minta demografiai 6sszetétele, masrészt a
hipotéziseim egy részének tesztelése ezek alapjan tortént.

A kérdezések lebonyolitdsaban a SZIE Ybl Miklés Epitéstudomanyi Kardnak
Epitésszervezés és Menedzsment szakos hallgatéi mikodtek kozre, a Marketing,
kotelezd tantargy keretében. Szamukra a kérdezés eldtt kiilon felkészitést tartottam,
majd munkdjukat (eldzetesen leadott kérdezési idOpontjaik alapjan) sziréprébaszeriien
ellendriztem. Ennek eredményeképpen a lekérdezést szabdlyosnak és hitelesnek
taldltam.

A statisztikai elemzések sordan az SPSS for Windows 15.0 verzidjaval dolgoztam. Az
elemzések megkezdése elott fontosnak tartottam az adatbdzis ellendrzését (Neumann-
Bodi, 2012): az adatok tisztitasat €s a hianyzo értékek kezelését. Mivel a mintdm nem
til nagy, ezért a hidnyzé értékekkel bir6 esetek kizdrdsdval nem akartam az
elemszdmot még jobban csokkenteni. Az egyes véltozok kihagyasdval jar6
adatvesztést és egyensulytalansdgot is el akartam keriilni, igy a helyettesités
modszerével jartam el. A hidnyzo értékek véletlenszerliek voltak, nem fliggtek mas
hidnyz6 vagy meglévo értéktdl. A helyettesitést az SPSS algoritmusaval végeztem.
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Az adatbdzis tisztitdsa utdn gyakorisagi eloszlis-elemzést végeztem demografiai
adatokra, vasarlas gyakorisdgara és helyszinére vonatkozoéan. Elemeztem a sajat
markak emlitési gyakorisdgat és a termékkategoridkat, amelyekben a vélaszaddk ilyen
markat ismertek. Osszehasonlitottam, hogy a kereskedelmi markdkat hasznalé illetve
nem haszndlo vdlaszadok milyen véleménnyel vannak ezek arar6l, mindségérol,
megbizhatdsagarol.

Hipotéziseim tesztelésére egy- ¢&s tobbvaltozds statisztikai modszereket is
alkalmaztam. Nomindlis vagy vegyes (nomindlis €s ordindlis) skdlan mért valtozokra
az Osszefliggés 1étezését és a kapcsolat erdsségét kereszttablakkal elemeztem (Kovacs,
2006). Vizsgéltam az Osszefiiggéseket a demogréfiai valtozok, a vasarlds gyakorisdga,
a bolt megkozelitésének modja, a latogatott csatorna tipus, és a sajat marka vasarlds
kozott. A sajat markat vasarlé és nem vasarld vélaszaddk csoportjanak altalanos
vasarlasi szokdsaik atlagai kozotti  kiillonbségek  vizsgdlatit egyszempontos
varianciaanalizissel (ANOVA) végeztem (Malhotra, 2009). A varianciaclemzés
feltételei kozott szerepel:

® A fiiggd valtozo legalabb intervallum skaldn mért legyen (ez teljesiil).

o A fiiggd valtozé normalis eloszlast kovessen a csoportokon beliil. A normalitas
a gyakorlatban sok esetben nem teljesiil, csticsossag, ferdeség, vagy mindkettd
fenndalldsa miatt. Az irodalom szerint az eloszlas ferdesége nem torzitja az F-
probat, de csticsos eloszlasndl az F értéke tilsdgosan kicsi lesz, és nem tudjuk
elvetni a nullhipotézist, bar az hamis.

e A varianciahomogenitds, amelynek statisztikai vizsgdlata a Levene-teszttel
torténik. Fontos azonban kiemelni, hogy az F-préba igen robusztus eljards
(mind a variancia, mind a faktor, mind pedig a klaszteranalizisnél), ami azt
jelenti, hogy egy-egy feltétel nem teljesiilése nem gyakorol 1ényeges befolydst a
probdval elkovethetd az els6- és masodfaju hiba elkovetési valdszinliségére.
Tehdat nem rontja a kovetkeztetések érvényességét. Amennyiben tehat
nincsenek szélsOséges esetek, nem kell szigordan normdlis eloszldsd legyen a
véltoz6. Esetiinkben a Kolmogorov — Smirnov-préba alapjan a valtozok nem
normdlis eloszldsuak, de a robusztussdg miatt ettdl -eltekinthetiink. A
szorashomogenitds feltétele a Levene-teszt alapjdn az esetek felében teljesiil.

A kereskedelmi markdk vasarlasat befolydsold jellemzOk komplex jelenségét
faktoranalizissel végeztem. A faktoranalizis feltétele, hogy:

¢ a valtozok metrikusak legyenek — ez teljesiil.

e a véltozok eloszldsa normdlis legyen és teljesiiljon a homoszkedaszticitds. A
faktoranalizis azonban a varianciaanalizishez hasonl6an robusztus eljaras, ezért
elegendd ellendrizni, hogy ne legyenek benne tulsdgosan sz€lsoséges értékek. A
mintdit megvizsgiltam a szE€lsoséges esetekre, és mivel egy kérddivben
hidnyoztak az erre adott vélaszok (és ez 99-el volt kddolva), ezt a tovabbi
elemzésbol kizartam.

e a viltozok kozott multikollinearitds legyen, ugyanis a valtozok kozotti
kapcsolat nélkiill nem lehetne hasonld valtozdkat taldlni és azokat egyetlen
faktorba tomoriteni. Fontos, hogy minél tobb korreldlt véltozét taldljunk az
adatbazisban, viszont a korreldcio ért€éke ne legyen tulsdgosan magas, hiszen
akkor minden véltoz6 egy faktorba keriilne. A korreldcios tablét attekintve ezt a
feltételt is teljesitettnek tekintettem.
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e A KMO és a Bartlett tesztbdl latszik majd, hogy ennek megfelel, ezért jol és
jogosan értelmezhetd faktorstruktira alakithato ki.

® a mintanagysigra vonatkozdan altalanosan elfogadott szabaly, hogy legalabb
Otszorose legyen a véltozok szdménak. Esetemben még a tizszeres ardnyndl is
jobb a mintanagysdg, hiszen 43 éllitast vizsgaltam 587 kérddivvel.

Ahhoz, hogy jol elemezhetd legyen a valaszadok bevasarlashoz €s sajat markdkhoz
valé viszonyuldsa, csoportokba kivdntam sorolni Oket. Ehhez azért vdlasztottam a
klaszteranalizis moddszerét, mert szemben a diszkriminanciaelemzéssel, ehhez nem
sziikkséges eldzetes informdacidval rendelkezni egyetlen elem klasztertagsagardl sem
(Sajtos - Mitev, 2009). Ennek eredményeképpen alakitottam ki olyan fogyasztoi
szegmenseket, ahol a csoportok egymastdl 1ényegesen kiilonboéznek, dm csoporttagok
hasonléképpen viselkednek.

Az elemzések részletes ismertetése a konkrét eredményeknél taldlhato.

3.4 A kultdra dimenziok vizsgalata

A mindség kiilsdleges jegyekre hagyatkozassal valo megitélését és a kockazatkeriilo —
markakeres6 magatartdst nem egyszerli kérdéives megkérdezés alapjan vizsgélni.
Ezért ezt a két tényezOt a kérddives allitasok mellett (Hg €s H;;) a nemzeti kulturdk
vizsgdlatival is elemeztem. A H;3; a markdzottsag irdnti igényt és egy termék
mindségének a megitélésében a kiilsddleges jegyekre valé hagyatkozast, a Hy, pedig

Z 9

az ,,0kos sporolds”-t jeleniti meg.

Hy3: Minél inkabb jellemzo egy nemzeti kultirara, hogy bizonytalansagkeriild,
nagy a hatalmi tavolsagi, kollektivista, és inkabb férfias, annal kevésbé
vasarolnak abban az orszagban kereskedelmi markas terméket.

Hy4: Minél inkabb jellemz6 egy nemzeti kultiirara a hosszua tava orientacié, annal
inkabb vasarolnak abban az orszagbhan kereskedelmi markas terméket.

3.4.1 A minta

Hofstede kultira indexeinek forrdsa a hivatalos honlap volt. Az adatok
felvételének idOpontja ugyan nem taldlhaté meg az informdciok kozott, de mivel a
szerz0 a kultirdt mint viszonylag alland6t tekinti, ezért az eltér6 iddpontok
val6szinlileg nem befolyasoljak a vizsgalat eredményét. 2008-ban mar dolgoztam
ugyanebbdl a forrasbdl, és az akkori indexekkel Osszehasonlitva azt tapasztaltam, hogy
Nagy Britannia és Németorszadg adatai tjabbak. Magyarorszdg indexei koziil akkor
még hidnyzott a rovid- vagy hosszd tdvd orientéltsdg, azéta ezzel kiegésziilt az
adatbazis.

A kereskedelmi markdk piaci részesedésének adatai mindegyik orszdgban
mennyiségbeli részesedést takarnak. Ennek oka, hogy igy a kiilonbozd orszdgok
kozotti eltérd sajat marka drelony hatdsa kikiiszobolhetd. Az adatok a 2010. év végi
vagy 2011. els6 félév végi allapotot tiikrozik.
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Sajat markak piaci részesedésének nemzeti kulturanként val6 eltérése ceteris paribus
vizsgalattal nem lehetséges. Az orszdgok kozott eltérés van az atlagos jovedelem
szintben, a kereskedelmi struktira fejlettségében, a kereskedelmi markak
hagyomdnyaiban. Mindezeket figyelembe véve olyan orszdgokat valogattam Ossze,
amelyek kultira dimenzi6i egymdstdl 1ényegesen kiillonboznek, de az elobb emlitett
eltérések (vildgviszonylatban) elfogadhatonak mondhaték. Emiatt a vizsgélt minta
kicsi.

3.4.2 A mobdszer

Mivel minden adat metrikus, regresszidelemzés segitségével elemeztem a sajat markdk
piaci részesedése (fliggd valtozo) és a kultira dimenzidk (fiiggetlen valtozok) kozotti
Osszefliggést. Ezzel a mddszerrel meghatarozhato, hogy van-e a fiiggetlen valtozéknak
hatdsa a fliggbre (van-e Osszefiiggés), illetve hogy a fiiggetlen valtozok milyen
mértékben magyardzzik a fiiggd valtozé ingadozdsat (kapcsolat erdssége). Ami miatt a
korrelaciéelemzés helyett a regresszidelemzéssel dolgoztam, az a harmadik fontos
jellemz0je ez utdbbinak. A regresszidelemzés ugyanis alkalmazhaté a fiiggd valtozo
értékének eldre jelzésére (Malhotra, 2009). Célom ezzel, hogy a magyar nemzeti
kultdra indexek alapjan becslést adhassak a varhat6 sajat markas piaci részesedésre.

A regresszidszamitds eredményének magyardzatindl azonban figyelembe kell venni,
hogy a kapcsolat nem magyardzhaté automatikusan ok-okozati Osszefiiggésként
(Sajtos — Mitev, 2009).

3.5 Iparagi szakértokkel készitett mélyinterjuk

3.5.1 A minta

Az iparagi szakértokkel készitett mélyinterjuk célja az volt, hogy primer kutatdsaim
eredményeivel kiegészitett logikai modellemet finomitsam. Ez idedlis esetben kelld
szamu, mind a gyart6i, mind a kereskedelmi markdk tulajdonosai koziil kikeriild
interjualany megkérdezése alapjdn vélna lehetové. Terveim szerint a napi fogyasztasi
cikkek piacan élelmiszer, haztartdsi vegyi és kozmetikum kategdridban versenyzo,
dominans gyartok (kategéridnként 2-2), illetve a kiskereskedelem oldalarol
hipermarket, szupermarket €és diszkont iizletldncok (szintén 2-2) véleményét kértem
volna ki. A piacon uralkodo verseny, €s az ipari titok intézménye nagyon behatérolta
lehetdségeimet, a legtobb megkeresett vallalattdl nemleges valaszt kaptam barmilyen
informécié kiaddsar6l. Végill harom gyartéi marka tulajdonossal és egy
kiskereskedelmi vallalattal sikeriilt megegyeznem, hogy a teljes anonimitds megtartisa
mellett az interjikat lefolytassam. Tudom, hogy a négy interju alapjan nem allithato,
hogy teljes képet kaptam volna az ipardgrol, mégis fontosnak érzem, hogy legalabb ez
az informdacid, ami sok tekintetben értékes, a nyilvdnosan hozzaférhetd tuddstarat
bdvitse.
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3.5.2 A moddszer

A 3.2.2 alfejezetben leirt indokok mellett az anonimitds megdrzése miatt valasztottam
a mélyinterjik modszerét. Az interjuvazlat két valtozatban késziilt el, a
kiskereskedelmi vallalatokndl a kereskedelmi markédkra vonatkozé kérdések elott egy
Osszehasonlitdst lehetové tevo, altalanos vallalati informacidgytijtés is tortént volna, ha
erre az engedélyt meg tudtam volna szerezni. Madasodik témaként az 4ltaluk
forgalmazott sajit markdk jellemzoire voltam kivdncsi: midta, milyen
termékkategoridkban, milyen er6forrdsok felhasznaldsdval és milyen eredménnyel
kindljak ezeket. A tovabbi kérdéscsoportokra a gyartéi markdk tulajdonosaitdl is
kértem a véleményt. A fogyasztoval kapcsolatban arra kerestem a valaszt, hogy van-e
Magyarorszdgon tipikus sajat marka vasarld, van-e barmilyen jellegzetessége az ilyen
termékeket vdlasztoknak. A kereskedelmi markdk jovojével kapcsolatban beszéltiink a
gazdasigi vélsdg hatdsardl, a novekedési iitemben bedllo esetleges valtozasrol, és
arr6l, hogy milyen sajat markak lesznek hosszu tdvon sikeresek. Végiil megkértem
interju alanyaimat, hogy a modellemet tekintsék dt, és mondjak el az ott feltiintetett
befolyasold tényezdkkel kapcsolatos véleményiiket, illetve jelezzék egy esetlegesen
hidnyz6 elem fontossagat.

A kiértékelést a fogyasztéi mélyinterjukhoz hasonldan tartalomelemzéssel végeztem.

3.6 A kutatas folyamata

A kutatdsom sordn tObbszOr visszatértem az eredeti modellhez, €s az ujonnan
megszerzett informdciokkal tovabb csiszoltam azt. Annak érdekében, hogy a modell
kialakuldsdnak folyamata jol kovethetd legyen, a 17. dbrdban foglaltam 0ssze ennek

folyamatat.
Iparagi Szekunder
tapasztalataim forrasok
Primer kvalitativ

kutatas
/ Uj tényezék

Hipotézisek
Melylnterju

4.
Primer kvantitativ
|parag| szakértékkel kutatas
17. abra

A kutatdsom folyamatédbraja (sajat szerkesztés), 2012
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4 EREDMENYEK

4.1 A hazai és nemzetkozi szakirodalom kritikai 6sszefoglaldsa

A disszerticiom taldn a megszokottndl részletesebben taglalja az idevigéd hazai és
nemzetkozi elméleti és gyakorlati ismeretanyagot. Ennek oka elsd célkitlizésemben
rejlik: mivel tudomdsom szerint ilyen 1€ptékli Osszefoglalé irodalom nem taldlhat6
jelenleg sem magyar sem idegen nyelven a kereskedelmi markdkra hatd tényezokrol,
ezért ezt mind a kutatis és oktatds, mind pedig a szakmai célcsoport hasznos
anyagként forgathatja majd. Megfeleld kiindulé pontot nyudjt dj kutatdsi irdnyok
tervezéséhez, és Osszehasonlitdsi alapot adhat az 1j eredményeknek.

4.2 A kereskedelmi markak hazai térnyerését befolyasol6 tényezOk modellje

Disszertdciom masodik célkitlizése volt, hogy 0sszegz6 modellbe foglaljam a
kereskedelmi markdk sikerességét befolydsold tényezOket. Ez a kapcsolatrendszer
kutatdsaim alapjan hidnyzott a nemzetkdzi és magyar szakirodalombodl. Mind az
elmélet-, mind a gyakorlat orientélt kutatdsok csak egy-egy szeletét vizsgaltak (azt
azonban mélységében) a jelenségnek. Természetesen nem megoldhatd, hogy egy
gyakorlati kutatds a modellt teljes egészében felhasznélja, hiszen ez egymadstdl nagyon
tavoli szakteriiletek ko6z0s munkdjat igényelné és vélhetden rengeteg erOforrdst
emésztene fel. Am ez a modell lehetéséget ad arra, hogy akdrmelyik érintett
szakteriilet hozzaértd kutatdja ne ,,szemellenzdvel” dolgozzon, hanem rendszerben
szemlélve a kereskedelmi markdk jelenségét, attekinthesse a tobbi mozgaté rugot is.
Modellem irdnyt mutathat a jovO lehetséges kutatdsainak, €és az eddig részleteiben nem
vizsgalt faktorok megismerését is eldsegitheti.

Az irodalmi attekintésnél részletesen bemutattam a térnyerést befolydsold
tényezoket. A kereskedelmi markdk térnyerésében fontos tényezdk Osszegylijtése
soran mind akadémiai, mind pedig a piackutatdsi adatokra tdmaszkodtam. Az anyagok
elemzése azok torténeti fejlodését is megmutatta: egyértelmiien kovethetd a
vizsgdlatba bevont tényezOk korének bdviilése és egyre Osszetettebbé vilasa. A
kutatdsi koncepcidom bemutatdsa sordn fontosnak tartom megmagyardzni az egyes
jellemzok hazai vonatkozdsai mellett a tényezOk egymdsra hatdsat is. Amint azt a
Bevezetében irtam, a szakirodalmi forrdsokban nem bukkantam modell jellegii
munkdra. A kutatdsok jorészt két-hdrom tényez6 kapcsolatdnak fontossagat vizsgaltik,
de maés teriiletekkel vald logikai Osszefiiggést nem elemeztek. Modellem ily médon
nemcsak abban nyujt djat, hogy a sajat markdk elterjedésére hat6 6sszes eddig ismert
tényezot feltiinteti, hanem a kozottiik levo logikai kapcsolatok jeldlésében is.

A 18. 4dbra mutatja a kutatdsom koncepcidjat, amit a kvalitativ kutatds eredményei
alapjan véltozatlan formdban hasznaltam fel a kvantitativ kutatashoz.
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A kutatasi koncepcid (sajat kutatds), 2007

Koncepciom szerint a kereskedelmi markdk térnyerését harom f6 tényezdcsoport
befolyasolja: az egyik a fogyasztd, a masik a kereskedelem, a harmadik pedig a
termékkategoria jellemzdit tartalmazza. A 4. tdbldzatban foglaltam 6ssze a modellben
z0k irodalmi forrdsait. Mivel a tényezdk vizsgalatdban vannak
atfedések, az egyes szerzdket az altaluk leginkabb kiemelt jellemz6 mellé soroltam.

szerepld ténye

4. tablazat A kereskedelmi markék elterjedésében szerepet jitsz6 tényezOk irodalmi
forrasai (sajat kutatas), 2012.

Tényezbdcsoport SzerzOk Szignifikdns tényezdk
Demogréfiai Matthews (1995) jovedelem, kor, haztartas meérete,
jellemzdk végzettség

Hoch (1996)

jovedelem, kor, haztartas mérete,
iskoldzottsag

Kolos — Kenesei (2005)

jovedelem

Richardson et al. (1996/a),
Sudhir — Talukdar (2004)

jovedelem, haztartas mérete

Lupton et al. (2010)

nem

Glynn — Chen (2009)

jovedelem, végzettség, haztartds mérete
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Pszichografiai
jellemzok

Ailawadi et al. (2001)

demografiai tényezOk a pszichografiai
jellemzOkon keresztiil hatnak

Moore — Carpenter (2010)

arorientdlt sajit markandl: jovedelem és
haztartds mérete, mindségorientdlt sajat
markanal: magatartasi jellemzok

Hoch — Banerji (1993),
Bauer — Agardi (2000),
Batra — Sinha (2000),
Putsis — Dhar (2001),
Hansen et al. (2006),
Juhasz et al. (2010),

Pénzes — Kis (2011)

arérzékenység

Quelch — Harding (1996),
Richardson et al. (1996/a),
Steenkamp — Dekimpe
(1997),

Batra — Sinha (2000),
Kenesei (2002),

Veloutsou et al (2004)
Harcar et al. (2006),

Mieres et al. (2006),
Kumar -  Steenkamp
(2007)

észlelt mindség, észlelt kockdazat, észlelt
ar/érték arany, kiprobélds és tapasztalat,
jéartassag a sajat markék teriiletén,

Quelch — Harding (1996)
Harcar et al. (2006)

érintettség

Mogelonsky (1995),

ismeretlen termék mindségének eldzetes

Richardson et al. (1996/a), | megitélésénél kiilsédleges jegyekre
Lehota et al. (2005), hagyatkozas

Jin - Suh (2005),

Mieres et al. (2006),

Pénzes — Kis (2010)

Richardson et al. (1996/a), | bolthiiség

Cotterill — Putsis (2000),
Bauer — Agardi (2000),
Kenesei (2002),

Corstjens — Lal (2000),
Sudhir — Talukdar (2004),
Kumar - Steenkamp (2007)

Hoch — Banerji (1993),
Steenkamp — Dekimpe
(1997),

Harcar et al. (2006),
Beneke et al. (2012)

gyartéi markdkhoz val6 hiiség

Nemzeti kultira

Richardson et al. (1996/a),
Ailawadi et al. (2001),
Veloutsou et al. (2004),
Shannon — Mandhachitara
(2005),

Lupton et al. (2010),
Herstein et al. (2012)
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Termékkategéria | Raju et al. (1995), gyartéi markdhoz viszonyitott észlelt
jellemzdi Quelch — Harding (1996), | mindség- és arkiilonbség, technoldgiai
Steenkamp — Dekimpe | fejlodés iliteme, gyarté6i markdk szama,
(1997), promociéi €és  arharca, piac novekedési
Clark (2001), liteme, sajat markdk maltja
Ailawadi et al. (2001),
Dunne -  Narasimhan
(2002),
Veloutsou et al. (2004),
Relan (2006),

Quelch - Harding (1996), | kereskedelmi markdak ar- vagy
Duffy - Fearne (2002), | mindségorientdltsdga

Relan (2006),
Hansen et al. (2006)

Kereskedelem Connor — Peterson (1992), | struktira
jellemzdi Quelch — Harding (1996)

Steenkamp — Dekimpe | koncentracio
(1997),

Cullen — Whelan (1997),
Sethuraman — Cole (1999),
Veloutsou et al. (2004)
Harcar et al. (2006),

Tan — Cadeaux (2012)

Nagy (2005) szezonalitds
Gazdasagi Nandan -  Dickinson
ciklusok (1994)

Quelch — Harding (1996),
Ailawadi et al. (2001),
Lamey et al. (2007),

Steenkamp -  Kumar
(2009)
Jogi Parker — Kim (1995), gyartéi és  kereskedOi  Osszejatszas,
vonatkozasok Dedics (2007), beszéllitok kiszolgaltatottsdga, fogyasztd
Nazzini (2009), megtévesztése

Juhdsz et al. (2010)

A demografiai helyzet hazankban sem egyediili meghatdroz6 tényez6 a bolti
markds termékek vdasarlasandl. Magyarorszagon az alacsony életszinvonalon €16
haztartdsok egyértelmii célja, hogy sporoljanak a sajat markas termékek vésarlasdval.
Mivel ezek az aruk is biztositjdk a termék alapvetd funkcidjat, ezért a fogyasztok
szinte biiszkék arra, hogy ,okosan” vésdrolnak. Feltételezhetben bizonyos
termékkategoridkban a sajat markds termékek magas mennyiségbeli részesedésének
egyik oka, hogy a fogyasztok nem csak eredeti rendeltetésiiknek megfeleléen
haszndljdk azokat, hanem mads, dragabb kategodridkat is helyettesitenek veliik (példaul
sampont tusfiirdéként vagy mosogatdszerként, habfiirdét vagy tusfiirdot felmosoként).
A Nielsen 2011-es felmérése szerint a fogyasztok 46%-anak az a véleménye, hogy ,.a
kereskedelmi marka a nehezebb anyagi helyzetben levoknek valdé”. A magasabb
életszinvonalui hdztartdsok sajat markds termék vasarlasanak egyik oka, hogy 0k mar
megengedhetik maguknak, hogy a sznob-hatds aldl kibujjanak és ne a mdrkanevet
»fogyasszdk”. A masik ok, hogy a magas életszinvonalat Magyarorszagon sok
haztartas hitelbdl valo fogyasztissal teremtette meg (kevés kutatds vizsgélja, hogy a
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magas életszinvonalat jellemzd tartds fogyasztdsi cikkek megléte mibdl
finanszirozddik), igy, mivel az elkolthetd jovedelem alacsony a torlesztések
jovedelembdl valdé nagy részesedése miatt, kénytelen a héztartds az olcsébb sajat
markds termékeket vélasztani. Harmadrészt, a termékek egy része (példaul a Balea
arcapol6 termékcsaldd) ugyanazt a mindséget - és csomagoldst — nyujtja, mint a
termeldi markdk, tehat nincs igazan okuk a dragabbat valasztani. Mindkét fogyasztoi
csoportra jellemzd, hogy altaldban az élelmiszer kategdridkban probaltdk ki eldbb a
sajat markds termékeket, majd azok kielégitd mindsége miatt vélasztottak a haztartasi
¢és szépségapolasi kereskedelmi markas cikkek koziil.

A magyar fogyaszté drérzékenységét tobb oldalr6l is megvilagitotta a
szakirodalmi €s piackutatasi hattér. Az ar azonban nem mindenhatd, a Nielsen 2011-es
megkérdezése sordn a valaszadok 44%-a ugy vélte, hogy ,,a kereskedelmi marka
olcsobb, de a piacvezetd gyartdéi marka jobban megéri az ardt”. Bolthiisége (amit az
arérzékenység is befolydsol) a vélsdg hatdsdra egyre alacsonyabb. Még mindig
sokaknak élmény €s program a bevasarlas, ahova az egész csaldd elmegy €s alaposan
atmustrélja a teljes valasztékot. Ezek az alkalmak természetesen sok impulzusvéisarlast
is magukban rejtenek, ahol viszont meghatiroz6 a termék kinézete mdrkdjanak
ismertsége €s ara is. A kevés szabadiddvel rendelkezdk viszont gyorsan, valogatds
nélkiil, rutinszertien oldjdk meg beszerzéseiket.

A magyar fogyasztorol egyszerre elmondhatd, hogy jartas a kereskedelmi
markdakban, illetve hogy nem. Olyan orszdgokban, ahol a sajat mérka jelensége még
nem régi, a fogyasztok vagy nem értik, hogy milyen elonyokkel jér ilyen termékek
vasarldsa, vagy nem tudjdk, hogy mely termék szamit kereskedelmi markdnak (Lupton
et al., 2010). Kutatas (Kelemen, 2010) bizonyitja, hogy a fogyasztok a kereskedelmi
lanc nevét viselo terméket kereskedelmi markdnak, mig a fantdzianevet viselO
termékeket gyartéi markanak tekinti. Ugyanezt az eredményt mutatta sajat kutatisom
kvalitativ része (Ballo, 2009). A sajat markak korében vald jartassdg noveli az ilyen
markak elfogadottsagat. Ez a tényezd eddig is szerepelt modellemben, most azért kap
nagyobb hangsulyt, mert eltelt annyi 1d6, hogy a magyar fogyasztonak volt lehetosége
taldlkozni, kiprébdlni és adott esetben megkedvelni a sajat markdkat. Jartassdgdnak
novekedésével pedig a fogyasztok kereskedelmi markdk irdnti elvardsai is
tisztazodnak, aminek akdr a mindség-, akar az drorientdlt markdk meg fognak tudni
felelni.

A termékkategoridk kozotti eltérést tekintve Magyarorszagon is érezhetéek
kiilonbségek. A Nielsen daltal mért termékkategéridkban élelmiszer tekintetében
értékben 23% jutott kereskedelmi markdkra, mig ugyanez az ardny a haztartasi vegyi
aru és kozmetika kategoridkban csak 17%. Csokken példdul a kereskedelmi markds
termékek ardnya azokban a termékkategéridkban, ahol a termel6i markak kozotti
arharc az egész kategdridban alacsonyabb arszinvonalat hozott 1étre. Itt mar olyan
alacsony a klasszikus markdk &ra is, hogy nem éri meg kereskedelmi markaval
megjelenni (példaul textiloblitok piaca). Alacsony szinten stagndl a részesedésiik olyan
kategdridkban, ahol a gydrt6i markdk erOsek (égetett szeszesital, forr6 italok).
Innovativ kategéridkban (hdztartdsi vegyi 4ruk, és kozmetikumok piaca) még
alacsonyabb szintet érnek csak el. Masik teriilete a csokkend sajat markas termékek
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ardnydnak a mosodszerek piaca, ahol a kereskedelmi marka javdra szolgalo ar/érték
aranyt jelentdsen rontja a termékre felirt adagoldsi utmutato.

Erdemes megvizsgdlni, hogy Magyarorszdgon mely termékkategéridkban magas a
kereskedelmi markas cikket kiprobalok ardanya, és hogyan alakul ennek a kategdridnak
a piaci részesedése. A 5. tdblazat a sajat markdk egyes termékkategéridkban vald
kiprobédldsanak okait mutatja.

5. tdblazat

Egyes kategéridkban a kereskedelmi markds termékek vasdrlasa mogott allo
leggyakoribb okok. (A vdlaszadok szdzalékdban, egy megkérdezett tobb okot is
megnevezhetett.)

Termékcsoport | Minésége Jobban Olcsobb volt | Ugyanolyan
ugyanolyan j6 | megéri az arat jol nézett ki a

csomagolasa

Haztartasi 42 35 35 9

papiréaru

Tejtermék 45 33 33 7

Alapvetd 48 34 36 8

élelmiszer

Haztartasi 40 36 33 7

tisztitoszer

Személyes 44 36 27 8

higiéniai termék

Szénsavas 35 31 35 6

tiditdital

Mélyhttott 46 31 34 10

élelmiszer

Régcsélnivalok 50 28 28 9

és édességek

Forras: Nielsen, http://btl.hu/cikk/2011/08/30/stabil-a-markak-pozicioja, 2012. 12. 12.

A téablazatbol lathat6, hogy a vasarlok véleménye eltérd az egyes kategéridk sajat
markdinak ar/érték ardnyardl. Feltlind a csomagolasrol alkotott lesijté vélemény.

Kutatdsaim alapjan készitettem egy diagramot, amelyben az x tengely mutatja, hogy a
fogyasztok hany szdzaléka probdlta mar ki a kategériat, az y tengely pedig az
ugyanerre a kategéridra vonatkoztatott sajat mdarkds mennyiségbeli részesedést
abrazolja. Hipotézisem szerint négy térfél rajzolédik ki, ahol a tengelyek
metszéspontjdhoz kozeli termékkategdridk a gyengélkedok, amelyeknek (hacsak nem
frissen piacra keriiltek) nincs nagy novekedési potencidljuk. Ennek oka a mdrkas
termék fogyasztdsaval jar6 imdzs hatdsa lehet. Az alacsony kiprobdldsi ardnyu de
magas részesedésii kategoridkat potencidl-nak nevezném, itt kicsi, de hii fogyasztoi
bazis jelenti a sajat marka sikerét. Jelentds novekedési lehetdség rejlik a kiprobalas
novelésében, amely promdciokkal, tetszetdsebb csomagoldssal, a bizalmat erdsitd
1mazs épitésével megoldhatd. A magas kiprobéldsi aranyu és alacsony részesedésii
kategoridk a vesztesek. Az ok valdsziniileg a gyenge mindségben keresendd, emiatt
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marad el az Ujravasarlds. A magas kiprobaldsi ardnnyal és magas piaci részesedéssel
bir6 termékkategoridk a nyertesek, amelyeknél {0 feladat az imazs és a mindség
fenntartdsa. Elgondoldsomat a 19. dbra mutatja. A diagram feltételezésem szerint a
termékkategoridban val6 érintettség mértékét is jol mutatja. A besorolds nemcsak a
termékkategoridkat, hanem az egyes kereskedelmi markékat is tudja kezelni, 6vatosan
kell azonban a tobb kategéridban versenyzd markak elhelyezésével banni. Amire az
Osszehasonlitds és abrdzolds érzékeny: mind a kiprébalasi ardnyt mind pedig a piaci
részesedést befolydsolja, hogy milyen régéta van jelen a termékkategéridban a
kereskedelmi marka jelensége, milyen gyakran vasaroljak az adott termékkategoriat,
mekkora az adott boltlincok penetricidja, latogatottsagi gyakorisaga és részesedése,
illetve mennyire fragmentélt a markék részesedése a kategoridban.

L3 |z )
5 S| @ Potencial Nyertesek
SE=| E
O - O
S EQ
<53
1Y) '-8 172) >
EXR | 8 s
5803 | 2 Gyengélkedok Vesztesek
= 5~ =]

A =

alacsony magas
Kiprébalasi ardny [%]
19. 4bra

A kereskedelmi markas termékkategoridk piaci potencidlja (sajat kutatds), 2012.

Az adatok hidanya megakaddlyozta az elgondolt diagram Osszeallitasat. A 6. tiblazat az
egyes termékkategéridkban megvalosult kiprobdlasi ardnyokat mutatja. Sajnos
bizonyos termékkategoridk (tojds, husaru, pékaru, zoldség-gylimolcs) nem szerepelnek
benne, bar magas piaci részesedéssel, €és valdsziniileg nagyardnyd kiprobélassal
rendelkeznek. Az adathidny oka, hogy ezeket a kategodridkat ilyen részletességgel nem
vizsgdlja a Nielsen. Az adatokat vizsgalva lathatd, hogy a termékcsoportok eltéréen
viselkednek, bizonyos kategdridkat konnyebben, masokat nehezebben prébalnak ki a
vasarlok. Ennek oka véleményem szerint a kategéridnként eltér6 mértékii észlelt
pénziigyi és funkciondlis kockazat (példaul testapold szerek), €s a kategoéria
fogyasztasdhoz kapcsol6doé imazs-hatds (példdul szénsavas tiditoital).
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6. tdblazat
Olyan fogyasztok ardnya, akik egy-egy termékcsoportbdl mar vasaroltak kereskedelmi
markas arucikket. (A valaszadok szazalékaban.)

Termékcsoport Vasarlok aranya
Héztartasi papirdru 78
Tejtermék 68
Alapvet0 élelmiszer 63
Héztartési tisztitoszer 54
Személyi higiéniai termék 49
Meélyhiitott élelmiszer 43
Szénsavas liditdital 42
Allateledel 35

Forras: Nielsen,
http://brandtrend.hu/2010/09/06/a_sajat_markak trendjei_kedvezobbek/, 2012. 08. 12.

Ha mellééllitjuk a 2.3.3. alfejezetbdl ismert 3. tablazatot (itt 7. tablazat), amely az
egyes termékkategoridk ért€ékben mért piaci részesedését jelzi, akkor tovabbi
kovetkeztetéseket vonhatunk le. Két megjegyzést kell fliznom a 6. és 7. tablazat
Osszehasonlitdsdhoz. Egyrészt egyik lista sem teljes, és nem egyformdn fedi le a
kategoridkat. Ennek oka az lehet, hogy a piackutaté vallalat a legjelentésebb
termékkategoridkat emelte ki, de ettdl még nagyon megneheziti az dsszehasonlitast.
Masrészt a mennyiségbeli részesedéssel vald Osszehasonlitds helyesebb Osszevetést
tenne lehetdové, mert akkor jobban ki lehetne zarni az egyes kategdridkban megjelend
gyartoi €s kereskeddi markak kozotti drardny hatdsat. Sajnos nyilvanosan hozzaférhetd
adatsorban csak ennyi taldlhat6, a Nielsen pedig nem tette lehetdvé tovabbi adatok
megismerését.

7. tablazat
Egyes élelmiszer termékcsoportok — értékben mért — kiskereskedelmi forgalmébdl a
lancok sajat markas termékeinek részardnya (%)

Termékcsoport Piaci részesedés
allateledel 49
mélyhlitott aru 44
papiraru 42
reggeli ceredlia 32
babakozmetika 29
tejtermék €s huskészitmény 27
sOs ragcsalnivald 27
tartds élelmiszer 25
forr6 italok 18
alkoholos italok 14
hajapolas 6
szajapolas 6

Forras: Nielsen,
http://brandtrend.hu/2012/02/23/a_kereskedelmi_markak piaci reszesedese/#.UCDfv
WEON ¢, 2012. 08. 12.
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Lathato, hogy az egyes termékkategdridkban mért kiprobaldsi hdnyad nem ardnyos a
piaci részesedéssel. Ez azt mutatja, hogy egyes kategdridk (példaul mélyhiitott aru,
allateledel) potencidl csoportba keriilnének, mig més kategéridk (példaul testapolas)
vesztesek. A hdztartdsi papiraru egyértelmiien a nyertes csoportba tartozna,
gyengélkedonek szamitana a szdjipolas.

A nemzetkdzi irodalomban nem taldltam arra vonatkozd kutatdsi eredményt,
hogy a szezonalitds mennyiben befolydsolja a fogyasztok sajat markdk iranti attitiidjét.
A kereskedelmi markds szénsavas iiditok szezondlis ingadozdsat figyelte meg
Magyarorszagon Nagy (2005), miszerint a melegebb honapokban részesedésiik akar a
20%-ot is eléri, am a szezon elmdiltaval a fogyasztds rendre visszadll a termeldi
markadkra. Az dsvanyviz piaca ugyanezt a tendencidt mutatja, ott a kereskedelmi
markak részesedése a nyari hénapokban a piac negyedét is eléri.

A sajat markas termékek magyarorszagi kiskereskedelmi forgalmat 2008.-ig elemezve
kitlinik, hogy minden év kiemelkedd iddszaka a janudr - februéri. Ennek oka, hogy a
haztartdsok a kardcsonyi pénzkoltés utdan visszafogjak a fogyasztisukat, amit pedig
muszdj megvenni, azt olcsobb, adott esetben kereskedelmi mérkds termékekbdl teszik.
Ez az 1dOszak amiatt is kedvez a sajat méarkdknak, mert az el6bb vazolt anyagi
helyzetben a termék kiprobdldsara hajlamosabbak a fogyasztok, marpedig a
megtapasztalt termékmindség dltaldban magasabb, mint az észlelt, (1a4sd még Mieres,
2006 ¢és Batra — Sinha, 2000), ami végiil a fogyasztot a sajat marka ujravasarlasa felé
tereli. A szezonalitds kiugrasait némileg simitja, hogy a héztartdsok szadmadra szinte
mindegyik évszak anyagi nehézséget hoz (tél: magasabb energiaszdmldk, nyér:
nyaralds és iskolai kiilon programok koltségei, Osz: iskolakezdés). Maguk javara
forditva ezt a fogyasztoi nyitottsdgot, az év elején tobb kereskedelmi hirdet6 djsagban
talalunk csak sajat markas termékeket tdmogatd oldalakat, illetve ilyenkor lathatunk
sajat markds Orids-posztereket is.

A magyarorszagi piacra eldszor a multinaciondlis kereskedelmi lancok hoztdk be
a kereskedelmi markdkat. Ezek a lancok hazankban is a mar jol bevélt kiilfoldi
stratégidikat alkalmazzdk mind a termékfejlesztés, mind a kommunikacié és promdcid
mind pedig az drazds tekintetében. A hazai ,fejlesztésli” kereskedelmi markak az
elobbi tapasztalatra épiilnek, bar a kifinomultabb technikdk (példdul kuponhaszndlat a
sajit marka tdmogatdsara) még gyerekcipOben jarnak. Vérhatéan a sajat markéds
termékek generaciovaltiasdval (amikor mar nem elsddlegesen az drelony lesz a
kereskedelmi marka sajatossaga) fejlodik majd ez a teriilet is.

A kereskedelmi mdrkdk potencidlis beszdllitéinak helyzetét nem vizsgélta kutatdsi
koncepciom (Ballo, 2007). A nemzetkozi {zletlancok kiilfoldon gyértatott
termékeikkel voltak elsOsorban jelen a piacon, €¢s még nem volt tapasztalat arra
vonatkoz6an, hogy milyen hatdssal lesz ez a magyarorszdgi beszallitokra. Juhdsz
(2010) részletesen foglalkozik az élelmiszer-kiskereskedelem és a beszallitok
egymasra hatdsdval. Nem véletlen, hogy a szerzd az élelmiszerekkel foglalkozik.
Magyarorszagon els6sorban ebben a kategéridban versenyképesek a beszallitok,
masrészrol a kereskedelmi markak élelmiszerpiaci forgalma bd hatszorosa a vegyi dru
¢s kozmetikum kategéridnak. Fontos emellett a kdlcsonosség hangsilyozasa. Ha egy
gyartdi marka termeldje meghozza a dontést, hogy beszdllité lesz, azzal egy

81



10.14751/SZIE.2013.001

kereskedelmi madrkat ad a fogyasztonak, mdsrészt elképzelhetd, hogy egy gyartéi
marka elvész a valasztékbol.

Az emlitett elsd modellemben nem szerepelt kiillon a gydrtéi mdrkdk magatartdsa.
Hatasat a termékkategoria jellemzdibe foglaltam bele. A markatulajdonosok altal
raforditott er6forrdsok (kutatds, innovacid, tdmogatds) nagysagrendje miatt most
fontosnak tartom, hogy kiilon is szerepeljen ez a tényezd.

A kereskedelmi ldncok elérhetosége, foldrajzi elterjedtsége szintén hatdssal van a
sajit markas termékek elterjedtségére. Németorszagban vagy Svdjcban, ahol a
kereskedelmi markdk jelentdés piaci részesedéssel birnak, belvarosi részeken,
kisvarosokban és a falvak hatardban is talalunk olyan diszkont boltokat, amelyek
valamelyik ldnchoz tartozva komoly sajat markds portfolioval rendelkeznek.
Magyarorszdgon a diszkont boltok, hipermarketek (amelyek a napi fogyasztasi cikkek
kereskedelmi markainak legfObb értékesitési helyszinei) sokszor a nagyvérosok
hatdardn, de legaldbbis olyan helyen vannak, amelyeket a legkonnyebben autdval
érhetnek el a vasarlok. Ha ehhez hozzavessziik, hogy az autéhaszndlat hazankban
mennyivel alacsonyabb szintli, mint mds nyugat-eurdpai orszdgban, akkor lathato,
hogy itthon még jelentds tartalékok vannak a sajat markas termékek novekedésében.
Néhany {izletlanc tobb csatorndban is versenyez, igy példaul a Spar csoport sajat
markai megjelennek hipermarketekben, szupermarketekben és a puha diszkontok
kozott is. A Tesco szintén véltozatos lizletmérettel rendelkezik, a Tesco Express €s S-
Market boltok kifejezetten a jol elérhetd, gyors bevasarlds helyszinei. Ezek azonban
Budapesten kiviil egyeldre csak néhdny nagyobb vérosban taldlhatok meg.

A gazdasdgi ciklusok véltozdsai €és hatdsai évtizedes tavlatbol mérhetoek a
leginkdbb. Magyarorszagon a kereskedelmi markdk torténete még nem érte meg azt a
kort, hogy az érettség szakaban - kiszlirve az erdteljes piacnovekedést,- vizsgdlhassuk
egy esetleges recesszid befolydsat. A most zajlo valsag hatdsait egyértelmiien jelzik a
piackutatasi adatok, de nincs még képiink a fellendiilés kovetkezményeirdl. A
nehezebb koriilményeket nemcsak a haztartdsok diszkreciondlis jovedelmén,
fogyasztasdnak atrendezO0désén €s bolthasznalatdnak véaltozdasan keresztiil kdvethetjitk
nyomon. Hatéssal van a beruhdzasok lassuldsara, példaul tobb iizletlanc is visszavett a
korabbi {iizletnyitdsi dinamikabol. Tovédbbra is alakulnak a kereskedelmi tulajdoni
viszonyok — a Plus diszkontokat 2008-ban a Spar vette 4t, a Cora hipermarketei 2012-
re az Auchan vallalatcsoportjdhoz keriiltek, a Provera csoport Match és Profi iizleteit a
CBA és a Coop vette at. A Schlecker keménydiszkontként mikodd, foként
kozmetikum és édesség kategoridkban elsdsorban sajat markakat drul6 hal6zat néhany
év mikodés utdn 2011-ben kilépett a magyar piacr6l. Hidba arérzékeny a hazai
fogyasztd, ezekben a termékkategoridkban, ezeket a sajat markdkat nem fogadta el.

Kutatési koncepciom felallitdsdnal a gazdasig ciklikussagat nem szerepeltettem kiilon,
azzal a feltételezéssel élve, hogy indirekt uton ez megjelenik a vasarlok jovedelmében.
Az azoéta eltelt id6 azonban ramutatott a kereskedelem koncentricidjara és a vasarloi
arérzékenységre gyakorolt hatdsdra, emellett éppen egy gazdasiagi vilsdg kozepén
vagyunk, igy fontosnak tartom kiilon is jelolni ezt a tényezot.
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A modellt kiegészitettem még egy paraméterrel. A sajat markdk jelenléte tobb
oldalrél is felveti a jogi beavatkozds kérdését. Harom nagy csoportra bontva az
érintetteket, egyik a sajat marka beszallitdja, a mésik a fogyasztd, a harmadik pedig a
gyart6i marka tulajdonosa. A beszallité kiszolgaltatott a kereskeddnek, még jobban,
mintha gyartéi markajat vinné a piacra (Juhdsz et al., 2010). Az aszimmetrikus
kapcsolat megjelenik az informaltsdg, az &drazds, a bolti kihelyezés, a ki-listdzds
veszélye és a gyartdi marka sikerének sajat markds meglovagoldsa terén. Dedics
(2007) szerint a kereskedd erdfolényének szabalyozadsara tett hazai kisérletek
ellentmondodak €s bizonytalanok. Hosszutavon pedig ,,a vevoi (értsd kereskedoi) erdvel
valé visszaélés a piaci szerkezet nemkivdnatos torzuldsat vonhatja maga utan”. A
fogyasztoval kapcsolatban eddig elsdsorban arrdl esett sz, hogy a sajat markak
milyen pozitivan szolgaljak a jolétet, dm vannak ennek drnyoldalai is (Nazzini, 2009).
Els6 a mérkautdnzatok vagy mdas néven copycat-ek ligye. Az 6sszes olyan orszagban,
ahol erdsek a kereskedelmi markdk, vita folyik arrél, hogy meddig segiti a visarlot
egy, — a kereskeddk szerint — a kategoéria fontos azonosité jegyeit hordoz6 csomagolas,
¢s mikortol valik a megtévesztés eszk6zévé. Masik teriilet a vilaszt€k mesterséges
csokkentése. A kereskedd ugyanis ki-listdzhatja a vezetd gydrtéi marka melldl az
Osszes tobbit, hogy helyiiket a sajat mérkaival toltse be. Nagyon vékony a hatarvonal,
hogy ez meddig szolgalja a vasarlok jolétét €s mikort6l nem. Harmadik teriilet az
Osszejatszas vagy hallgatolagos kartell a termel6 és a kereskedd kozott (lasd Parker —
Kim, 1995), amikor 4rdiszkrimindcié segitségével a termékkategdria darszintjét
megemelik. A gyartdi markak tulajdonosainak érdekét a mar emlitett markautanzatok
sértik. Sok olyan eset van nemcsak kiilf6ldon, de hazankban is, hogy a copycat sajat
marka ellen a gyartok ugyan nem inditanak jogi uton eljarast (féltik a kereskeddvel
egyébként is pengeélen tdncold viszonyt), de a szinfalak mogott mindent megtesznek
annak érdekében, hogy ilyen termék ne csorbithassa értékesitésiiket.

A modellben a kereskedelmi markak elterjedése és a jogi eszkdzok €s intézményi
beavatkozasok kozott ismét egy kolcsonhatast taldlunk. A fogyasztovédelemnek és a
versenyjogi felligyeletnek erdsddnie kell, az er6sddés pedig varhatéan kordaban fogja
tudni tartani a sajat markékat.

A 20. abra mutatja 0Osszegzd modellemet, amelyben a kereskedelmi markak

elterjedésében szerepet jatszd tényezOket és azok feltételezett egymadsra hatdsat is
jeloltem. A modell a fent emlitett Gj tényezoket is tartalmazza.
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4.3 A primer kvalitativ kutatds eredményei

4.3.1 A kvalitativ kutatdshoz kapcsol6do piaci informaciok

Az eredmények bemutatdsa eldtt — bar nem megszokott, hogy ezen a helyen szekunder
forrds van, — sziikségesnek tartom, hogy egy rovid piaci kitekintéssel a mélyinterju
vazat képezO fObb témdkat bemutassam. Az irodalmi attekintésben Osszegytijtott
piackutatdsi adatokndl arra torekedtem, hogy azok a lehetd legfrissebbek legyenek,
dontd tobbségiik a gazdasigi vilagvalsag hatdsait is tiikrozik mar. Tekintettel arra,
hogy a kutatdsnak ez a része 2008. III. negyedévében késziilt, az eredményeim
megerdsitésére idézett masodlagos forrasok adatai is errdl az id6szakrol szolnak, hogy
az 1dotényezd hatdsat kizarjam. Hogy ne keveredjen a gazdasag valsag utani, az
irodalmi 4ttekintésben ismertetett informacidkkal, ezért a legfontosabb szekunder
forrasok orszagos mintdn felvett eredményeit itt 6sszefoglalom.

Két hazai felmérés eredményére térnék ki, amelyek fényében a vasarlas tervezettsége,
a vasarlasi helyszin kivdlasztasa és megkozelitési mddja kiilondsen fontos a targyalt
téma szempontjabdl. A Nielsen piackutat6 vallalat 2007-ben, a boltvéalasztasi szokdsok
(rendszeres internetezOk korében tortént) felmérésekor a kovetkezOt taldlta: a
megkérdezett magyarok 87 szdzaléka szdmdra lényeges, hogy vasarldskor a pénzéért
j6 értéket kapjon. Utdna a magas mindségli markdk és drucikkek bo vélasztéka
kovetkezett 64%-al. Harmadik szempont egy bolt kozelsége, konnyli elérhetdsége
(45%), mig negyedik a kedvezd parkolési lehetdség (34%) volt. Az tjrahasznosithatd
csomagolds haszndlata egyelOre kis szerepet jitszott a dontésekben. A j6 érték
fogyasztoi meghatarozdsa, hogy a keresked0 drait kozzéteszi szordlapokon,
oriasplakitokon (gyakorlatilag akci6zza), vagy ha egy iizletnek az a hire, hogy
olcsobb, mint a versenytdrsak, illetve ha a vasarlé sajat tapasztalata szerint is sok a
promdcio és a rendszeres drengedményes akcio.

A GfK Shopping Monitor és Shopping Mission 2008-2009. évi adataibdl az deriilt ki,
hogy a nagy héztartasi bevasarlasok €s az akciok, drkedvezmények keresése céljabol a
vasarlok a diszkontokat, hipermarketeket — és kisebb mértékben a szupermarketeket -
keresték fel. A hazai ldncokat az aktudlis vasdrlds és a napi rutinvasarlds soran
latogattdk. A Nielsen piackutatd véllalat 2008. 1. félévi felmérése szerint, €lelmiszer
kategoridban a kiilonb6zd bolttipusok forgalmén beliill mar akkor is a diszkontokban
volt a legmagasabb a kereskedelmi markds termékek értékben mért ardnya (49%), ezt
kovették a szupermarketek (19%), hazai lancok (16%) és hipermarketek (14%). A GfK
felmérése szerint az autdés vdsdrldsok ardnya a hipermarketekben (75%) és a
diszkontokban (52%) magas volt. Mindezekbdl arra kovetkeztettem, hogy a tervezett
¢és nagy kosarértékii, altaldban autoval végzett bevasarlasok éppen a diszkontokban és
hipermarketekben torténnek, ahol a sajat markds termékek legnagyobb valasztékat
taldlja a vasarlé. Hozzatéve, hogy az utdbbinak a legmagasabb a csatorna lojalitdsa, ez
nagy novekedési potencidlt jelentett. A kevésbé tervezett €s kisebb kosarértékii
vasarlasok céljabol hazai lancokat latogattak a vdsarlok, ahol szintén hangsulyt
fektetnek a sajat markdkra.
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Az lzleten beliili termékvalasztasrol adott képet a GfK kutatisdnak eredménye.
Eszerint az élelmiszer kategéridban a termék mindsége, frissessége az elsddleges
szempont (vdlaszadok 96%-a), amit az ar illetve a megfeleld ar-érték ardny kovet
(valaszadok 92%-a). A megkérdezettek 68%-a szdmadra fontos, hogy a termék magyar
eredetli legyen, amely jelentds novekedést mutat a 2005-ben mért 52%-hoz képest.
Egy iizlet vagy termék kivédlasztasidban az akcidk is jelentds szerepet jitszanak: a
megkérdezettek 12 szdzaléka mindig, 21 szdzaléka pedig gyakran torekszik arra, hogy
vasarlas elott tdjékozdodjon.

Ezek az eredmények tovédbbi érdeklodésre tartanak majd szdmot a megkérdezettek
termékvdalasztdsi szokdsaival kapcsolatban.

A GfK 2007-es évet bemutaté Kereskedelmi Analizisek tanulménya szerint a csatorna
lojalitds a hipermarketek esetén volt a legmagasabb (a haztartdsok FMCG koltéseinek
27%-a), amit tavolrdl, de kozel azonos szinttel a szupermarketek, kisbolt ldncok és
fiiggetlen kisboltok kovettek (17%, ill 16-16%). Ugyanezen forrasbdl szarmazo6 adatok
azt mutattdk, hogy a vasarlok éves szinten atlagosan 6-7 fajta csatorndban végzik napi
cikk bevésarlasaikat. A legtobb féle csatorndt a diszkontban is vdasarlok, a
legkevesebbet a fiiggetlen kisboltot is latogatok haszndltdk. A kutatdssorozat 2008.
évre tovabbi novekedést regisztralt: vélhetden a gazdasigi valsag miatt, egy dtlagos
haztartds egy év alatt mar tobb mint 8 kereskedelmi ldncban vésarolt. Havi
rendszerességgel atlagosan 4 lancot latogattak (3 kereskedelmi lancot + 1 ,.sarki
kisboltot”). Ennél az adatndl biztosan magasabb a ldtogatott boltok szdma, hiszen egy
csatornabdl dltaldban tobbfélében vasarolnak a fogyasztok.

X 3
O sajt 1
B joghurt 1,9
O chips | 13,8

o > Elelmiszerek
O szaraztészta

W tiré
O reggeli ceredlia

B macska eledel

O égetett szesz

| bor . Ttalok

B szorp

O kézi mosogatészer |-0, Haztartasi vegvinari termék

O fogkrém

Kozmetikai termékek

B szappan

21. abra
Stagnald vagy novekvd mennyiségll vasarldsok 2007. és 2008. IV. negyedévének
0sszehasonlitisdban
Forras: GfK,
http://www.gfk.com/imperia/md/content/gfk_hungaria/pdf/press_h/press_20090225 h
.pdf, 2009. 04. 28.
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22. abra

Egyes élelmiszer drucsoportok — mennyiségben mért — kiskereskedelmi forgalmébdl a
kereskedelmi markdk piaci részesedése (%)
Forras: Nielsen, http://www.marketinginfo.hu/tanulmanyok/essay.php?id=1948,
2008. 10. 09.

Fontos tanulsdgot hordozott még a Nielsen és a GfK piackutaté vallalatok két
adatsordnak egymads melletti értelmezése is (ldsd 21. és 22. dbra). A GfK felmérése
szerint a 2008.-ban kezdodott gazdasagi  vélsdg ellenére voltak olyan
termékkategoridk, ahol a vdasdrolt termék mennyisége noni tudott. A novekvo
mennyiségli vasarlasok koziil a reggeli ceredlidk, az allateledel, a s6s ragcsélnivalok és
az alkoholmentes italok €ppen olyan kategoridk, amelyekben a kereskedelmi markak
piaci részesedése meghaladta a teljes €élelmiszer kategoria részesedésének atlagat —
ezért éltem a feltételezéssel, hogy az elkolthetd jovedelem csokkenésével a termeldi
markdkrol még inkabb a sajat markdk felé fordulnak a vasarlok. A Nielsen 2009.
elején az Egyesiilt Allamokban végzett kutatdsa szerint a fogyaszték egyik
szegmensének menekiilési taktikdja pontosan ez volt.

4.3.2 A kvalitativ kutatds eredményei: a vasarlas altalanos elOkésziilete

A primer kvalitativ kutatds alapjdn a vasarlas minden véilaszadonal tervezetten
torténik. Akar fejben, akar papiron, de mindegyik megkérdezett haztartasban késziil
lista (amit aztdn lehet, hogy otthon felejtenek, de nagyjabol emlékeznek rd). A listat
vagy a haztartdsvezetd irja 0ssze nagybevasarlas eldtt, vagy folyamatosan vezetik ra
azokat a tételeket, amelyek éppen elfogytak. A haztartasok kettds céllal hasznéljak a
listat; egyrészt igy nem marad ki fontos bevasarland6, masrészt, ha listdval mennek,
akkor véleményiik szerint jobban korddban tudjdk tartani az elkoltott Osszeget.
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Mindemellett a haztartdsok nagy tobbsége tigy gondolta, hogy a listdn kiviil is vasérol
termékeket. Ennek tobb oka van: egyrészt a boltban jarkalva jonnek rd, hogy még arra
a dologra is sziikség van (vagy lehet a késdbbiek sordn), masrészt az impulzusvasarlas
alol nehezen tudjdk kivonni magukat. A listas vésarlds koltésvisszafogé eredményérol
ugyanigy ir Hofmeister-To6th (2008, p. 276). Tobb vdlaszado is emlitette, hogy a lista
tartalmatol 1s fiigg, hogy hovd megy vasarolni. Ilyenkor figyelembe veszik, hogy a
sziikséges tétel akcioban van-e valahol, illetve ha tudjdk, hogy egy bizonyos boltban az
altalaban olcsébb, vagy éppen az altaluk kedvelt marka ott kaphat6, akkor oda mennek
bevasarolni.

A megkérdezettek kétharmada kis- és nagybevdsarlasok alkalmdval tolti fel
napi fogyasztdsi cikkekkel haztartasat. A kisbevasarldsok 2-3 naponta torténnek, és
foként a pékaru, tej, sajt, felvagott, illetve a hiztartdsban hirtelen felmeriilé 1gények
beszerzésére szoritkoznak. Az ilyen alkalmakkor elkoltott 0sszeg atlagosan 5-6e Ft
koriill mozog. A nagybevasarlds gyakorisdga eltérd, vannak csalddok akik hetente, de
vannak, akik csak havonta-kéthavonta mennek el egy nagyobb szabdsu beszerzésre.
Ilyenkor vaséroljak meg nagy mennyiségben a tartds élelmiszereket (liszt, cukor, rizs,
széraz tészta, olaj), tisztitoszereket, testdpoldshoz sziikséges termékeket, papirarut
(WC papir, konyhai papirtorld, papirzsebkendd). A nagybevasarlasok soran elkoltott
osszegekben komoly eltérés mutatkozik a megkérdezett haztartdsok kozott. A skéla a
havi 18eFt-t6] a havi 60-70eFt-ig terjed, rdaddsul nem mutat szoros Osszefiiggést az
adott haztartdsok méretével. ElImondhat6 azonban, hogy az alacsonyabb jovedelemmel
rendelkezd héaztartasok egy honap alatt, csak a nagybevasarlasok sordn elkoltik az egy
fore juté nettdé jovedelemnek megfeleld Osszeget. A hdaztartdsok koltése mogotti
szOorddas egyik oka, hogy a csalddok egy része csak hétvégén fdz, és hét kdzben a
munkahelyen illetve az iskoldban oldja meg az étkezést (az erre koltott 6sszeg pedig
kiviil esett a kutatds témdjan). Mdasik ok, hogy a beszerzések egy része (példaul
gylimolcs, hentesaru) nem azokban a boltokban torténik, ahol a napi fogyasztési
cikkeket vasaroljdk, hanem szakboltban, piacon, illetve termelOktdl, igy ezek értéke is
hidnyzik egyes csalddoknal a havi koltés becslése sordn.

Azok a haztartdsok, ahol 4ltaldban azonos nagysiagrendii bevésarlasokat tartanak,
teljesen kiilonbozd gyakorisdggal jarnak a boltokba. Egy nyugdijas héazaspar
rendszeresen heti két-harom alkalommal intézi beszerzéseit, 2-10eFt kozotti
Osszegben. Egy nagyon elfoglalt, kétszemélyes haztartds vezetOje gyakorlatilag csak
nagybevésarldsokat végez, 3 hetente, 15-50eFt kozotti Osszegben. Egy masik
nyugdijas hazaspar hetente vdasarol, alkalmanként 10-12eFt-ért. Egy nagycsalad heti
egyszeri bevésarldsai sordn 18-20eFt-ot kolt. Ezeknél a haztartdsoknadl is igaz az elobbi
megallapitds, miszerint az alacsony jovedelmii csalddokndl a napi fogyasztasi cikkek
beszerzése a haztartis jovedelmének egy fore esd részét teszi ki.

Ezeket az informdcidkat aldtdmasztja a KSH 2009. januari jelentése, miszerint az
élelmezésre forditott kiaddsok az alacsonyabb és a magasabb jovedelmiiek kozotti
mennyiségi és mindségbeli kiilonbségek ellenére a szegényebbeknek jelentenek
nagyobb megterhelést: Ok ardnyaiban lényegesen tobbet koltenek élelmiszerre. A
haztartdsban fogyasztott élelmiszerekre a lakossdg 2007-ben kozel 153 ezer,
alkoholmentes italokra tobb mint 14 ezer forintot koltott fejenként, ez az Osszes
kiadasuk kozel 24%-a. Figyelembe véve, hogy az alacsony jovedelmii haztartasoknal
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alig vannak megtakaritdsok, a kiadds mértéke gyakorlatilag megegyezik a
jovedelemmel. Ez az ardny pedig mar egy négyszemélyes haztartasban megfelel az
egy fore esd jovedelemmel.

A vasarlas helyszinének megkozelitése nagyban fligg att6l, hogy a
haztartasvezetd napi szinten hasznél-e autot. Azokban a haztartdsokban, ahol autoval
jarnak dolgozni, édltaldban munkabdl hazafelé jovet autdval torténik a vésarlas, att6l
fiiggetleniil, hogy éppen kevesebbet, vagy tobbet kellene cipelni. Azokban a
csalddokban, ahol az aut6t nem haszndljadk olyan gyakran, a kisbevasarlasoknal
gyalogszerrel vagy biciklivel kozelitik meg a vdasdrlds helyszinét, és csak a
nagybevdsarldsokhoz haszndlnak autét. Tomegkozlekedési eszkoz haszndlata ritka a
megkérdezetteknél, annak ellenére, hogy a nagy ldnchoz tartoz6 boltok dltaldban jol
elérhetdek ezekkel is.

A kutatas ezen eredményei teljes mértékben megfelelnek annak a tendencidnak,
amit orszdgos reprezentativ felmérések (Nielsen, GfK) is mutatnak, miszerint a
haztartdsok dtszoktak a napi bevdasarlasokrdl a kis- és nagybevasarlds rendszerére.
Ennek egyik oka a hipermarketek és diszkontlancok nagyszabasu terjedése, ezek heti
vagy kétheti, egymassal versengd akcidzasi tevékenysége. A rendszeres akciok miatt a
fogyasztok attértek arra, hogy egyszerre nagyobb mennyiséget vasaroljanak be a nem
romland6 termékekbdl. A masik oka annak, hogy a nagybevasarlasok lehetdvé valtak,
hogy a beszerzésekhez sokkal tobben hasznalnak autdt, mint akar 10-15 évvel ezeldtt.
Autéval pedig konnyebben véasarol mindenki nagy kiszerelésli termékeket, hiszen a
hazasz4llitds nem jelent problémit.

A vasarlast altaldban a haztartasvezetd (legtobbszor nd) végzi. Azok a csaladok,
ahol mar nagyobb gyermek is van, Oket is bevonjak — elsdsorban a kisbevasarlasok
intézésében. A kisgyermekekkel inkdbb csak kényszerb0l mennek vdasarolni, a
valaszadok egyetértettek abban, hogy nélkiiliik gyorsabban, egyszeriibben végeznek,
¢s az impulzusvasarldas mértéke is kisebb. A férjek szerepe valtozd: nyugdijas
hazasparok gyakran egyiitt jarnak vdasdrolni, szdmukra ez a tevékenység kozos
1dotoltés is. A feleségek nem szivesen engedik egyediil férjeiket bevasarolni; dltaldnos
vélekedésiik szerint hidba irnak listat, a férj mast is vesz, nagyobb mennyiségeket
vasarol, nem valogat olyan odafigyeléssel, esetleg a rosszabb arut is hazaviszi.

4.3.3 A kvalitativ kutatds eredményei: a bolti helyszin kivalasztisa és a termékek
koziil val6 vdalasztas

A megkérdezettek legalabb 3-4 {izletben intézik bevasarlasaikat — a valaszadok
fele ennél tobb helyre is jar, az akcidézott aruknak megfelelden. Ezek kozott az iizletek
kozott mind kis, mind nagyméretii boltot taldlunk, akarcsak nagy ldnchoz tartozot,
illetve fiiggetlen iizletet. A nagybevdasarlasok donté tobbségiikben hipermarketben,
diszkont aruhdzban, ritkdn C&C iizletben (legfoképpen Metro druhdzban) torténnek. A
fo vasarlasi helyszinek koziil egyértelmii elonnyel rendelkeznek a kozeli iizletek
(gyakran akar fiiggetlen kisboltok), amennyiben a kisbevésarldsokat tekintjiik. A napi
kenyér-tej beszerzését a legtobben a lakohelyiikhoz legkozelebb végzik. Ez utdbbi
eredmény egybevig a GfK Shopping Monitor 2007-es adatdval.
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Bolthliségrdl nemigen beszélhetiink abban az értelemben, hogy éltaldban ugyanabban
a boltban végzik beszerzéseiket a valaszadok. Ha viszont olyan szempontbdl
vizsgéljuk a bolthliséget, hogy adott arufajtat dltalaban ugyanott vesznek-e, akkor mar
kozelebb jarunk a bolthoz hii vasarlékhoz. Ezt a hiiséget azonban elssorban a
megszokds (,,mindent ott taldlok, ahol legutébb”), és a kényelem (utba esik, kozel van,
ismernek az eladok) vezérli. Emellett a nagyobb koltséget jelentd termékeknél (példaul
mosdszer, nagy mennyiségll tartds élelmiszer, dsvanyviz) az akcidkat is figyelembe
veszik a vilaszadok, €s ez megbontja a vasarlasi helyszinek megszokott rendjét.

A 0 vasarlasi helyszinek az elmult évek tapasztalatai alapjan alakultak minden
valaszadonal. Amikor megnyilt a kornyéken egy tujabb bolt, azonnal kiprobdltak
(foként a nyitasi akcioknak koszonhetden), majd pozitiv tapasztalat esetén tovibbra is
jarnak oda. Erdekes, hogy mindegyik boltlancrél hangzott el egyardnt pozitiv és
negativ vélemény az Osszes megkérdezett valaszdban. Gyakorlatilag ugyanazokat a jo,
és rossz tulajdonsdgokat mondtak el az iizletekr6l. Az elhangzottak alapjan jol
korvonalazédott, hogy mi a fontos az egyes valaszaddknak ahhoz, hogy szivesen
menjenek valahova vasdrolni. A bolti kdrnyezet tekintetében kiemelkedd elvards a
tisztasag (az lzleté és az arué egyarant), az €piilet kinézete, emellett fontos a tdgassig
érzete, a logikusan rendezett €s feltoltott polcok, a valaszték szélessége és mélysége
(sokféle termékkategéria legyen, illetve olcsobb és dragabb termék is legyen
ugyanabbdl a termékkategéridbdl), az egyértelmli arcimke, a jo fényviszonyok
(beteljesiiletlen kivansagként a természetes megvilagitds). Mindenki emlitette a
konnyen megtaldlhaté eladészemélyzetet, a rovid vdarakozdsi id6t a pénztarndl,
kiszolgdlé pultnél. Fontos, hogy mindségi termékek is legyenek a boltban (példdul
100%-o0s narancslé). Tobben panaszoltak, hogy a til nagy iizletekben (4ltaldban a
hipermarketek, raktararuhdzak) elveszettnek érzik magukat, tul sok idot vesz igénybe a
bevasarlds, éllandéan 4trendezik a vélasztékot, nincs személyzet. Az idGsebb
valaszadok mind emlitették; fontos hogy koszonjenek az eladok, és legyenek
segitokészek, tudjanak segiteni a termékek Osszehasonlitdsiaban, esetleg ajanljak
valamelyiket. Meglepd mddon egyik megkérdezett sem emlitette spontdn médon az
alacsony arszinvonalat, mint kivansagot. Ezek mellett egyetlen vdlaszadd sem tudott
olyan boltot mondani, amely az Osszes elvardsdanak megfelelt volna, mindegyikiik
boltvélasztisi dontése valamilyen kompromisszumon (altaldban az darszinvonal,
valaszték és kozelség) alapult.

Az interjuk sordn kiilon figyelmet szenteltem annak, hogy a bolti helyszin
kivalasztasa utdn a vasarl6 miként dont egy bizonyos termék mellett, ha van vdlasztdsi
lehetdsége. Mindenki emlitette az arat, 4m a hédztartdsok egy fore es6 jovedelmének
fliggvényében a fontossagi sorrendben ez mdas-mds helyet tolt be. A magasabb
jovedelmi rétegbe tartoz6 haztartdsokban {6, hogy a termék ne legyen tul draga, és azt
az arut veszik meg, amit egyébként szoktak, amivel j6 a tapasztalatuk. Csak akkor
gondolkoznak el mason, ha az éppen nem kaphat6. Ha ez a helyzet all eld, akkor
altalaban igyekeznek — kiilonosen élelmiszerek esetében, - hasonlé mindséget igérd
terméket vdlasztani. A hasonl6 mindséget a csomagolds, ar, és az Osszetevok alapjan
becsiilik meg. Az Osszetevok vizsgélatandl kiilondsen figyelnek a tartdsitdszerekre, a
mesterséges adalék- és szinezOanyagokra. Az alacsonyabb jovedelmi réteg valaszadoi
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elsddlegesen az 4ar alapjdn dontenek, hozzitéve, hogy azért Ocska drut nem
valasztanak, inkabb a vasarolt mennyiséget csokkentik.

Az akcidk, arkedvezmények inkdbb a jobban raérd, idosebb haztartasvezetoket
irdnyitjak a vésarldskor. Ok szivesen bongészik a postaldddjukba dobott hirdetd
ujsagokat, és akar tobb boltot is végiglatogatnak, hogy mindenbdl az épp legolcsdbbat
szerezz€k be. A kevés szabadiddvel €s valamivel magasabb jovedelemmel rendelkezd
haztartasok nem az akciok szerint id0zitenek, inkdbb jolesden veszik tudomadsul, ha a
bevasarlas sordn épp akcios termék is keriilt a kosarba. A mérkahiiséget tdimasztja ald a
kutatds azon eredménye, hogy még a kozepes jovedelmii hédztartdsok is elsdsorban
akkor vesznek akcidsan egy terméket, ha az a megszokott markdjuk.

A vélasztaskor a kiillonboz6 kiszerelési méretek is befolydsoljadk a dontést. A nagy
1étszdmu haztartasokban egyértelmiien preferdltdk a nagy kiszerelést (hiszen az ugy
olcsobb), a kisebb hdztartisokndl figyelembe veszik a lejarati 1idot is, és ha elfogy
addig, akkor szivesen veszik a nagy terméket. Volt olyan valaszadd, ahol egyébként
nagy a héztartds, de a taroldsi hely sziikdossége korldtozza a megvasarolhaté termék
kiszerelési méretét.

A jovedelemtdl, a haztartds méretétdl, az életkortdl fiiggetleniil a megkérdezettek
harmada elsOsorban olyan terméket valaszt, ami magyar. Ezt a csomagoldson levd
nemzeti szinll zaszl6cska, a magyar gyartasi hely, vagy a marka tulajdonosa alapjan
vélik felismerni. A magyar szdrmazdsi helyet azért tartjdk fontosnak, mert ugy
gondoljdk, hogy ha mdar sok pénzt koltenek el egy boltban, annak egy része az
orszdgban maradjon.

A valasztast befolyésolja az is, hogy a terméket ki fogja elfogyasztani. Az alacsonyabb
jovedelmil haztartdsok sajat fogyasztasra az olcsébb, mig vendégek szdmara a dragédbb
felvagottat, sajtot veszik meg. Azokndl a termékeknél, amiket kozvetleniil 1atni lehet
(példaul kenyér, tdkehus, csomagolt sajt és felvigott) mindenképpen a szimpatikusabb
kinézetlit valasztjak, a forma, szin, feliilet figyelembe vételével. Az Nielsen piackutatd
cég elobb emlitett eredményével Osszhangban a termékek csomagoldsdnak
kornyezetbarat mivolta (a felmérésben 18%-os fontossaggal) csak egyetlen vélaszadot
befolyasol, Ot is csak 6todik szempontként.

A markanév akkor irdnyadd, ha a vasarlonak mar volt pozitiv tapasztalata vele.
Gyartoéi ismeretek i1s alatdmasztjdk az eredményt, hogy a fogyasztok nemigen tudtak
spontdn moédon mdrkaneveket felsorolni, de biztosan dllitottdk, hogy a polcon
felismerik a megszokott termékeiket. A vdlaszadok nem tettek kiilonbséget termeldi €s
kereskedelmi markak kozott, elsdsorban a tapasztalat szamitott. A kereskedelmi
markdk emlitése 4t 1s vezetett benniinket az interjuk {0 tém4djahoz, melynek
eredményei a kovetkezd fejezetben taldlhatéak.
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4.3.4 A kvalitativ kutatds eredményei: a kereskedelmi méarkak ismerete, a veliik
kapcsolatos tapasztalat

A kereskedelmi markakkal kapcsolatban teljes mértékii kavarodassal
taldlkoztam. A valaszaddk nagyobb hdnyada azt mondta az elsé kérdés kapcsan, hogy
még sosem latott ilyet, vagy ha latott is, sohasem vette. A tovabbi beszélgetésekbdl
aztan fény deriilt arra, hogy mindegyikdjiik vett mar sajat markds terméket, €s aztdn a
tapasztaltaknak megfeleléen vagy Ujravdsdrolta és mds madarkdkat is kiprobdlt, vagy
keriilte az ilyen 4rukat.

Altaldnossdgban elmondhaté, hogy a vélaszadék azokat a termékeket tekintik
kereskedelmi markanak, amelyek egy boltlinc nevét viselik (példdul Tesco, CBA,
Redl). Azoknak a ldncoknak a termékeinél (példaul Lidl, Aldi, Plus), amelyeknél
fantazianevet viselnek a sajat markak, a vilaszaddk ugy vélt€k, hogy nem sajat markat,
hanem j6é mindségli német termékeket vasdrolnak. Malota (2003) irja, hogy az
orszageredet fontos egy termék észlelt mindségének megitélésénél, és hogy a
magyarok a német eredetli termékekrol ugy vélik, azok megbizhatdak, j6 mindségliek,
Jj6 ar/érték ardnydak. Madas a helyzet azokndl a lancokndl, amelyek kiilon
kommunikaljdk, hogy a termék a sajat markdjuk (példdul drogeriemarkt, Cora), az
ilyen drukat a vasarlok sajat maguk is kereskedelmi markénak tartottak.

A spontdn moédon széba keriilt sajat markdk koziil kiemelkedik a Tesco. Ennek is
elsosorban a Gazdasdgos vdltozata, hiszen ez keriilt leghamarabb a koztudatba.
Tobben emlitették a Tesco Szines termékeket is, sot azt is, hogy ezeknek reklamjuk is
volt. A valaszadok haromnegyede ismerte a CBA mark4jat, harmaduk pedig a Winny-
t. A Metroban is vasarlé haztartisok (valaszadok fele) emlitették az Aro nevet. A
diszkontlancok mdérkanevei koziil 8-10 vetddott fel, de pontosan nem tudtdk kotni az
adott bolthoz — kiilobnésen azok nem, akik tobb diszkontlancot is latogatnak. Egy
haztartdsban ismerték a Redl terméket, egy masikban az Auchan sajit markdjat, és egy
vdlaszad6é emlitette, hogy a Tesconak €s a Coranak a ruhazati termékek kozott is van
sajat markdja, de megnevezni nem tudta. Nem emlitette senki az Spar / Interspar sajat
markait, a Coop termékeket, ahogyan ezeket a lancokat nem is latogatta senki a
megkérdezettek koziil. Ez utdbbit leszamitva a kereskedelmi markdk ismertségének
ardnya koriilbeliill megfelel az adott bolthdl6zat magyar kiskereskedelembdl vald
forgalmi részesedésének.

A vélaszadok dontd tobbsége az alacsony ar miatt probalta ki el6szor a sajat
markds termékeket. Altaldban olyan terméket vésdroltak elsének, amelyiknél nem
nagy a kockdzat: viszonylag gyorsan elfogy, €s nem keriilt tdl sok pénzbe, ha mégis ki
kellene dobni. Az drszinvonal nalunk kiilon figyelmet igényel, ezt timasztja a Nielsen
(2009) felmérése is, miszerint a kereskedelmi markdk magyarorszédgi, atlagosan 40
szdzalékos arelonye sokkal nagyobb, mint daltaldban az EU tagorszdgaiban. A
haztartdsvezetok harmada mondta, hogy a tulajdonos nagy iizletlinc egyfajta
biztonsdgérzetet adott abban, hogy elfogadhatatlan mindséget nem arusit a neve alatt.
Ugyanakkor volt olyan - rdaddsul a legalacsonyabb jovedelmi rétegbe tartozo - csalad,
ahol épp az alacsony ar riasztotta el a haztartasvezetdt, mondvan, hogy mi lehet abban
a termékben, ha ilyen olcs6. A magyar (Kenesei, 2002), és a nemzetkdzi irodalom

92



10.14751/SZIE.2013.001

(Richardson et al. 1996/a, Veloutsou et al. 2004, Harcar et al. 2006) egyetért abban,
hogy a fogyasztok gondolati sémédja szerint, ami olcsO, és gyenge csomagoldsi
mindségll, az rosszabb mindségll is.

Senkit nem vonzott a sajat markdnak az a tulajdonsédga, hogy ez mds, mint a termel6i
markak, hogy csak egyféle boltlancban kaphatd, és ezaltal egy helyen is el tudna
intézni bevasarlasait. Emellett fontosnak tartottdk, hogy mennyire konnyen elérhetd az
az iizlet, amelyik ilyen markét arul, hiszen az utazds idéigénye és koltsége gyorsan
elolvasztja az areldonyt.

A kiprobalas eldtt a megkérdezettek a csomagolds kinézete, a termeld neve, és médsok
ajanldsa alapjan dontotték el, hogy megvasaroljdk-e a terméket. A legtobben ugy
hallottdk, és maguk is ugy gondoljdk, hogy ezekben a termékekben ugyanaz van, sot
néha ugyanott is gyartjak, mint a draga, markazott arukat. Akik elégedettek voltak az
elsd tapasztalataikkal, ugy vélik, hogy amennyivel a sajat markds termék olcsobb a
termeldinél, annyival nem rosszabb mindségli. Ha a termék gyartdja a vasarlonak
ismertnek tlinik, ez szinte garantalja, hogy elfogadhat6é a mindség is. Kérdéses persze,
hogy a kiilfoldi gyartok neve alapjan mi médon vonjak le ezt a kdvetkeztetést — ebben
az esetben valdsziniileg javitja a megitélést az ,,osztrdk mindség”, ,,Németorszag
kedvenc mark4dja” felirat. Az a két valaszadd, aki teljesen elzarkozott sajat markds
termék jovObeli vasarlasatol, ezt rossz tapasztalataval indokolta.

A kiprébélds utdn mind j6, mind rossz tapasztalatrél beszdmoltak. Altalidban
egyetértettek abban, hogy a gyenge csomagolds is rejtett megfeleld terméket, illetve
volt olyan valaszadd, akinek kifejezetten szép csomagoldsi dru, — amirdl el6szor nem
is gondolta, hogy sajat marka, - okozott csalédast. Voltak, akiket a pozitiv tapasztalat
inditott ugyanannak a markanévnek mas termékkategoridban valo kiprobdlasara, €s ott
szereztek mind negativ, mind pozitiv benyomdsokat. Olyan vélaszadé6 nem volt,
akinek minden sajat markds termékkel kapcsolatban csak j6 élménye lett volna.

Azok a héztartdsvezetok, akik tobb sajat markat is kiprobdltak mar, ugy gondoljék,
hogy azok kozott mindségbeli és szemléletbeli kiilonbség is van. A Tesco Gazdasagos
termékeit altalaban rossz mindséglinek, 6cska csomagoldsunak tartjdk, olyannak, ahol
tényleg csak az ar az egyetlen vonzo tulajdonsag, de ez az olcs6sdg mar nem éri meg.
A fantdzianevet hordozd, csinosabb kinézetii termékekrdl sokkal jobb véleménnyel
volt mindenki — kiilondsen, hogy ezeket a termékeket tobben nem is tekintették
kereskedelmi markanak. A sajat markat gyakran vasarlok kiilonbséget éreztek az egy
markanevet viselO, kiilonb6z0 termékkategéridk mindsége kozott is. A kekszek,
iditok, tejtermékek 4ltaldban jobban tetszettek, a papirdru (szalvéta, zsebkendd, WC
papir) gyakran okozott rossz tapasztalatot. Erdekes médon, az dllattarték kivétel nélkiil
azt mondtidk, hogy a kereskedelmi markas terméket ,,a kutya sem eszi”’. Ez annak
fényében is meglepd, hogy Magyarorszagon (hasonléan mds orszagokhoz) az
allateledel termékkategéria rendelkezik az egyik legmagasabb piaci részesedéssel
(mennyiségben 58%) a kereskedelmi markak kozott.

A sajat markds termékek csomagoldsat senki nem taldlta vonzénak. Az egyszeriibb
csomagoldsi markdk (amelyek éltaldban a bolthdl6zat nevét viselik) esetén emlitették
leggyakrabban, hogy ez talan kicsit tilzdan is puritidn, szegényes, ,,nem tetszetds, de
nem is visszataszit6”. Ahogy varhat6 volt, az igényesebb csomagoldsu sajat markak
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esetén ilyen kifogds nem volt a termékekkel szemben, csak kismértékii eltérést
érzékeltek a nagy markdkhoz képest (példaul a tej doboza nem elég vastag, a
tisztitoszerek kupakja nem olyan praktikus). Abban egyetértett minden megkérdezett,
hogy a csomagoldsra kevesebbet kolt a termeld, €és emiatt tudnak ezek a termékek
ennyivel olcsobbak lenni, mint a termeldi méarkdk (érdekes, hogy senki nem emlitette,
hogy a reklamozas alacsonyabb szintje is okozhatja az 4arkiilonbséget). Mindenki
fontosnak tartotta megjegyezni, hogy végeredményben nem is a csomagoldst
fogyasztjak el, sokkal fontosabb a kinézetnél, hogy mi van rdirva a dobozra, és foként,
hogy mi van benne.

A beszélgetések végén mindenkitdl megkérdeztem, hogy szerinte mi jellemzi
azokat a csalddokat, akik kereskedelmi markis terméket (is) vesznek. Abban
egyetértés volt, hogy ki nem veszi: az elit, a gazdagok, a markamanidsok és azok, akik
mindenbdl a megszokottat keresik. Vegyes kép €l az emberek fejében arrél, hogy
kinek lehet vonz6 ez a markaalternativa: harom megkérdezettnek példaul elképzelése
sem volt r6la. A haztartdsvezetOk fele szerint életszinvonal fiiggd, hogy ki vasarol sajat
markdt; a nagycsalddosok — nagy mennyiséget vasarlok, a szegényebbek, egyediilallé
nyugdijasok, olyan kozépkoruak, akik megszoktdk, hogy sporolniuk kell, illetve a
munkanélkiiliek. Esetleg olyanok, akiknek volna tobbre pénziik, de mdsra akarjak
kolteni (példaul gyerekekre, utazdsra — hosszu-tdvon megtériilldé dolgokra). Egy
megkérdezett szerint a tanulatlanabbak valasztanak sajat markat, egy masik szerint a
tanultabbak, mert 6k ugy gondoljak, hogy a markanévért nem sziikséges tobbet fizetni.
A vélemények szerint a kor nem meghatarozo, fiatalok és id6sebbek is ilyet
valasztanak, ha élelmiszeren akarnak spérolni. Egy vélaszadd dgy fogalmazott, hogy
azok, akik auté hidnydban nem tudnak elmenni mas iizletekbe, és a helyben taldlhat6
bolt vdlasztékabol ezt tudjdk megvenni, egy masik vdlaszadd rendszeresen autdval
vasarlok kosardban lat sajat markds termékeket. Egy sommadas meghatdrozds szerint:
,Mindenki, hiszen mindenki jar diszkontba”.

A mélyinterjuk 0Osszegzésébdl kideriil, hogy a kereskedelmi markas termékekbdl
minden hdztartdsba keriilt. Vannak olyan csalddok, ahol egy-egy termék szerepel a
beszerzési listin, mert ezekr6l jo volt a tapasztalatuk, de szkeptikusak ujak
kiprobdlasaval szemben. Vannak olyan haztartdsok, ahol kiprébdlnak sokféle
kereskedelmi markat, abban a reményben, hogy igy kialakul egy olyan termékkor,
amivel olcsébban tudjdk ellatni napi fogyasztisi cikk igényiiket. A héztartdsok
harmadik csoportja ugymond a mindségi sajat markdkat vdasaroljak, olyanokat,
amelyek mindamellett, hogy olcsébbak, mint a nagynevii markak, egészségesebbek,
(példaul teljes kidrlésii lisztbdl késziilt keksz), kevesebb tartdsitoszert tartalmaznak,
praktikusabb csomagoldsiiak, mint egyes termeléi markak. Ok nem elsdsorban a sajat
markat, hanem a vdélogatott mindséget keresik. Amennyiben ezt egy boltban
megtaldljdk, akdr le 1s mondanak a tobbféle iizlet latogatasardl. Az Osszes
megkérdezett szerint az alacsonyabb drszinvonal a sajat markds termékek nagy elonye,
bar egy tul alacsony ar mar hiteltelenné teszi a mindséget. Az Gjravasarlast és 0j sajat
markak kiprobalasat egyértelmiien a pozitiv tapasztalat generédlja. Az ilyen élménnyel
rendelkezOk szerint nincs komoly mindségbeli kiilonbség a neves, draga markakkal
szemben, rdaddsul tobbiik csalddja észre sem vette, amikor dragdbb terméket vésarolt.
A vasarlasi elokésziiletek (akcidkeresés, listairds), a bolti kindlatban valé konnyl
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eligazodas érzete, az ismeretlen termék kiprobdldsandl a kockdzat véllaldsa, az
artudatossag €s a mindség keresése novelték a sajat marka vasarlas valdszinliségét.

A kutatds ezen részének tapasztalatait a 8.tablazat foglalja Ossze.

8. tablazat
A primer kvalitativ kutatds eredményeinek 0sszefoglaldsa (sajat kutatés), 2008

Vasarlasi Fontos, lista késziil, igyekeznek tartani ezt
eldkésziilet

Visarlasi szokdsok | Kis- és nagybevasdrldsok vegyesen, eltérd gyakorisaggal

Vasarlasi helyszin | Valtogatjdk — akciokra elcsabulnak

kivalasztdsa Bolthiiség csak a megszokas és kényelem miatt

Fontos: tisztasag, tdgassag, széles vilaszték, mindségi termékek,
feltoltott polcok, egyértelmli arcimke, udvarias személyzet,
rovid varakozasi 1d0

Vésarlasi helyszin | Aut6 — ha egyébként is minden nap haszndljak, ill.
megkozelitése nagybevasarlasnal

Tomegkozlekedés vagy gyalog — egyéb esetekben
Termék AR (jovedelemtél fiiggden), esetleges akcid
kivalasztési Ha nincs a megszokott termék — hasonlé mindséget keresnek
szempontjai (csomagolas, ar, 6sszetevok alapjan)

Magyar termék

Fogyasztés célja (sajit vagy vendég)
Markanév csak, ha bevalt

Kereskedelmi Csak ami a bolt nevét viseli, egyébként német gyarté jo
markdk mindségll terméke

Spontan emlités: Tesco, CBA, Winny

Kiprobalds eldtt a mindséget csomagolds és gyarté alapjan
becsiilik meg

Kiprébalas: alacsony ar miatt, kis kockazata termék esetén
Vegyes tapasztalatok, van j6 és rossz termék is koztik —
kritikusak a vasarlok

Ujravésarlds és tj sajat marka vdsdrldsa csak j6 tapasztalat
esetén

Bolthliséget nem alakit — bolt elérhetdsége a fontos

Csomagolés nagyon gyenge

Altaldnos vésérldsi szokdsok jol jelzik a sajat mérka irdnti
attitildot

Demogréfiailag nem meghatirozhato, ki veszi

Eltéré motivacié (ar, megfelel6 mindség, valogatott mindség)
Ha mindségi a termék, bolthliség alakulhat ki

Teljes penetracid: ,Mindenki veszi, hiszen mindenki jar
diszkontba.”
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4.3.5 Kovetkeztetések a primer kvalitativ kutatds alapjan

A felkeresett haztartasok vasarlas elokészitési szokdsait, az altaluk latogatott
tizletlancok szdmat, fajtajat tekintve nem volt meghatarozé sem a jovedelmi szint, sem
a haztartasvezetOk kora, iskoldzottsdga, sem pedig a lak6helyiik. A bolti kornyezettel
szembeni elvdrdsokban is nagy egyetértést taldltam. A kereskedelmi marka
jelenségének ismerete — amint az varhat6 volt — vegyes képet mutat. Minden
megkérdezett vasarolt mar ilyet, mégis kétharmaduk azt mondta, hogy nem ismeri. A
kereskedelmi markdk elismert és egyértelmii eldnye az olcsésdg. A sajat markakkal
kapcsolatos tovdbbi hozzadllast legfOképpen a tapasztalat befolydsolja: hidba olcsdak
ezek a termékek, azok a csalddok, ahol nem voltak megelégedve, keriilik ezeket az
arukat. Mindegyik vdlaszado ugy érezte, hogy a termeldi markak mindsége jobb, és ez
a min0ség kiilonbség a haztartasok kisebbik részében nem éri meg az alacsony arat. A
megkérdezettek nagyobb hanyada ezzel szemben gy vélte, hogy amennyivel olcsobb,
annyival nem rosszabb, vagy még ez a mindség is megfelel cserébe az alacsonyabb
koltségekért. Abban a kérdésben végképp nem sikeriilt 0sszhangot taldlni, hogy kik
lehetnek azok, akik szdmara vonz6 ez a markakategoria.

A mélyinterjuk elemzése utdn arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy a modellem
alkalmas a kvantitativ tesztelésre. A feldllitott modellben szerepld jellemzok mellé
nem meriilt fel egyetlen tovabbi sem, a demogréfiai jellemzOk hatdsat vagy
semlegességét pedig mindenképpen nagy mintdn kivantam ellendrizni.

Kutatasom eredményei alapjan hipotéziseim koziil:

Hyi: Az altalanos vasarlasi szokdsok eldrevetitik a kereskedelmi markak irdnti
attitidot. - elfogadtam

Hy: A haztartdsvezetOk ismerik €s jol azonositjdk a kereskedelmi markakat. -
elutasitottam

Hgs: A kereskedelmi markédk térnyerésére vonatkozo kutatdsi koncepcid érvényes €s
teljességében lefedi a befolydsolo tényezoket. - elfogadtam

A mélyinterjuk tapasztalata ujabb kérdéseket vet fel: meghatidrozhat6-e
demografiailag, pszichografiailag egy olyan fogyaszt6i kor, amelyik jobban vonzddik
a kereskedelmi markdkhoz? Alakithat-e a bolthiiségen a sajat markdk l1éte? A dragabb,
de jobb szinvonalu, vagy az elsOsorban alacsony arral operal6 sajat markdk lesznek-e
hazankban a sikeresebbek? Ezekre a kérdésekre primer kvantitativ kutatisom és az
ipardgi interjuk keresik a vélaszt.

4.4 A primer kvantitativ kutatas

Az eredeti kiindul6 modell és a kvalitativ kutatds alapjan a kovetkezO kutatési
hipotéziseket allitottam fel. A 9. tablazat a tesztelésiikre alkalmazott mddszert is
tartalmazza.
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Kutatasi hipotézis Elemzés modszere

H; | Az egy fore esé jovedelem novekedésével kevésbé Osszefliggés-vizsgalat
vasdrolnak a héaztartdsok kereskedelmi markaét. (%2 préba)

H, | A héztartds 1étszdma hatdssal van a csalddok Osszefiiggés-vizsgalat
kereskedelmi mérka vasarlasara. (%2 proba)

H; | Minél magasabb a haztartdsvezetd iskoldzottsdga, Osszefiiggés-vizsgalat
anndl inkabb vasarol kereskedelmi markat. (%2 proba)

Hs; | A haztartidsvezetd kora Osszefiiggésben 4all a Osszefiiggés-vizsgalat
kereskedelmi markas termékek vasarlasaval. (2 proba)

Hs | A ndi héztartdsvezetok hajlamosabbak kereskedelmi Osszefiiggés-vizsgalat
markat vasarolni, mint a férfiak. (%2 proba)

He | Az arérzékenység novekedésével nd a kereskedelmi Osszefiiggés-vizsgalat
markds termékek vasarlasa. (32 proba), varianciaelemzés

H; | Minél inkdbb jartas a fogyaszté a kereskedelmi varianciaelemzés
markak teruletén, annal inkabb n6 azok vasarlasi
hajlandésaga.

Hgs | A termékkategéridban valé érintettség és a Osszefliggés-vizsgalat
kereskedelmi markdk vasarldsa kozott kapcsolat van. (%2 préba)

Hy | Minél fontosabb valakinek az tizlet Osszefiiggés-vizsgalat
megkozelithetdsége, anndl valdsziniibb, hogy vasarol | (y? préba), varianciaclemzés
kereskedelmi markat.

Hjoa | Minél tobbféle boltban vésiarol a fogyasztd, anndl Osszefliggés-vizsgalat
kevésbé valdszinli, hogy kereskedelmi markas (%2 préba), gyakorisag
terméket vesz. elemzés

Hjop | Minél tobb boltldncot ldtogat valaki, anndl tobb Osszefiiggés-vizsgalat
kereskedelmi méarka nevet tud felsorolni, és annél (2 préba)
tobbféle sajat markdas terméket vasarol.

H;; | Minél jartasabb egy fogyaszté a kereskedelmi markak Osszefliggés-vizsgalat
teriiletén, anndl kevésbé hagyatkozik egy sajat marka | (y2 proba), varianciaelemzés
mindségének megitélésekor a kiilsddleges jegyekre.

H;, | Minél inkdbb mindség orientdlt a kereskedelmi marka, Osszefiiggés-vizsgalat
anndl inkabb vasaroljak a fogyasztok. (32 proba), varianciaelemzés

Hiz | Minél inkdbb jellemz6 egy nemzeti kultirdra, hogy regresszidelemzés
bizonytalansdgkeriild, nagy a hatalmi tdvolsag,
kollektivista, és inkabb férfias, anndl kevésbé
vasdrolnak abban az orszdgban kereskedelmi markds
terméket.

His | Minél inkédbb jellemzd egy nemzeti kultirara a hosszu regresszidelemzés
tavd orientacid, annal inkabb vasarolnak abban az
orszagban kereskedelmi markas terméket.

4.4.1 A modell és a hipotézisek kapcsolata

A konnyebb atlathatosadg kedvéért a hipotéziseket kiilon jeldltem a modellben (23.
abra). Mivel a hipotéziseknél egyiranyd kapcsolatot feltételezek, ezért a nyilak is
ennek megfelelden modosultak.
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A hipotézisek dontden a fogyasztd jellemzdit tesztelik. A kereskedelem jellemzdi
koziil csak az elérhetdséget vizsgdlom a vasarld szemszogébol, a termékkategodria
jellemzoi koziil pedig csak a mindség- vagy drorientaltsagot.

A markahiiség kiilon hipotézisben nem szerepelt, hiszen a kérd6iv a kereskedelmi
markakra koncentrdlt. Az pedig, hogy egy vasarl6 nem vesz kereskedelmi markat, még
nem jelenti azt, hogy gyartéi markdkhoz lenne hii, hiszen markavaltogat6 is lehet.
Ugyanigy, lehet, hogy a kereskedelmi markak kozott markavéltogato. A felvett adatok
azonban lehetdvé tettek egy olyan elemzést, ami 6sszehasonlitotta a bolthliséget a sajat
marka valasztassal. Ennek eredménye a 4.5.3. alfejezetben taldlhat6. A modell tj
tényezdit (Jogi eszkdzok, beszallitok, gyartéi markdk magatartdsa) természetesen nem
vizsgdaltam a kvantitativ kutatdsban, mivel azok akkor még nem szerepeltek benne.
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23. dbra
A kutatdsi modell és a hipotézisek
(sajat kutatas), 2012.
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4.5 A primer kvantitativ kutatds eredményei

Sajat bevallasuk szerint a valaszadok 74,3% vésarolt mar sajat markas terméket. A
kvalitativ kutatds eredményei kozott leirtak miatt, miszerint csak a boltldnc nevét
viseld terméket tekintik a vasarlok kereskedelmi markdnak, ez az ardny a valésdgban
biztosan sokkal magasabb. Nem tartom tdlzénak a kijelentést, hogy nagy
valoszinlis€éggel mindenki vasarolt mar sajat markét, legfeljebb nem vette észre. Azok
a vdlaszadok, akik sajit bevalldsuk szerint még sohasem vdsdroltak sajat markat, a
nyitott kérdés megvalaszolasakor az averzié legfObb indokaként azt hoztdk fel, hogy
gyartdi markat szeretnek inkdbb vasarolni, a sajat markdk gyandsan olcsok,
egyszerien nem tetszik nekik, vagy meg vannak elégedve azzal a markaval, amit
hasznalnak.

4.5.1 A kereskedelmi markak ismerete

A leggyakrabban és kiemelkedd mértékben emlitett kereskedelmi marka a Tesco
(52,2%), ennek is elsOsorban a Gazdasagos almérkdja. Ez a kereskedd befektetésének
eredményességét mutatja, hiszen elsok kozott volt Magyarorszdgon ez a sajat marka,
¢és ezt kezdték el a leghamarabb vonal feletti kampannyal tdmogatni. Ennek az is oka
volt ugyan, hogy a nagyon gyenge mindségi imdzzsal rendelkez6 markat erdsitsék, és
bevezessék magasabb kategérids sajat mdarkdikat, de az ismertségre is nagyon jo
hatdssal volt. Markaemlitésben masodik csoportba tartozik a Spar (34%) és a CBA
(24,8%), harmadikba a Coop (13,3%). Az Osszes tobbi emlités nem éri el a 10%-ot.
Erdekes, hogy a valaszad6k olyan nevet is mondtak, ami tulajdonképpen nem is 1étezik
(Penny 7,7%, Lidl 6,8%), bar azt helyesen tudtdk, hogy ezeknek a ldncoknak van sajt
markds termékiik. A valaszadok 17,9%-a egyetlen kereskedelmi markat sem tudott
emliteni. Ez az ardny magasnak lenne mondhat6, ha nem vennénk figyelembe a
kvalitativ kutatdsndl szerzett tapasztalatokat, melyek szerint a fogyaszté fejében nem
tiszta a kép a sajat markakrol. A kutatdsok alapjan a fogyasztd szerint csak a boltnevet
viseld termékek a sajat markdk, a fantdzianevet hordozok nem azok. Ezzel a
gondolatmenettel pedig sok markat ki is zdrnak az emlitésbol.

Marketingkutatasi szempontbdl fontos az emlités sorrendje. Az els6 emlitést (top of
mind) kiilon ki szokds emelni, hiszen ez az a markanév, amit a fogyaszt6 almabol
felébresztve is tud. Itt 32,5%-al a Tesco név vezet. (Az ardny a nem vélaszolok nélkiili
sokasdgra vonatkoztatott.) Ugyanez az ért€k a Spar vonatkozéasaban 15,6%, a CBA-nal
12,8%. A vélaszadok bo negyede masodik emlitésre a Tesco és a Spar nevet sorolta
fel, a CBA az els6 emlitésének szintjén szerepelt. Uj boltlinc csak a harmadik
emlitésnél jelenik meg, a Coop 12,3%-al. A markanevek ismerete és emlitési sorrendje
nem véletlen, ezek azok a ldncok, amelyek a latogatisi gyakorisdgban is az elsO
helyeken szerepelnek, illetve amelyek kiskereskedelmi piacrészesedése is dobogos.

A 24. dbra mutatja a sajat markas termékkategoridk ismertségét, melyek kozott messze
a leggyakrabban emlitett kategoria a tejtermék (48%). Ez a legelsd termékkategoriak
kozott szerepelt, amely a piacon megjelent, igy a vasarloknak volt idejiik megismerni a
termékeket. Emellett a kategdria sajat markds piaci részesedése is magas. Az éltalam
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mért ardny megfelel a kategdria valds piaci részesedésének. Az iiditd €s dsvinyviz
kategoria (23,8%) és a kozel azonos szinten megnevezett papiraru (19,2%), pékéaru
(16,5%) és husaru (15,1%) képezik a kategoériaismertség masodik csoportjat. A tartds
élelmiszer (10,5%), kozmetikum (9,2%), haztartds vegyi (8,3%), sés rdgcsélnivald
(7,3%), édesség (7,1%) €s a mélyhitott aru (6,6%) a kevésbé ismert kereskedelmi
markas termékkategoriak kozé tartoznak.
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24. abra

A kereskedelmi markés termékkategoridk kumulélt emlitése
(sajat kutatas), 2012

Eredményeim alapjan néhdny sajat markds termékkategoria emlitési ardnya eltér a
piackutatd véllalatok dltal mért piacrészesedési adatoktdl. Elenyészd emlitést mértem
allateledel és mélyhiitott élelmiszer €és reggeli ceredlia kategdéridkban, holott ezek a
valés piacon kiemelkedd részesedéssel rendelkeznek. Egyéltaldan nem jelolték a
valaszaddk az alkoholos italokat €s a babadpoldsi termékeket. Ennek okat abban latom,
hogy a felsorolt termékkategdridkat a ldncok inkabb fantdzianév alatt forgalmazzdak, s
mint ilyet, a vasarl6 nem tekinti kereskedelmi markanak. A tejtermékek, uditd, viz,
hisaru emlités megfelel a piacrészesedési ardnyoknak. A pékdrundl magas emlitési
ratit tapasztaltam, de erre nincs piaci 6sszehasonlitdsi alapom, mert ezt a kategoriat
nem méri kiilon a piackutaté véllalat. A vdlaszaddk sziikk negyede nem tudott egyetlen
termékkategdridt sem megnevezni, amelyben szerinte kereskedelmi markds terméket
forgalmaznak.

Megvizsgaltam a boltlanc hiiség €s a sajat marka termékkategoria ismeret kapcsolatat,
melynek eredményét a 25. dbra mutatja.
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25. abra

A boltlanc hii vasarlok sajat markas termékkategoria emlitése (kumulélt érték)
(sajat kutatds), 2012.

Lathato, hogy az egyes lancokndl eltérd az ardny: bizonyos termékkategoriak kiugrdéan
szerepelnek. A kérddives felmérésben két diszkontlanc szerepelt, a Penny és a Lidl,
mivel akkor az Aldi még nem volt jelentds szerepldje a piacnak. A Lidl-nek olyan
alacsony volt a bolthiisége, hogy erre a ldncra nem vizsgdltam a hii véasarlok
termékkategéria emlitéseit. A tejtermék, iiditd és viz illetve husaru kategéridban
véleményem szerint azért ilyen magas a Pennynél az emlités mért€éke, mert
diszkontként fOleg sajat markat arul, és a polcain csak igen kevés hely jut a gyart6i
markaknak. Ezzel szemben a vizsgalt hipermarketek €s szupermarketet a sajat markaik
mellett tobbféle gyartéi markat is kindlnak, és ez a kiegyenstilyozottabb portfolid

jelentkezik a Tesco, a Spar, a CBA és a Coop markdk emlitésének alacsonyabb
értékében.

4.5.2 Demogréfiai tényezdk hatdsa a kereskedelmi markak vasarlasara

Hipotéziseim koziil 6t allitds a demografiai tényezdk kereskedelmi mérka vésarldssal
val6 kapcsolatdt teszteli (10. tdblazat). Ezeket a hipotéziseket kereszttablak

segitségével elemeztem. (A statisztikai probak tablait az 5. melléklet 1-5. tablazat
tartalmazza.)
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10. tablazat
A demografiai tényezok és a kereskedelmi marka vésarlas kapcsolatanak probai

Tényezo ¥? proba Cellak varhaté értékének
eléirasa

jovedelem nem szignifikans teljesiil

hiztartds mérete szignifikans teljesiil

iskolai végzettség nem szignifikédns teljesiil

haztartasvezetd kora szignifikdns teljesiil

haztartdsvezetd neme nem szignifikdns nem teljesiil

A jovedelem nem bizonyult szignifikdns tényezonek. Ez megerdsiti a kvalitativ
kutatdsom ide vonatkozé eredményét és tovdbb boviti azon kutatdsok szdmat,
amelyeket a 2.3.1 alfejezetben bemutattam. Mivel van olyan kutatds, amely szerint van
Osszefliggés a haztartds jovedelme és a sajat marka vasarlds kozott, ezért a
szignifikancia szintet 10%-ra emelve is megvizsgédltam az allitast. Ez azonban 17,5%.

Ezek alapjan a H,; hipotézis mind 5 %-os, mind pedig 10 %-os szignifikancia szint
mellett elvetettem, a haztartasok egy fore esoé jovedelme nem befolyasolja a
kereskedelmi markak vasarlasat.

A haztartds nagysiga a 2 teszt alapjan szignifikdnsnak bizonyult. A celldk varhat6
értékére vonatkozo eldirds is teljesiilt (14,3%). A tényezOk kozotti kapcsolat gyenge
(Cramer’s V=0,164).

Az elemzés alapjan a H, hipotézist elfogadom, tehat a haztartiasok létszama
hatassal van a sajat marka vasarlasra.

Elgondoldsom szerint az iskolai végzettség sajat marka vdasarlasra gyakorolt hatdsa
kettds. Egyrészt a végzettséggel novekvd jovedelmen keresztiil hatna, ez utébbi
azonban a H; alapjdn nem szignifikdns. Mdsrészt a magasabb végzettséggel nagyjabol
egyiitt mozgd szintetizdld képesség miatt a vasarld egy termék mindségének
megitélését nem elsdsorban a kiilsddleges jegyek (méarkanév, reklamozottsag) alapjan
tenné. Emellett feltételeztem, hogy a hibrid vasarl6 magatartisra hatdssal van a
végzettség. A haztartdsvezetd iskoldzottsigdnak hatdsa azonban csak 10%-os
szignifikancia szint mellett bizonyult volna szignifikdnsnak.

Kereszttablaval elemeztem a valaszadok végzettsége €s haztartasuk egy fore esd
jovedelmének Osszefiiggését (11. tablazat). Elsd hallasra feleslegesnek tiinhet ennek
vizsgdlata, hiszen feltételezhetnénk, hogy a magasabb végzettséglieck automatikusan a
magasabb jovedelmi kategoridkba estek. Mivel azonban a haztartds 1étszdma (eltartott
gyermekek, nagysziilok) valtozo, ezért volt fontos ezt megvizsgélni.
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11. tablazat
A valaszadok végzettsége €s haztartasuk egy fOre esd jovedelme kozotti kapcsolat
probdja

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 60.937(a) 15 .000
Likelihood Ratio 64.075 15 .000
Llnear.-b.y-Lmear 010 1 920
Association

N of Valid C

of Valid Cases 555

a 9 cells (37.5%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .50.

A kapcsolat gyengének bizonyult, a kozépfoku végzettséggel rendelkezdk inkdbb az
alacsonyabb jovedelmi kategéridkban, a felsOfoka végzettségiieck pedig a
magasabbakba keriiltek. Mivel sériilt a varhat6 érték és a cellaszamokra vonatkozd
eldirds, ezért a probat nem lehet a y2 teszt alapjan szignifikdnsnak tekinteni.

A H; hipotézist elvetettem, a haztartasvezeté iskolai végzettsége nincs hatassal a
sajat markak vasarlasara.

A haztartasvezetd kora az elemzés alapjdn szignifikdns. A celldk vérhat6 értékére
vonatkozé eldiras teljesiil, tehat a ¥2 teszt alapjan elfogadhaté a hipotézis. A tényezok
kozotti kapcsolat gyenge (Cramer’s V=0,158).

A H, hipotézist elfogadom, a haztartasvezeté kora osszefiiggésben all a
kereskedelmi marka vasarlassal.

A haztartdsvezetd neme nem bizonyult befolydsol6 hatdsunak.
A Hj; hipotézist elvetem, a haztartasvezeté neme nem befolyasolja a sajat markak
vasarlasat.

4.5.3 Bevasarlasi szokasok hatasa a kereskedelmi marka vasarlasra

A boltltogatas gyakorisaga

Az 4ltalanos bevasarlasi szokdsokat nézve a gyakorisagi elemzésekbdl jol latszik, hogy
a valaszadok leginkabb heti 3-4 alkalommal (44,4%) jarnak iizletekbe. A védlaszaddk
harmada (30,4%) napi szinten védsarol. A csak havi 2-3 alkalommal (5,4%) vagy ennél
is ritkdbban (1,5%) jar6k ardnya igen alacsony, ennek oka, hogy csak
nagybevasarldsokkal nem lehet egy csalddi héztartast fenntartani. Emiatt a kis- és
nagybevasarlasok vegyesen torténnek a csalddokndl. Demografiai jellemzoket
vizsgdlva elmondhatd, hogy a jovedelemnek nincs hatdsa a vasarlds gyakorisdgara.
Mindkét eredmény aldtdmasztja a primer kvalitativ kutatisom idevagé tapasztalatat.

Barmelyik lancot vizsgaljuk, egyiknél sem jellemzO, hogy naponta latogatndk a
vasarlok. A vialaszadok haromnegyede naponta, vagy heti 3-4 alkalommal vésérol,
viszont az iizletlincok kozott nincs olyan, amely gyakorisigban akar csak
megkozelitené ez a nagysigrendet. Ez csak ugy valosulhat meg, ha a vélaszadok
boltvaltogatok, kis- és nagybevasdrlasaikat madashol intézik, illetve a kis- és
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nagybevasarldsaikon beliil sem lanchiiek. Ez az eredmény egybevag sajat kvalitativ
kutatdsommal (lasd 4.3.3.), a Nielsen Shopper Trend (2010) és a GfK Shopping
Monitor (2011) tanulményaival.

A valaszadok a kérddivben felsorolt ldncokban intézik bevasarldsaikat, egyéb helyet
alig neveztek meg. A valaszadok dont6 tobbsége a gyakori emlitésii lancokat latogatja,
€s soha nem vésdrol a Cora, Kaiser’s, Aldi, Plus, Profi, Penny, Lidl, Metro iizleteiben.

A valaszadok a Tesco iizleteit haszndljak a legtobb féle vasarlas elintézésére. Ez az a
lanc, amelyet a legtobb haztartds latogat, a tobbi lanchoz képest kiemelkedden
alacsony (20,6%) a ,,soha” valasz ardnya.

A kemény és puha diszkontokban (Plus, Penny, Profi, Lidl, Aldi) havi vagy annal
ritkdbb gyakorisdggal vasarolnak. Fontos megemliteni, hogy a megkérdezés idején az
Aldi alig néhany hénapja volt a piacon. A vélsdg azdta jobban el6térbe helyezte a
diszkontokat, piaci részesedésiik a kiskereskedelmi forgalombol évrdl évre nott, 2011-
re elérte a 16%-ot (GfK Kereskedelmi Analizisek 2011).

A bolttipusok latogatottsdga a 2 teszt alapjan szignifikdns Osszefiiggést mutatott a
jovedelemmel (12. tdblazat).

12. tablazat
A jovedelem és a bolttipusok latogatottsaga kapcsolatanak probdja

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 30.318(a) 10 .001
Likelihood Ratio 33.797 10 .000
Linear-by-Linear 10.707 1 001
Association

N of Valid C

of Valid Cases 555

a 0 cells (.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 7.82.

A legalacsonyabb és az atlagos egy fore esd jovedelemmel rendelkezd haztartdsok a
diszkontokat, a legalsé feletti kategéridban a szupermarketeket, dtlag feletti szinten a
hipermarketeket, a legmagasabb kategdridban pedig ismét a szupermarketeket
latogattdk a valaszaddk. Ez logikétlannak hangozhat elsére, &m a diszkontok lehetnek
a legolcsobb beszerzési forrdsok is (legalsé jovedelmi kategoria), €s lehetnek az okos
bevasarlasok helyszinei is (4tlagos jovedelmi kategoéria). A szupermarketek kozott
szintén taldlhatunk alacsonyabb (legals6 feletti kategdria) és magasabb arszinvonald
(legfelsd kategoéria) lancokat. A mdsik, ami megkeverheti a jovedelmi kategéridk
linedris kapcsolatét az iizletmérettel, hogy a jovedelmi szint nem lineéris kapcsolatban
van a vasdarlasra koltott 6sszeggel. Az alacsonyabb jovedelmil haztartasok jovedelmiik
nagyobb részét koltik napi fogyasztdsi cikkekre. (Lasd ugyanerrdl a kvalitativ kutatas
eredményei kozott a 4.3.2. alfejezetet.) A jovedelem novekedésével nem nd ardnyosan
az élelmiszerre €s vegyi arukra koltott 0sszeg, hanem a diszkreciondlis jovedelem
novekszik.
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A nagy kosarértékli bevasarlasok

A kvalitativ kutatds eredménye alapjan nagybevasarldsok kozé soroltam a heti vagy
anndl ritkdbb alkalmakkor torténd beszerzéseket.

A vélaszadok 49%-a a Tesco-ban végzi el nagybevdasdrldsat. Az aruhdzlancnak
hipermarketei €s szupermarketei is vannak, vélhetden a helyszin a nagyobb
alapteriileti aruhdzak javara dol el, de erre a kérd6ivbol nem kapunk vélaszt. A
Budapesten és agglomeracidjdban kevés iizlettel rendelkez6 Auchan és a Cora az
adatok szerint elsOsorban a nagybevasarlasok helyszine. Ennek az az oka, ezek az
aruhdzak tomegkozlekedéssel nehezen megkozelithetbek. A Metro alapvetden
nagykereskedés, de mivel nem tilsdgosan nehéz vdasarlokartyat szerezni, sokan a
kedvezd drak miatt sajat haztartdsuk beszerzéseit intézik itt. Vasarldsi gyakorisiag
szempontjabdl a hipermarketek kozé tartozik a Metro, mert ugyanolyan ardnyban
jarnak a haztartasok ide a havi vagy ritkdbb vésarldsaik sordn. Az Interspar iizletei is
inkdbb a nagybevdsarlas céljat szolgaljak, s bar az elérhetdsége jobb (ezt mutatja a
havi 2-3 alkalommal valé latogatas részesedése, ami 12,2%), mint az Auchan-¢ és a
Cora-é, a latogatasok gyakorisédga itt is ritkabb, mint havonta.

Figyelembe véve, hogy a vdsarlok tartds élelmiszer készleteiket legszivesebben
nagybevasarlaskor toltik fel (Idsd kvalitativ kutatds eredményei), ennek pedig a
hipermarketek a helyszinei ahol sajat markds termékekbdl is vdélaszthatnak, azt
varhatndnk, hogy ez a bevdsarldsi helyszin jelentOs sajat marka részesedést mondhat
magaénak. Ennek latszolag ellentmond a 9. dbra, ha nem vessziik figyelembe, hogy az
egy jelentdsen megerdsodott diszkont csatorndval szemben mutatja a hipermarketeket.
A kvantitativ kutatds idejében a diszkontok még nem voltak ennyire jelentOsek, azéta a
valsag atalakitotta a beszerzési szokdsokat, amint ezt a GfK 2.3.2.2. alfejezetben
ismertetett eredménye is mutatja.

A kis kosdrértékii bevasarldsok

A kvalitativ kutatds eredményei alapjan a naponta vagy heti 3-4 alkalommal l4dtogatott
lancokat tekintem kisbevasarlasok helyszinének. Boltlanconként egyértelmiien
kimutathatd, hogy az iizletek foldrajzi elérhetdsége a latogatds gyakorisagit hogyan
befolyasolja. Itt a CBA (20,9%) viszi el a pdlmat, amit nagy tdvolsagbdl, kozel azonos
arannyal kovet a szintén j6 foldrajzi lefedettséggel rendelkez6 Match (10,7%), Spar
(10%), Coop (9,5%) és Tesco (9,4%). Az 0Osszes tobbi lanc kisbevasarlasként valo
latogatasi gyakorisaga alacsonyabb.

Az tizlet megkozelitési modja

A vadlaszadok hasonl6 ardnyban haszndljdk a tomegkozlekedést (38,1%) és autét vagy
motorkerékpart (31,5%) az lizlet megkozelitésére. Gyalogosan negyedilk megy a
boltba. Kereszttablak segitségével vizsgéltam az Osszefliggéseket az lizlet
megkozelitési modja €s a vasarlasi szokasok kozott (13. tdblazat — részletes tablak az
5. melléklet 6-9. tdblazatokban).
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13. tablazat
Az iizlet megkozelitési modjara vonatkozo probak

Tényezo ¥? proba Cellak varhaté értékének
eléirasa

bevasarlas gyakorisaga szignifikdns nem teljesiil

felkeresett bolttipus nem szignifikédns teljesiil

egy fore esd jovedelem szignifikans nem teljesiil

latogatott iizletek szama szignifikdns nem teljesiil

Mig gyalog és tomegkozlekedéssel a napi bevdsarlasokat, addig autéval vagy motorral
a nagybevasarldasokat intézik. A y? teszt alapjan a két valtozé kozott szignifikans
kiilonbség van kis- és nagybevasarlasok ko6zott. Mivel azonban til sok cellaban kisebb
a varhat6 érték 5-nél, ezért sériil a tdbla megbizhatdsdga, a y? teszt alkalmazdsa nem
helyénval6. Az {lizlet megkozelitési moddja és a latogatott bolttipus (hiper-,
szupermarket vagy diszkont) kozotti kapcsolat nem bizonyult szignifikdnsnak. A
valaszaddk jovedelmi helyzetét nézve ismét gyenge megbizhatsagu csak a kapcsolat.
Az alacsonyabb egy fore esd jovedelmii megkérdezettek inkdbb tomegkozlekedéssel
vagy egyéb modon (példaul kerékparral) jutottak el a boltba. A bolt megkozelités
modja €s a latogatott iizletek szdma kozott gyenge kapcsolat van, a cella varhat6 érték
kritérium sériilése miatt azonban ez is megbizhatatlan. Megbizhat6 és szignifikdns
kapcsolatot tehdt nem mutatott az iizlet megkozelitési modja sem a latogatott
bolttipussal, sem a véasarlds gyakorisdgaval, sem az egy fOre juté jovedelemmel sem
pedig azzal, hogy hany ldncot latogat a megkérdezett.

Az iizlet megkozelithetOsége amiatt jatszhat szerepet a sajat marka vdasarladsban, mert
az ilyen termékekbdl széles portfolidval rendelkezd iizletek tobbsége (hipermarket,
diszkont) sokszor nem esik dtba a haztartdsvezetonek. A téren, hogy autéval menne
altalaban vasarolni, nem taldltam szignifikans kiillonbséget a sajat markat vasarlo és
nem vasarlé vélaszadok kozott. A varianciaanalizisbdl kideriilt, hogy a sajat markéat
vasarloknak fontos az iizlet megkozelithetdsége, a kereszttdbla elemzés (14. tablazat),
amelyben a konkrét sajat marka vasarlast vizsgdltam az aznap hasznalt
boltmegkozelitési eszkoz fliggvényében, azt mutatja, hogy a nem vasarlok elsdésorban
autéval €és motorkerékparral, a vasarlok pedig tomegkozlekedéssel vagy gyalog
érkeztek.

14. tdblazat
A haszndlt bolt megkozelitési eszkoz €s a sajat marka vésarlas kapcsolatdnak probdja
Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 16,175% 41,003
Likelihood Ratio 15,819 41,003
Llnear.-b.y-Lmear 3.948 1].047
Association
N of Valid Cases 587

a. 1 cells (10,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is 2,56.

A tényezd8k kozotti kapcsolat gyenge (Cramer’s V=0,166).
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A H, hipotézist elfogadom, minél fontosabb valakinek az iizlet
megkozelithetésége, annal valésziniibb, hogy vasarol kereskedelmi markat.

Altalanos vasarlasi szokasok a kereskedelmi markat vasarlok és nem vasarlok
Osszehasonlitdsaban

A kereskedelmi mérkds terméket vasarlok illetve nem véasarlok sokasdgdnak dtlagai
kozotti eltérést egy-szempontos variancianalizissel vizsgiltam. Moddszernek az
ANOVA-t vélasztottam, mert a t-probat a szakirodalom 30-ndl kisebb elemszamu
mintdra javasolja (Sajtos — Mitev, 2009). Javaslatuk szerint a varianciaclemzéssel a
hatdsok kombindcidjanak egyiittes tesztelése is lehetséges.

Az ANOVA tablat a 6. szamu melléklet tartalmazza. A csoportatlagok szignifikdnsan
kiillonboznek egymadstol tobb allitdsndl is.

A sajat markat vasarlok szamara 6rom, hogy a boltokban valogathatnak az aruk kozott,
kevésbé érzik nylignek a vasarlast. Mivel nem kotelesség-teljesitve rohannak at a
bolton, médjuk van arra, hogy eddig ismeretlen termékeket (akar sajat markét) jobban
megnézzenek, Osszehasonlitsanak mér ismert termékekkel. Arérzékenységiik,
artudatossaguk tobb szempontbdl is megnyilvanul. Mar a vasarlas elott tdjékozodnak,
példaul a postaladdkba bedobott druhdzi hirdetésekbdl. A boltban a valasztas eldtt
0sszehasonlitjdk a termékek 4rait, és kevésbé vannak meggydzddve arrdl, hogy a bolti
polcokra kiirt akcids drak mindig olcsok. Akkor is megnézik egy termék arat, ha meg
vannak elégedve vele. Jobban figyelik a boltban a termékek 4rait, fontos szamukra,
hogy olcson jussanak hozzé a termékekhez. Mindez arra utal, hogy kissé szkeptikusak
a hirdetésekkel szemben, nem fogadjak el ellendrzés nélkiil, hogy egy akcié6 megéri. A
kereskedelmi markas termékeket nem vasarloknal kevésbé értenek viszont egyet azzal,
hogyha egy termék olcsd, akkor annak a mindsége is gyenge. Ez abbdl fakad, hogy jol
tdjékozottak a piaci arudompingben, és artudatossiguk, darszinvonal ismeretiik
felvértezi Oket az ellen, hogy beddljenek a driga termék = jO termék imdzsnak.
Ugyanebbdl ered, hogy kevésbé értenek egyet azzal, hogy a kiilfoldi termékek jobbak.
Fontos szamukra, hogy hogyan lehet megkozeliteni a boltot, €s vasarldsaikhoz kevésbé
haszndlnak aut6ét. Ennek okat arérzékenységiik, esetleges alacsonyabb jovedelmiik
adja.

A bolthiség és a sajat markak kapcsolata

A Dbolthliséget oly moédon tudtam elemezni, hogy a vésarlds gyakorisagat
osszevetettem a boltlinc litogatds gyakorisigdval. Igy tehit pontosabb kifejezéssel a
boltlinc hlséget mértem. Azért vonok le mégis a bolthliségre vonatkozd
kovetkeztetést, mert a vasarlasi szokdsok vizsgalatabdl kideriilt, hogy a helyszin vagy
a munkahely vagy a lakokornyezet kozelében van, vagy pedig autéval mennek
messzebbre. Elképzelhetd, hogy valaki ugyanannak a ldncnak latogatja tobb iizletét is,
de sokkal val6észinlibb, hogy a kiillonb6z0 bevdasarlasi funkcid lancvaltogatassal jar.
Tehat a boltlainc hiiség kozel egyenlonek tekinthetd a bolthliséggel. Amint az a
szekunder forrdsok és a kvalitativ kutatds eredményei alapjan vérhat6é volt, nagyon
alacsony ez az érték. Azok ardnya, akik ugyanolyan gyakran latogatnak egy lancot,
mint ahdnyszor bevédsarolni mennek nagyon alacsony. Ezek kozott a legmagasabb
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értéket a CBA (17,9%) és a Tesco (15,3%) érte el, 10,2% a Spar, 7,3% a Penny. A
tobbi lanc 5% alatti értékii. A vasarlas gyakorisagat és a boltlatogatas gyakorisagat
tekintve a valaszadok 52%-a egy bolthoz hii. Ez azt jelenti, hogy egy mindig latogatott
boltja mellett véltogatja a tobbit. Amikor a vélaszadok a bolthiiségre vonatkozd
allitasokat értékelték a kérddivben, hliebbnek itélték magukat az elobb leirtakndl: a
kozepesnél kicsit jobb értékelést adtak magukra. Az eredményt alatdmasztja a GfK
Kereskedelmi Analizisek 2007 tanulmdnya, amelyet a 4.3.1 alfejezetben idéztem.

H,p. hipotézisem szerint az alacsony bolthiiség csokkenti a sajat markas termék
vasarlasi valoszinliségét. Az egyik oldalrdl ugy vizsgdltam ezt a kapcsolatot, hogy a
lanchoz hii vdlaszaddk elsd harom markaemlitését Osszevetettem a vdsarlds tényével.
(Tehat példaul a Tesco-hoz hli valaszadok hiny szdzaléka emlitette az els6 harom hely
valamelyikén a Tescot, mint sajat markat és azt vasarolta-e.)

A CBA hii megkérdezettek (105 f0) 54,3%-os CBA markaismerete épp hogy
meghaladta a Tesco (51,4%) nevét. Koziilik 92,8% vésarolta is a markat. Ha a
lanchiiekhez viszonyitott vasarlasi ardnyt vizsgaljuk, az 49,5%.

Az Interspar €s Spar lancokhoz hii vdlaszaddk (95 f6) 64,4%-a ismerte a lanc sajat
markajat, és ezek 86%-a vasarolta. (A markaemlitést 6sszevontan vizsgéltam, hiszen a
madrka ugyanaz az elsdsorban alapteriiletében és valasztékaban kiilonbdz6 ldncban.) A
lanchil vasarlok ardnya 51,6%.

Az elemzések szerint a Tesco hil vasarlok (90 f6) 68,9%-a ismerte a Tesco-t, mint sajit
markat, és ezek 90,3%-a vasarolta is. A Tesco hli valaszadok 62,2%-a vasarolta ezt a
sajat markat.

A Coop léanchoz hii megkérdezettek (43 f6) legnagyobb ardnyban a Tesco nevet
emlitették (55,8%), de 44,8%-uk a lanc sajat markdjat is ismerte. Koziililk mindenki
vasdrolta is ezt a markat. A lanchii megkérdezettek 46,5%-a vasarolt Coop markat.

Penny hii valaszadok (43 {6) leginkédbb sajat lancdnak markdit ismerte (53,5%). Itt a
megkérdezettek mind a ldnc nevét, mind fantizianeveket emlitettek, mint sajat
markak, én az elemzés igénye miatt ezt dsszesitettem Penny-re. A lanc sajat markait
ismerOk koziil 91,3% vasérolta a sajat markat. A Penny hii valaszaddk 48,8%-a vasérol
a lanc sajat markaibol.

A tobbi vizsgélt lancndl vagy a ldnchli valaszaddk 1étszama vagy a sajat markat
emlitoké alacsony volt, ezért tovabbi elemzésre nem tartottam alkalmasnak. A Match
hi védlaszadok elemszama indokolttd tehette volna kiilon elemzésiiket. Nagyon
alacsony volt azonban a lanc sajat markdjanak ismerete (7,3%), szemben mas sajat
markdk emlitésével (Tesco — 54,5%, Spar — 38,2%), igy tovabbi vizsgélatot rdjuk nem
végeztem.

A Cora hil vélaszadok elemszdma alacsony ugyan, ezért az elObbiek miatt részletes
elemzést nem végeztem rajta. Egy figyelemremélté adatot emelek csak ki, azt, hogy
egyikiik sem emlitette a Winny kereskedelmi méarkas nevet, holott a lancnak ez a sajat
markdaja. Ez meger0siti a fantdzianevekkel kapcsolatos allitdsomat.
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Ezek alapjan elmondhatd, hogy a kevés lanchii vasarlo nagy része ismeri €s vasarolja
is a lanc sajat mark4jat.
A bolthiiség (hdny boltlancban vésarol) és a sajat markdk vésarlasanak kapcsolatat

kereszttablaval is elemeztem (15. tablazat).

15. tablazat

A bolthliség és a sajat marka vasarlas kapcsolatdnak prébdja
Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 31.458(a) 10 .000
Likelihood Ratio 32.823 10 .000
Linear-by-Linear 10.135 1 001
Association

N of Valid C

of Valid Cases 531

a 6 cells (27.3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .75.

A 2 teszt szignifikanciat jelzett, de a varhat6 értékre vonatkozo eldirds nem teljesiilt.
Emiatt a y? teszt alkalmazasa nem helyénvald. A tabla lambda értéke sem szignifikéns.

A gyakorisdgok alapjan az alacsony bolthiiség nem okozott alacsony sajat marka
vasarlast. Bar a kereszttabla elemzés szignifikdnsnak bizonyult, a bolthiiség és a sajét
marka vasarlas kozotti kapcsolat elenyészo.

A fentebb leirtak alapjan a H,,, hipotézist elvetem, az alacsony bolthiiség nem
csokkenti a kereskedelmi markak vasarlasat.

Az alacsony bolthiiség sajit marka ismeretre és a vdsdrolt sajat markdk szdmaéra
vonatkoz6 hatdsét is megvizsgaltam. Feltéve, hogy minél tobb lancban védsarol valaki,
anndl tobbféle kereskedelmi markat ismer (16. tdblazat) és vasarol (17. tdblazat),
érthetové valik, hogy a Hy(, hipotézist miért kellett elvetni.

16. tablazat
A bolthliség és a sajat marka emlitések szamdnak kapcsolati probdja
Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 47,260* 10{,000
Likelihood Ratio 39,742 101,000
Linear.-b.y-Linear 26,283 1,000
Association
N of Valid Cases 581

a. 3 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is 1,02.

Cramer”s V=0,202
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17. tablazat
A bolthliség és a sajat marka vasarlas szamanak kapcsolati probgja
Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 55,655% 12{,000
Likelihood Ratio 42,391 121,000
L1near.-b.y-L1near 27.408 1,000
Association
N of Valid Cases 581

a. 7 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is ,19.

A 16. tablazatbol, amely a bolthliség €s a sajat marka emlités kapcsolatdnak probdjat
tartalmazza lathat6, hogy szignifikdns Osszefiiggés van kozottiikk. Azok a vélaszadok,
akik maximum hdrom boltot litogatnak, egyaltalin nem, vagy egy kereskedelmi
markat tudtak emliteni. A 4-6 boltot latogatok leginkdbb két markét emlitettek, mig az
ennél tobb helyszinen vésarlok akéar 4-5 markat i1s fel tudtak idézni. A 17. tdblazat,
amely a bolthiiség és a sajat marka vésarlds szamanak kapcsolatit mutatja lathato,
hogy ez is szignifikdns, &m a varhat6 értékre vonatkozo6 eldirds miatt nem megbizhat6
a 2 teszt. A tendencia egyébirant teljesen hasonld, mint a markaemlitésnél, minél tobb
helyszint latogat valaki, anndl tobb sajat markat vésarol.

A fentebb leirtak alapjan a H;y, hipotézist részben elfogadom, a bolthiiség
novekedésével n6 a sajat markak emlitési szintje. A hipotézis masik részét (a
bolthiiség novekedése a vasarolt sajat markak novekedésével jar) el kell utasitani.

Tovabbi elemzést tesz lehetdvé a latogatott bolttipus €s a sajat marka vasarlas kozotti
Osszefiiggés vizsgdlata. A kereszttibla elemzés eredményébdl (18. tdblazat) latszik,
hogy szignifikdns Osszefiiggés van a két tényezd kozott.

18. tablazat

A latogatott bolttipus €s a kereskedelmi marka vasarlas kapcsolatanak probdja
Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 22.489(a) 2 .000
Likelihood Ratio 22.151 2 .000
Linear-by-Linear 6.865 1 009
Association

N of Valid C

of Valid Cases 538

a 0 cells (.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 43.14.

A lambda értéke miatt nagyon gyenge szignifikdns kapcsolat van kozottik. A
hipermarket latogatok kozott nem taldltam jellemzo eltérést, azonban a szupermarket
latogatok inkdbb vasdrolnak sajat markat, mig a diszkontban vasirlok nem. Ismerve
azonban a diszkont ldncok termékvalasztékit, nyugodtan ki lehet jelenteni, hogy ez
amiatt van, mert a vasarlok szerint azok a termékek nem sajat markdk. Ha annak
tekintenék, valdszinlileg még kiugrobb lenne a diszkontldtogatok kereskedelmi mérkas
vasarldsanak ardnya.
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A sajat markak megitélése az ezt vasarld €s nem vasarlo valaszadok szempontjabol

A kérddivben két kiilon allitascsoportot kellett értékelniiik a sajat markat vasarlo és
nem vasarl6 megkérdezetteknek. Ezekben az 4llitdscsoportokban voltak olyanok (a
sajat markds termékek olcsdsdga, mindségének megitélése, csomagoldsa, gyartoja,
forgalmazoja, irdantuk megnyilvanulé bizalom), amelyeket mindkét csoporttol
megkérdeztem. Igy az ezekre adott értékeléssel Gsszehasonlithatéak a két csoport
kozott. Ezeken az 4allitdsokon kiviil voltak olyanok, amelyeket csak az egyik vagy a
masik csoport tudott értékelni (kiprobalds alapjan tapasztalat, illetve annak oka, hogy
miért nem probalta ki).

Az ANOVA alapjdn a sajat markds termékeket vasarlé valaszadok inkédbb
egyetértettek azzal, hogy ezek a termékek olcsok, és kevésbé gondoltdk gyenge
mindséglinek. A megvésarlds eldtt nagyobb bizalmuk volt a termékhez, mint a nem
vasarloknak, €s jobban megbiztak benne, mert nagy boltlancok arultdk. A kiprébalds
miatt a vasarlok csoportja kevésbé tartja kockazatosnak a sajat markdkat. Mindez
bizonyitja, hogy a tapasztalat, a sajat markdk teriiletén vald jartassig milyen
nagymértékben hozzdjirul ezen termékek térnyeréséhez. Ezdltal jobban ismerik a
vasarlok az ilyen termékek arszinvonaldt, mindségét, ¢s konnyebben prébélnak ki
Ujabb sajat markakat is.

A csomagolas egyik csoport szamdra sem volt szignifikdnsabb vonzobb, amibdl arra
kovetkeztetek, hogy nem a kiilcsin miatt dontottek a megvasarldsa mellett. Hasonléan
gondolkozott a két csoport a termék mindségének eldzetes megitélhetdségérol is.

Az altalanos vasdrlasi szokasok részletes elemzésére faktoranalizist 1is
készitettem. Gyakran elofordul, hogy azok a valtozok, amelyeket mérni tudunk, nem a
vizsgdlni kivant jelenséget leginkabb jellemzd véltozok. Ilyenkor fel kell tarjuk azokat
a hattérvaltozokat, amelyek kozvetleniil nem megfigyelhetdek — erre alkalmas mddszer
a faktoranalizis. Ahhoz, hogy a vdlaszadok vasarlasi attitlidjét vizsgdlni tudjam, sok
allitast kellett a kérdoivben szerepeltetni. A faktoranalizis alkalmas arra, hogy ezt az
allitashalmazt a konnyebb értelmezhetdség érdekében 1ényegesen kevesebb valtozdoval
reprodukdljam. Igy egyrészt csokken a kiindul6 valtozék szdma, mdsrészt feltdrhat6 az
egyes jellemzok kozotti kapcsolatrendszer. A moddszer alkalmazdsdnak akkor van
1étjogosultsdga, ha az eredeti megfigyelési valtozok bizonyos csoportjai kozott erds
Osszefliggés tapasztalhatd. Az egy faktorba csoportositott véltozok korreladltsaga
nagyobb lesz egymadssal, mint a csoporton kiviiliekkel. A mdodszer struktira-feltaro,
tehat nincsenek elére meghatarozott fiiggd és fiiggetlen valtozok, hanem a véltozok
kozotti osszefiiggések feltdrasdra toreksziink. A feltard faktorelemzéseknek két tipusat
lehet megkiilonboztetni, az egyik a kozos faktorelemzés, a masik a fOkomponens-
elemzés (Malhotra, 2009). Ez utébbi a valtozok teljes variancidjat felhaszndlja, de
mivel az elsd kivélasztott néhany faktor nem tartalmaz jelentdés mértékli egyedi és
hibavarianciat, ezért a faktorstruktirara nem gyakorol komoly torzit6 hatast (Sajtos —
Mitev, 2009). A két modszer kozotti valasztds két szempontja (a legmagasabb
magyardzott variancia elérése a lehetd legkevesebb faktor segitségével, jobb gyakorlati
alkalmazhatdsdg, Sajtos — Mitev 2009) alapjan a fOkomponens-elemzéssel dolgoztam.
Tovabbi elonye ennek a moddszernek, hogy csak igy lehet pontos faktorértékeket
szamitani, illetve az értékek korreldlatlansdga miatt az eredeti valtozok helyett késobbi
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tobbvaltozos elemzésekben a faktorértékek hasznalhatok (Malhotra, 2009). Az eljarés
sordn meg kell keresni az eredeti valtozok azon csoportjait, amelyek szorosabb
korrelacioban vannak egymdssal, mint mdsokkal. Ezeket a valtozokat késobb egy
faktorhoz tartozénak tekintjiik. A faktorok értelmezése és elnevezése utdn Uj
valtozéként dolgozhatunk veliik tovabb (példdul a klaszteranalizisnél).

A szamitégépes program a sajatérték=1 feltétel alapjan 13 faktort adott ki, melyek a
teljes variancia 60,8%-at magyaraztik (7. szamu melléklet). A KMO kritérium 0,75,
ami megfelel0 szint. A Bartlett-proba szignifikdns, nullhipotézisét el lehet vetni, a
valtozok kozott van korreldacid. A KMO kritérium dnmagaban is elegendd volna, mivel
ha ellentmondandnak az eredmények akkor az eldbbit kellene figyelembe venni.
Megéllapitottam tehat, hogy a valtozok alkalmasak a faktoranalizisre.

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. , 750
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 6,904E3
df 903
Sig. ,000

A szoftver szdz iteracid elvégzésével sem tudta elkésziteni a rotdlt métrixot.

Az eredmények gyakorlati szempontbdl akkor jol értelmezhetdek, ha a megfigyelési
valtozok jol elkiilonithetd csoportokra bonthatdk, és értékiiket dontd médon ugyanaz a
hattérvaltoz6 adja. Mivel a 13 faktort az értelmezés bonyolultsdga miatt tul soknak
tartottam, emellett egyes faktorokhoz olyan allitdsok is bekeriiltek, amelyek szakmai
értelmezhetdsége megkérddjelezhetd lenne, elkészitettem a scree plot dbrét, ahol a
konyok az otodik faktor utdn szerepelt. A scree plot (7. szamu melléklet) és a Kaiser
kritérium (sajatérték=1) 0sszevetése utdn arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy az 5 — 6
— 7 fatoros megolddsokat is meg kell vizsgéljam. Elkészitettem mindhdrom valtozatra
a fOkomponens analizist és Varimax moddszerrel a rotdlt matrixot. A forgatdst azért
végezziikk, hogy a faktorok 4ltal magyardzott variancia ardnyosabb legyen, és
konnyebben értelmezhetd faktormegolddshoz jussunk. A magyardzott varianciahanyad
azonban nagyon alacsony lett, rendre 37.4% - 41,2% - 44,7%, ami mar
tarsadalomtudomdnyi kutatdsnal sem fogadhaté el. Ujbél jelentkezett az a probléma is,
amelyet mar az eredeti 13 faktoros megolddsndl tapasztaltam, hogy egyenként
vizsgélva a faktorsilyokat, vannak olyan allitdsok, amelyek faktorsilydnak abszoltit
értéke kisebb, mint 0,5. Mivel ezek az allitdsok mindegyik faktorszdmndl majdnem
ugyanazok voltak, az irodalomban (Sajtos — Mitev, 2009, p. 270.) javasolt masik
megolddshoz nyultam: kizartam ezeket az elemzésbdl. Harminc 4llitdssal, Varimax
rotdldssal tjrafuttatva az elemzést egy lényegesen tisztdbb é&s egyértelmiibb
faktorstrukturahoz jutottam. A KMO érték €s a Bartlett teszt tovdbbra is megfeleloek.
(A teljes magyardzott variancia hanyad és a rotdlt komponens matrix a 8. szamu
mellékletben taldlhatd.)

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 137
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 4,272E3
df 435
Sig. ,000
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Az uj faktorstruktdra nyolc faktort eredményezett a sajatérték=1 kritérium mellett.
Annak érdekében, hogy a fakorok szamat csokkenteni tudjam, megvizsgaltam, hogy
mads tipusu rotdlds milyen eredményt adna.

A rotdlason beliill két tipust kiilonboztetink meg, a derékszogli (a tengelyek
merdlegesek egymadsra) €s a hegyesszogli forgatdsi modszereket. Mig az elobbi
esetében a faktorok nem korreldlnak egymadssal, tehat nincs kapcsolat kozottiik, addig
az utébbindl ezek tetszdleges szoget zarnak be, vagyis a faktorok korreldlnak. (Sajtos —
Mitev, 2009) A két tipus kozotti vélasztast az adott kutatdsi probléma hatidrozza meg.
Ha fontos a variancia mértéke, vagy az eredményt regresszidszamitashoz kivanjuk
tovabb haszndlni, akkor a multikollinearitds elkeriilése érdekében az ortogondlis
modszert érdemes haszndlni. Olyan esetben azonban, ha a faktorok értelmezhetdsége
az elsddleges, jobb eredményre vezethet a hegyesszogl forgatds. Ezek az eljarasok
jobban képesek reprezentdlni az indikatorok megfeleld klasztereit (Hajdu, 2004). Az
SPSS mindkét tipusra kinal forgatdsi eljarast: a Varimax az ortogondlis médszerek
koziill a leggyakrabban hasznélt megoldas, ezért dolgoztam én is ezzel. Mivel a
tarsadalomtudomdnyi kutatdsokndl teljesen elfogadott, hogy a faktorok korreldlnak (az
emberek fejében minden Osszefiigg mindennel), ezért egy hegyesszogili eljarast is
elvégeztem. A Promax eljards azonban azonban nem hozott jobb eredményt, amibdl
arra kovetkeztettem, hogy a véltozok korreldlatlanok, és nem érdemes a hegyesszogl
forgatassal dolgozni.

Mivel a faktortér tovabbra is nagyon szétnyild, egy hat faktoros megoldast is
megvizsgaltam (8. szdmu melléklet). Ezzel azonban nagyon alacsony lett a magyardzo
erd (48,6%), és olyan tényezok keriiltek egy csoportba, amelyek véleményem szerint
kiilon is fontos szerepet jatszanak.

A 19. tablazat tartalmazza a nyolc és a hat faktoros megoldasokat, és magyardzé
erejiiket. (A faktorok sorrendjét megvaltoztattam a jobb Osszehasonlithatosag kedvéért,
a nyolcfaktoros valtozat eredeti sorrendjét a tablazat els6 oszlopa mutatja.)

19. tablazat
A Varimax rotdlas hat és nyolc faktoros megoldasai (sajt kutatas), 2012.

Faktor Varimax 8 faktor (56,5%) Varimax 6 faktor (48,6%)

sorrend

1. Arérzékenység, artudatossag > Arérzékenység, artudatossig

2. Magas észlelt kockazat > L Magas észlelt  kockazat,

7 tervezett vdsdrlds

3. Kellemes vasarlasi élmény > I Kellemes vasarlasi élmény

4. Megszokott bolt és termék valasztidsa | < / Megszokott bolt és termék
valasztisa

5. Mindség az 4r fiiggvénye - /f Mindség az ar és mdrkanév
fliggvénye

7. Mindség a markanév fiiggvénye /|

6. Ujdonsagok iranti nyitottsag > / Ujdonsdgra irdnti nyitottsag,
impulzus vdsdrlds

8 Tervezett vasarlds

2 21174 2

(A faktorokat alakité allitasokat a 8. melléklet tartalmazza)
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Lathat6, hogy a hat faktoros megolddsndl hidrom tényezd kibdviilt. A mindség ar
alapjdn valé megitélése mellé odakeriilt a markanév, amely szintén kiilsddleges
orient4cios jegy. A vasdrlds tervezettségéhez tartozo allitdsok egy része a magas észlelt
kockdzathoz keriilt 4at, mdasik — impulzusvasarldsra jellemz6 — része pedig az
Ujdonsagokra vald nyitottsdghoz. Ez az elobbi esetben érthetd, mert a tervezettséggel
csokkenthetd az észlelt kockdzat. Az tujdonsdgokra valé nyitottsdg azonban nem
kezelhetd egyiitt az impulzusvasarlassal, mert nem ugyanazt a vdsarl6i magatartdst
irjdk le. Impulzusvasarlas régota hasznalt termékkel kapcsolatban is eldfordulhat,
nemcsak djdonsdgokndl. Ertelmezés szempontjabdl tehdt kis nehézséggel a hat
faktoros valtozat is megfeleld lehetne. Tobb okbdl kifolydlag dolgoztam mégis a
nyolctényezds megolddssal tovabb:
®* magasabb a magyarazott varianciahanyad,
¢ a hatfaktoros megolddsnal tobb 4llitas alacsony faktorsullyal keriilt besorolasra,
mig a nyolcfaktoros megolddsndl csak harom szerepel 0,4 és 0,5 kozott
értékkel,
e a hat faktorosndl két allitds értelmetlen besoroldst kapott, pedig ezek a
nyolcfaktorosndl jelentds értéket képviselnek egy-egy tényezOnél,
e ami a legfontosabb, véleményem szerint az daltaldnos vdasdrldsi szokdsok
felallitasanal:
o fontos kiilon kezelni a vasdrlds tervezettségét, mivel az észlelt
kockédzatra vonatkozé allitdsok elsOsorban a termékkockazatra

vonatkoztak,
o az impulzusvasirldis nem azonosithatd6 az Ujdonsidgokra vald
nyitottsaggal,

o mivel a kereskedelmi markak kozott vannak a piacvezetdnél alacsonyabb
arszinvonald, a vasarlok altal markanak tartott termékek is (a
fantazianevet hordozok), ezért sziikségesnek tartom a mindség 4r illetve
markanév alapjdan valé6 megitélésének megkiilonboztetését. Ezt
alatdmasztja az adatbazis is, amelyben szétvdlik ez a két dimenzié.

Varianciaelemzéssel (ANOVA) vizsgdltam a faktorszkorokra szignifikdns hatdssal
biré tényezoket (a tdbldkat a 9. szdmu melléklet tartalmazza). Az intervallum skélan
mért adatokat kategorizdltam. Az adatok alapjdn megallapithatd, hogy az
Arérzékenység, drtudatossdg faktorral a vilaszadé kora, a latogatott boltlinc és az
tizlet-megkozelités modja van szignifikdns kapcsolatban. Ez nem meglepd, hiszen az
alacsonyabb jovedelmiiek dltalaban tomegkozlekedéssel vagy gyalog kozelitik meg
beszerzési helyeiket és az iizletlincok arpoziciondlédsa is ismert a vasarlok kozott. Az
arérz€kenység inkdbb a legfiatalabb és legiddsebb korosztilyt jellemzi. A Magas
érzékelt kockdzat faktorra a valaszadd kora, a vdasarlas gyakorisiga, az iizlet-
megkozelités mddja, a latogatott boltlanc €s bolttipus van szignifikdns hatdssal. Az
1d0sebb emberek szdmdra nehéz megszokni az most tapasztalhaté arudompinget, és 0k
azok, akik emiatt sokkal inkdbb kotddnek ismert markdaikhoz. A gyakran véasarlok
tapasztaltsiga, €s olyan iizletlanc illetve bolttipus vélasztdsa, amelynek mérete és a
kindlata jobban atlathaté (kisebb alapteriiletii iizlet), csokkentheti ezt az észlelt
kockazatot. A Kellemes vdsdrldsi élmény faktor a valaszaddo nemével, a vasarlas
gyakorisagaval és a latogatott boltok szdmdval mutat statisztikai Osszefiiggést.
Hétkoznapi bolcsesség, hogy a nok szeretnek vasdrolni, rdaddsul héaztartasvezetOként
0k vasarolnak gyakrabban. Ennek egyenes kovetkezménye, hogy akar tobb boltba is
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szivesebben elmennek, hogy a megfeleld arut szerezzék be. A vasdrlast kevésbé
kedveld férfiak csak a feltétleniil sziikséges gyakorisaggal latogatjdk a boltokat. A
Megszokott bolt és termék vdlasztdsa faktorra a valaszad6 neme és kora, a ldtogatott
boltok szdma, az iizlet-megkozelités moddja, a bolttipus és a jovedelem van
szignifikdns hatdssal. Ez a faktor az észlelt kockdzat csokkentésének egyik megoldasa
lehet. Az észlelt kockdzatndl emlitettem, hogy az iddsebb korosztalynal magasabb ez
az érték. A vdasdrldsban nem annyira gyakorlott férfiak is konnyebben igazodnak el
megszokott helyszineiken, és mivel a nézelddés szamukra nem élmény, a megszokott
termékkel tdvoznak minél hamarabb a boltbdl. Ha valaki a megszokott boltjat kedveli,
az valdszinlileg kevés ilyen boltot tart a tarsolydban. Az alacsonyabb jovedelem
annyib6l meghatidroz6, hogy a kisebb koltségvetés nem engedi meg, hogy egy
ujdonsdggal kockédztasson a vasarl6. A magasabb jovedelem az iizlet megkozelités
modjaban is megjelenik, hiszen autét inkdbb a jobb moédiak hasznilnak
vasérlasaikhoz. A Mindség az dr fiiggvénye faktor a vasérlds gyakorisagitol és a
boltldnctol fiigg. A gyakrabban vasarlok jobb arfelismerdk, és jobban be tudjik
hatdrolni, hogy mi egy termék atlagos dra. Emiatt jobban érzékelik, ha a termék egy
tizletben feliil van drazva, és ezért nem tulajdonitanak emiatt jobb mindséget neki. Az
egyes boltlancok datlagos drszinvonaldt a gyakori vaséarlok jol ismerik, igy az ott
kaphat6 termékek varhaté arat is meg tudjak hatdrozni. Az Ujdonsdg irdnti nyitottsdg
faktora a boltlanc fiiggvénye. A szélesebb valasztékot kindlo ldncokban gyakrabban
taldlkoznak ujdonsdggal a vasarlok. Emiatt az ide jarok nyitottabbak az ujra. A
Mindség a mdrkanév fiiggvénye faktorra a jovedelem, a vdlaszadd kora, az iizlet-
megkozelités modja €s a boltldnc van szingifikdns hatdssal. Akinek magasabb a
jovedelme, az konnyebben megengedi magdnak a drdga, mdarkds termékek
fogyasztasat, és az imdzs transzfer finanszirozasat. A fiatalabb és id0sebbek (eltérd
okok miatt), markahiibbek. A boltlancok altal kindlt markdk szdma és mindsége
kiillonboz0, érthetd tehat, hogy ez meghatirozé e téren. A Tervezett vdsdrlds faktor a
valaszadé nemével mutat szignifikans kapcsolatot. Mivel a legtobb haztartdsvezetd nd,
€s a haztartds sziikségleteit 0k gyljtik O0ssze €s vetik papirra, egyértelmii, hogy a
beszerzések tervezése foként nekik tulajdonithato.

4.5.4 Pszichografiai tényezok befolydsa a kereskedelmi marka vésarlasra

Az drérzékenység kiemelkedd szamban jelent meg a misodlagos irodalomban,
mint befolydsold tényezd. Akdr Onmagdban, akdr a szocio-demografiai ismérvek
megjelenitésén keresztiil, a legtobb kutaté véleménye egyezett abban, hogy az ar
fontos szerepet jatszik.

Kereszttablakkal vizsgdlva az arérzékenység €s a sajat markds termékek vasarlasat

szignifikans Osszefiiggés mutatkozik. (A probak oOsszefoglalasit a 20. tabldzat, a
részletes probakat az 5. melléklet 10-14. tabldzat tartalmazza.)
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20. tablazat

/////

Allitas ¥2 proba Cellak
varhaté
értékének
eléirasa

Figyelem, hogy a boltban a terméknek mi az ara. szignifikdns | teljesiil

Fontos szdmomra, hogy olcsén vdasaroljam meg a | szignifikdns | teljesiil
termékeket.
A boltban a vdlasztds el6tt mindig Osszehasonlitom a | szignifikdns | teljesiil
termékek drait.
A bolti polcokra kiirt akcids drak valoban mindig olcsok szignifikdns | teljesiil
Ha egy termékkel meg vagyok elégedve, nem nézem az arat. | szignifikdns | teljesiil

A sajat markat vasarlok jobban odafigyelnek a boltban kiirt 4rakra (Cramer’s
V=0,330), fontos szamukra, hogy olcsén vasiroljadk meg a termékeket (Cramer’s
V=0,239). Az egyszerll Gjravasarldsok sordn is artudatosak (Cramer’s V=0,184). Ezzel
szemben a nem vasarlok szdmdra nem annyira fontos, hogy olcsén vasaroljanak,
szerintiik a polci akciés drak mindig alacsonyak(Cramer’s V=0,156), és ha elégedettek
egy termékkel, akkor nem nézik az arat (Cramer’s V=0,186). Az ANOVA eredménye
is megerdsiti mindezt.

A Hg hipotézist elfogadom, az arérzékenység novekedésével né a kereskedelmi
markas termékek vasarlasa.

A jdrtassdg szerepe abban nyilvanul meg, hogy a vasarlé6 egyre tobb jo
tapasztalatot szerez a kereskedelmi mdérkdk teriiletén. Emiatt nem elsOsorban a
kiilsodleges jegyek alapjdan dont a termék mindségének megitélésekor. Nem tartja
ezeket a termékeket annyira kockazatosnak, egyre tobbet probal ki koziiliik. Azt pedig
a forrasok igazoltdk, hogy a kiprébalds mérfoldkd lehet a termék mindségérdl alkotott
vélemény javulasdban.

A varianciaanalizis és az allitdsokra adott értékelések dtlaga alapjan a sajat markas
termékeket vasirlé fogyasztok Osszességében jobb véleménnyel voltak ezekrdl a
termékekrdl. A kiprobdlas utdn javult a termékek megitélése, Osszességében )6
tapasztalatokat szereztek, kevésbé tartjdk kockdzatosnak a vésarlasukat, hajlandéak
Ujabb kereskedelmi markds terméket kiprobalni, és ajdnlandk barataiknak is.

A Hj; hipotézist elfogadom, a jartassag novekedésével no a kereskedelmi markak
vasarlasi hajlandésaga.

A kiilsédleges jegyek kozil az ANOVA alapjdn a kereskedelmi mérkat nem
vasarloknak az ar és a markazottsag dontd fontossagu a valasztasndl, a kinézet és az
OsszetevOk nem. A haszndldk fontos informaciéforrasként tekintenek a kiilsodleges
jegynek szdmit6, de a beltartalommal szoros Osszefiiggésben leve gyart6i
informdciora, ha ismeretlen szamukra a markanév. A reklamozottsdg, mint kiilsd jegy
a vasarloknal kevésbé polarizalta az egyetértést, mint a nem vasarloknal.
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A tesztek eredményeinek Osszefoglaldsat a 21. tdbldzat, a részletes probakat az 5.
melléklet 15-20. tdblazat tartalmazza.)

21. tablazat
Egy termék megitélésében a kiilsddleges jegyek szerepének probai

Allitas ¥? proba Cellak
varhato
értékének
eléirasa

A j6 mindségli terméknek meg kell fizetni az arét. szignifikans | teljesiil

Ha egy termék olcsO, annak a mindsége is gyenge. szignifikdns | teljesiil

Azért vdasarolok kozismert markdju termékeket, mert | szignifikdns | teljesiil
azok biztosan j6 mindségiliek.
Ismeretlen mark4ju terméknél elolvasom, hogy ki a | szignifikans | teljesiil
gyéartdja.
A kiilfoldi termékek mindsége jobb. szignifikans | teljesiil
A sokat reklamozott termékekben jobban megbizok szignifikdns | teljesiil

A kereszttdbla elemzések szerint az ar (Cramer’s V=0,151 - 0,160), a kdozismert marka
(Cramer’s V=0,136), az ismert gyarté (Cramer’s V=0,140), a reklamozottsag
(Cramer’s V=0,192) és a kiilfoldi eredet (Cramer’s V=0,239) alapjén itélik meg a
véasarlok egy termék mindségét. A csomagolds, mint fontos kiilsddleges jegy nem
bizonyult szignifikdnsnak. Ezek, és a varianciaanalizis alapjan:

A H,, hipotézist elfogadom, minél jartasabb egy fogyaszté6 a kereskedelmi
markak teriiletén, annal kevésbé hagyatkozik egy sajat marka mindségének
megitélésekor a kiilsodleges jegyekre.

Az érintettség vagy érdekeltség kérdése a termékkategéridk kozott nagyban
kiillonbozik. Magas érdekeltségli kategoridban (példdul testdpolas) a fogyasztd
kockazatkeriilobb, szivesebben vasarolja a szdmdra mar ismert, vagy valami — reklam,
nemzetkdzi mdrka, stb. — miatt megbizhaténak tekintett terméket. Ezzel szemben
alacsony érdekeltséglinél konnyebben kot kompromisszumot, esetleg markavaltogato,
keresi az Ujat, az olcsObbat.

22. tablazat

Az ,Olyan termékeknél, amelyek fontosak szdmomra, csak kozismert markdkban
bizok.” éllitas és a sajat marka véasarlas kozotti kapcsolat probdja

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 11.162(a) 4 .025
Likelihood Ratio 10.810 4 .029
Linear-by-Linear 3.129 1 077
Association

N of Valid C

of Valid Cases 533

a 0 cells (.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 10.99.
A tényez6k kozotti kapesolat gyenge (Cramer’s V=0,138).
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23. tdblazat

A ,Félek, hogy rosszul dontok, ha egy szdmomra fontos terméknél egy nem kozismert
mark4jat valasztok.” éllitds és a sajat marka vasarlas kozotti kapcsolat probdja
Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 23.362(a) 4 .000
Likelihood Ratio 23.641 4 .000
Linear-by-Linear 3.149 1 076
Association

N of Valid

of Valid Cases 535

a 0 cells (.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 11.72.
A tényezd8k kozotti kapcsolat gyenge (Cramer’s V=0,200).

A kereszttdbldk (22. és 23. tablazat) szignifikdns kapcsolatot mutattak, teljesiilt a
cellak varhato értékére vonatkozo kritérium is. Ezek alapjan:

A H; hipotézist elfogadom, a termékkategoriaban valé érintettség és a
kereskedelmi markak vasarlasa kozott kapcsolat van.

A diszkont hél6zatok sajat markai foként markautanzatok, amelyeknek mindsége jol
kozeliti (s6t, néha meghaladja) a gyarté6i markakét. Az irodalmi attekintésben
bemutatott piaci részesedésekbol jol ldthaté volt, hogy a diszkont ldncok
kiskereskedelmi forgalmi részesedésiiknél lényegesen nagyobb ardnnyal birnak a
kereskedelmi markdk részesedésébol. Ennek természetesen az is az oka, hogy ezekben
a boltldncokban dontden sajat marka kaphat6, de fontos hozzéitenni, hogy ezeket a
sajat markdkat a vasarlok j6 mindségili kiilfoldi termékeknek tekintik.

Kérddives felmérésembdl kideriilt, hogy a sajat markat vasarlo vilaszadok véleménye
szerint ezeknek a mindsége eléri a kozismert markdkét. Ez a vdlaszadoi csoport jobb
véleménnyel van a sajat markakrol (lasd H; és Hy,), és tovabbi vasarlasi hajlandésaguk
1s magas. A kiilsddleges jegyek fontossdgdnak vizsgdlata megmutatta, hogy a mindség
a vasarlok szerint dragabb kell legyen. A kvalitativ kutatdsombdl kideriilt, hogy a
gyenge mindség mar egyaltaldn nem éri meg, akdrmennyire is olcs6. Ezek alapjan az a
véleményem, hogy a kereskedok szdmara a korrekt mindségli vagy anndl jobb sajat
markak forgalomba hozatala lesz a jovo utja.

A H,, hipotézist elfogadom, a mindségorientalt kereskedelmi markakat
szivesebben vasaroljak a fogyasztok.

4.5.5 A kereskedelmi mérka vasarlason alapuld szegmentécid

A klaszteranalizis segitségével alakitottam ki a fogyasztéi szegmenseket. A modszert
gyakran hasznédljak fogyasztéi szegmentdcidhoz, alapvetd célja, hogy a
megfigyeléseket viszonylag homogén csoportokba ossza az elemzésbe bevont valtozok
alapjan. A klaszteranalizis rendkiviill érzékeny a kiugré értékekre, de mivel a
faktoranalizis elkészitése elott ez alapjdn mar megvizsgaltam és megtisztitottam az

118



10.14751/SZIE.2013.001

adatbazist, igy ez a feltétel itt is teljesiil. Akkor j6 a klaszterkialakitds, ha a csoporton
beliill egymashoz inkdbb hasonldé elemek keriilnek, a csoportok pedig egymastol
kiilonboznek. Az elemzés alapvetd feladata, hogy megtaldlja azokat a véltozdkat,
amelyek a csoportok kozotti kiillonbségeket okozzdk. Ennek egyik lehetséges utja
lenne, hogy az eredeti véltozdkat haszndljuk fel. Igy azonban nagyon nehéz
értelmezési helyzetbe Kkeriiliink, hiszen rengeteg informdaciét kellene egy klaszter
jellemzésében megjeleniteni. Ezért gyakori megoldds, hogy a klasztereket a
faktorelemzés soran létrejott valtozok segitségével alakitjdk ki (Sajtos — Mitev, 2009).
Mivel a faktoranalizis sordn a Varimax moddszerrel dolgoztam, teljesiill a moédszer
masik feltétele, a valtozok alacsony (esetemben 0) korreldcidja. Az, hogy hany
klasztert alakitunk ki, sokban fiigg a kutaté mérlegelésétdl. Altaldnos gyakorlat, hogy a
faktorszdm szabja a felso hatart, az als6 hatér a két csoport, mivel az egy csoport maga
a sokasdg lenne. A 1étrejott csoportokkal szemben a gyakorlatban megfogalmazott
elvaras a bels6 homogenitds, kiilsd heterogenitds, a szegmensek menedzselhetd szdma
¢és az egyes szegmensek rentdbilis mérete. Mivel a nyolc faktoros megolddsom (a sajat
markak miatt szétvaldo mindség megitélési dimenzié miatt) kissé tdg hatart szab, és az
utols6 két feltételnek nem felelne meg, ezért felsd korlatként a hat szegmens
kialakitdsat vizsgaltam.

Mivel nagyobb mintdkndl a hierarchikus moédszerek alkalmazasa koriilményes, ezért a
klaszteralgoritmusok koziil a nem-hierarchikus K-kozép eljarast alkalmaztam,
amelyhez eldre meg kell hatdrozni a klaszterek szamét. A programra biztam a klaszter
kozéppontok kijelolését. A szakmailag megfeleld klaszterfelosztast a csekély szamu
Osszes lehetséges véltozat lefuttatdsdval kerestem meg.

ElsOként a minimalis kettd, majd a hdrom szegmens kialakitasat vizsgaltam meg. Azt
talaltam, hogy nem lehet megfeleld értelmezést adni a csoportoknak, tulsagosan
0sszemosddnak a jellemzOok. Emellett a hdrom csoportra készitett ANOVA elemzésnél
nem szignifikdns tényezOket is taladltam. A kovetkezO 1épésben az elObb emlitett
faktorszdm altal megengedett legtobb, hat csoportot alakitottam ki. Itt két sz&lsOséges
értékekkel bird csoport kozott négy viszonylag hasonl6 allt, és a csoport elemszam
szempontjabol kiegyensilyozatlan volt az eloszlas. Az Otklaszteres véltozatnal a
csoportba tartozok l1étszdma az utolsé két csoportban ardnytalanul alacsony lett, igy ezt
is elvetettem.

Optimdlis megolddsként a négyklaszteres felosztist valasztottam. Igy a

legkiegyensulyozottabb a csoportok 1étszama (26. dbra), és a csoportok jellemzése is
szakmailag megfelelObb.
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4. szegmens; 110 16 1. szegmens; 215 f6

3. szegmens; 140 6 2. szegmens; 122 £8

26. dbra
A négy klaszter elemszdma (sajat kutatas), 2012

24. tablazat Az egyes klaszterek faktoratlagai

1. 2. 3. 4.
klaszter | klaszter | klaszter | klaszter
Arérzékenység, drtudatossig -0,126 0,551 0,475 | -0,970
Magas észlelt kockazat 0,849 -0,374 | 0,730 0,389
Kellemes vésarlasi élmény -0,522 0,492 0,229 0,183
Megszokott bolt és termék valasztasa -0,732 0,306 0,420 0,557
Mindség az ar fiiggvénye -0,174 -0,594 0,156 0,801
Ujdonsdg iranti nyitottsag 0,587 0,142 -0,588 0,476
Mindség a markanév fiiggvénye -0,126 0,906 | -0,889 | 0,371
Tervezett vasarlas -0,147 -0,134 0,527 -0,235

A 24. tiblazat mutatja az egyes klaszterekre vonatkozé faktoratlagokat. Az elsd
szegmens szamdara a vasarlas sziikséges rossz, de ettol még nem ragaszkodnak
megszokott boltjukhoz és termékiikhoz. Vasarldsaikat nem tervezik eldre. Bér
nyitottak az udjdonsdgokra, rijuk a legjellemzObb, hogy a vasdrolt termékekkel
kapcsolatban magas kockdzatot érzékelnek. A termékek mindségének eldzetes
megitélésében semleges szamukra az ar és a markanév, nem arérzékenyek és nem is
artudatosak.

A masodik csoport a leginkdbb arérzékeny és artudatos. Szamukra kellemes élmény a
vasarlas, szeretik megszokott boltjaikat és termékeiket. Az ujdonsdgok irdnt
mérsékelten nyitottak, a termékekkel kapcsolatban nem érzékelnek magas kockazatot.
R4ajuk jellemzd a leginkdbb, hogy egy ismeretlen termék esetén annak mindségére a
markanév alapjin tippelnek, az ar szerintiik ebbdl a szempontbdl egyéltalan nem
meghatarozo.

A harmadik szegmens egydéltalin nem nyitott az Ujdonsdgokra, és nagyon magas
észlelt kockézatot tulajdonit a termékeknek. Szerintiik a markanév alapjan egyaltaldn
nem lehet a mindségre kovetkeztetni, az ar alapjdn is csak nagyjiabdl itélhet6 meg
elozetesen egy termék mindsége. Vasdarlasaikat Ok tervezik elore a leginkdabb, a
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megszokott bolt és termék valasztisa kellemes vdsarlasi élményt biztosit szdmukra.
Ko6zepesen artudatosak és arérzékenyek.

A negyedik csoport egyaltalin nem arérzékeny, tagjai nem figyelik a bolti drakat, és
nem tervezik vésdrldsaikat. Ok ragaszkodnak leginkdbb megszokott boltjukhoz és
termékeikhez. Kiugré mértékben egyetértenek azzal, hogy csak egy magas ari termék
lehet j6 mindségli, ennek megitélésében valamelyest a markanévre is tdmaszkodnak.
Ko6zepesen nyitottak az ujdonsdgokra, a termékekkel kapcsolatos észlelt kockazatuk
sem kiemelkedo.

Demogréfiai szempontbdl a valaszadok neme, végzettsége, kora és jovedelme 4ll
szignifikdns (2 teszt alapjan) és megbizhatd (celldk varhato értékére vonatkozo eldiras
alapjan) kapcsolatban a csoportokkal. A kapcsolatok szignifikancidjanak probdait a 10.
szamu mellékletbe gylijtottem annak érdekében, hogy a jellemzés ne tordelddjon.

Mindegyik csoportban sulyosabb a ndi ardny. Ez teljesen érthetd, ha visszaemlékeziink
a minta nemi megoszlasara, és belegondolunk, hogy a héaztartdsvezetok dontod tobbsége
nd. A csoportokat 6sszehasonlitva, az elsé csoportban a legmagasabb (42,8%) a férfiak
ardnya, a tobbiben rendre 70-80% kozotti a nOk részvétele. Iskolai tanulmanyok
szempontjabol az elsd szegmens elsOsorban kozép- €s felsofokud, a masodik és
harmadik kozépfoku, a negyedik felsdfoku végzettséggel rendelkezik. Kormegoszlast
vizsgélva az elsd és mdasodik szegmens tagjai dontden 18-30 év kozottiek, a harmadik
csoportban szinte azonosan kiemelkedd az 50-59 €s a 60-69 év kozotti korosztaly, a
negyedik csoport 30-39 év kozotti valaszadokat tartalmaz. A jovedelmi megoszlast
tekintve a 31-49ezer Ft/f6 jovedelmiiek tobb mint fele az els@ csoportba tartozik, a
100-149ezer Ft/f6 jovedelmiiek negyede a masodik, harmada pedig a negyedik csoport
tagja, a 0-30ezer Ft/f0 jovedelmiiek majd 40%-a harmadik csoportbéli.

A haztartds 1étszdma és a vele kapcsolatban all6 gyermekek szdma szignifikans
kapcsolatot jelez, &m a varhat6 érték nem teljesiilése miatt a tdblak nem felelnek meg
az elemzési kovetelményeknek. A gyermekekkel rendelkezd haztartasok (Osszes
valaszadé 24,5%-a) inkdbb az els0 és negyedik szegmensbe keriilt. A vasarlés
gyakorisadga szintén ilyen eredményt hozott, a kereszttdbla elsOsorban heti 3-4-szeri
vasarlast mutat, ami a harmadik csoportndl kiegésziil a napi vasarlassal.

A szegmensek dltal latogatott iizletek szdma és a latogatott bolttipus nem jelzett
szignifikdns kapcsolatot. A latogatott lancokat vizsgédlva szignifikans, elemzésre
megfeleld kapcsolatokat is taldltam. Az Interspar €s a Penny latogat6i leginkdbb az
elso klaszter tagjai, bar Ok is csak ritkdn vasdrolnak ezekben a lancokban. A Tesco-t az
elsd szegmens elsdsorban havi 2-3 alkalommal, a masodik és negyedik csoport heti
rendszerességgel, a harmadik pedig soha nem l4togatja.

Az iizlet megkozelitésében az elsd, masodik és harmadik szegmens szamara elsodleges
a tomegkozlekedés, dam a madsodlagos eszkozben kiilonboznek: az elsd autd és
motorkerékpér segitségét is igénybe veszi, mig a mdsodik és harmadik gyalogol. A
negyedik szegmens tobb mint fele autén és motorkerékparon jar vasarolni.
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A sajat marka vasarlok mindegyik szegmensben tilsilyban vannak. Ez nem meglepd
annak tiikrében, hogy az egész minta 74,4%-a az. Az egyes szegmenseket
Osszehasonlitva lathat6, hogy koziilikk a legtobb vélaszadd az elsé csoportba tartozik
(35,2%), a mésodik illetve harmadik csoport tagja a kereskedelmi marka véasarlok 24
illetve 25,6%-a. A legkevesebben (15,1%) a negyedik klaszterbe keriiltek. A jobb
atlathatosag kedvéért a 25. tablazatba foglaltam a klaszter jellemzdket.

25. tablazat
Az egyes klaszterek 0sszefoglalo jellemzése (sajat kutatas), 2012.

Kockézatvallald Artudatos Tervezve Jobb médu
1jitéd markakedveld | koltés csokkentd | megszokdsokhoz
ragaszkodd

Arérzékenység, 0- ++ + --
artudatossag
Magas észlelt ++ - ++ +
kockézat
Kellemes vdsarldsi -- + + 0+
élmény
Megszokott bolt és -- + + ++
termék valasztisa
Mindség az ar 0- -- 0+ ++
fliggvénye
Ujdonsdg  iranti ++ 0+ - +
nyitottsag
Mindség a 0- ++ -- +
markanév
fliggvénye
Tervezett vasarlds 0- 0- ++ -
Vilaszad6 neme legtobb férfi nd no no
Jellemzé  életkor 18-30 18-30 50-69 30-39
(€v)
Jellemz6  iskolai kozép- és kozépfoku kozépfoku fels6foku
végzettség felséfoku
Jellemzd 31-49 100-149 0-30 100-149
jovedelmi
kategodria (ezer
Ft/f6)
Uzlet 1. tomegkozl. | 1. tomegkozl. 1. tomegkozl. auté/motor
megkozelitése 2. auté/motor 2. gyalog 2. gyalog
Kereskedelmi IGEN igen igen nemigen
marka vasarlas

Az elsd klasztert ,,Kockédzatvallalo 4jit6”-nak neveztem el. A klaszterre kiemelked6en
jellemz6 az Gjdonsigok irdnti nyitottsag és a magas érzékelt kockdazat. A mintdban
szerepld férfiak koziil ebbe a csoportba keriiltek a legtobben. Szdmukra nem élmény a
vasarlas, nem is tervezik meg eldre beszerzéseiket. Bar a kockazat miatt bizonytalanok
egy ismeretlen termékkel kapcsolatban, nem ragaszkodnak megszokott boltjukhoz
vagy termékeikhez. Mivel egy termék mindségét eldzetesen nem a markanév vagy ar
alapjan itélik meg, a nyitottsdg miatt viszonylag hamar probéltdk ki a kereskedelmi
markakat. A haszndlat sordn szerzett pozitiv tapasztalataik miatt 6k valtak a leginkdbb
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sajat marka vasarlova. Fogékonysdgukat az alacsony egy fOre esd jovedelem és a
valtozatossidg irdnti igény is magyarazza. Alacsony jovedelmiik és a kiilcsin irdnti
semlegességiik arra enged kovetkeztetni, hogy a boltok nevét viseld sajat markdkat is
vasaroljak. Mivel beszerzéseikhez nemcsak a tomegkozlekedést, hanem autét vagy
motorkerékpart is igénybe tudnak venni, konnyebben latogatjdk az altalaban
nehezebben elérhetd hipermarketeket és diszkontokat is.

A midsodik klaszternek az ,,Artudatos mdrkakedvelé” elnevezést adtam. Viszonylag
magas jovedelmiik mellett kiemelkedéen arérzékenyek, tudatosan figyelik a bolti
promocidkat és altaldban Osszehasonlitjdk az tizletekben a termékek drait. Egy termék
mindsége véleményiik szerint egydltalan nem az ar fiiggvénye. Szeretik megszokott
boltjaikat és termékeiket. Az iizleteket a tomegkozlekedés mellett gyalog kozelitik
meg. A vasarlas élményszerliségét a boltban eltoltott nézelddéssel, a valtozatossdgot a
kereskedelmi markdk fogyasztasdval tudjdk novelni. Véasarldskor nem bizonytalanok, a
termékek koziil valé valasztiskor nem észlelnek magas kockazatot. Leginkdbb erre a
csoportra jellemzd, hogy a markanév alapjan itélik meg egy ismeretlen termék
mindségét. Mivel drtudatosak, fontos szdmukra, hogy olcsé legyen a termék, de a
feltételezett mindség miatt elvarjdk, hogy markaneve is legyen. A csoport tagjai
vasaroljak a sajat markdkat, és az elobb leirt két tényezd az, ami miatt Ok a
fantazianévvel rendelkezd kereskedelmi markék tipikus célcsoportja.

A harmadik klaszter a ,,Tervezve kolt€s csokkentd6”. Az 0 jovedelmi szintjik a
legalacsonyabb a négy csoport koziil, aminek oka valosziniileg az életkorukban rejlik.
Kozépfoki végzettségiik a nyugdij hatirdn nem ad lehetdséget a termékekben és
markdkban val6 tobzdédasra. Beszerzéseiket leginkdbb Ok tervezik meg eldre, hogy
elkeriiljék az impulzusvasarlast. Megszokott iizleteikben szerzik be megszokott
termékeiket, mert egydltalin nem nyitottak az ujdonsigokra. Ez a megszokott
dolgokhoz val6 ragaszkodds naluk valdszinlileg a jellemzd életkor egyik
kovetkezménye. A vdasarlas sordn kiemelkedden magas kockézatot érzékelnek, amit a
beszerzések tervezésével és a megszokdsokhoz valé ragaszkoddssal igyekeznek
csOkkenteni. Nem biznak a markanevek csillogdsaban, ha mégis egy 4j terméket kell
venniiik, inkdbb annak &dra alapjan itélik meg elOzetesen a mindségét. Alacsony
jovedelmiik miatt tomegkozlekedéssel és gyalog kozelitik meg a boltokat. Kedvelik a
sajat markakat, a jellemzésiik alapjan elsOsorban az elsdaras, a boltldnc nevét,
masodsorban az alacsony éarszinvonald fantdzianevet viseld termékek vonzdak
lehetnek szamukra.

A negyedik klaszter a ,,Jobb médd megszokdsokhoz ragaszkodé”. A csoport jellemzd
jovedelme a magas kategdridba tartozik, autéval vagy motorkerékparral jarnak
bevasarolni, tehat érthetd, hogy az arérzékenységiik illetve dartudatossaguk a
legalacsonyabb. Fontosnak tartjak a termék kiilsé megjelenését, egy ismeretlen termék
esetén elsOsorban annak magas dra garantdlja szdmukra a j6 mindséget. Ragaszkodnak
a megszokott termékeikhez és beszerzési helyszineikhez, &m ennek oka a harmadik
szegmenssel ellentétben nem életkorukban, hanem a mdérkdk irdnti igényben
keresendd. A vasarlasaik sordn észlelt kockdzat mellett valamelyest nyitottak az
Ujdonsigokra. Sem anyagi helyzetiik, sem véltozatossidgkeresésiik nem indokolja hogy
kereskedelmi markdkat figyelembe vegyenek a vdélasztaskor. Mivel 0k a
markanevekben is biznak, és a legalacsonyabb az arérzékenységiik és artudatossiguk,
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ezért olyan magas drszinvonalu, fantdzianevet visel0 sajat markak lesznek igazédn
érdekesek a szdmukra, amelyek kiilonleges termékelonyt igérnek (példaul bio, fitness,
-mentes, kornyezetkiméld, fair trade), akdr a gyart6i markdkndl magasabb
arszinvonalon. Amig ez a tipust sajat mdrka nem terjed el a hazai kiskereskedelemben,
addig ez a csoport nem lesz jelentds vasarldja a kereskedelmi markédknak.

4.5.6 Kovetkeztetések a primer kvantitativ kutatds alapjan

A kvantitativ kutatdsom sordn arra kerestem vdlaszt, hogy a vdasarlok mely
altalanos vasarlasi szokasaik mellett milyen affinitdst mutatnak a kereskedelmi markak
irant. A kereskedelmi markak sikerességének befolydsold tényezd modellje alapjan
vizsgéltam a vésdrldsok gyakorisdgat, helyszineit, az lizletek megkozelitési maddjat.
Felmértem a beszerzések eldtti informdcidfeldolgozds, a bolti akcidkra vald
fogékonysdg, a bolthliseg mértékét. Elemeztem a megszokott termékekhez és
markakhoz valé hliséget. Megvizsgdltam a kereskedelmi markdk ismeretét és azok
vasarlasat. Az altalanos vasarldsi szokdsok alapjan kiilon vizsgaltam a kereskedelmi
markat vasarlé €s nem vasarlé valaszadokat. Végiil a faktoranalizis eredményeit
felhasznalva egymastdl jol elkiiloniild fogyasztoi csoportokat hoztam létre, amelyek a
sajat marka vésarlds szempontjabdl jol jellemezhetéek voltak. A 27. dbran jeldltem a
kereszttablaval vizsgdlt hipotézisekre vonatkoz6 kapcsolatok erdsségét.

" Haztartasvezets KoncentraCIO ~

; ! ; . Elerhetose
‘ neme struktura R g
Haztartasvezeto i T -
|sko|azottsaga Haztartasvezeto . \
kora =
e H e ¢~ Kereskedelem \)
¢/ Haztartas 4 \ . L
mérete _/ ’/0H ~o jellemzgi s
o < o MY ¥ ) —_— _—— el
Ar-/minéség
orientalt

e e, . ‘\\\ . L o
< Jovedelem féA Kereskedelmi \‘/‘(ereskede/m/ markf/,

marka ) T
elterjedtsége / H,,
 Arérahenysag 07156-0,389 — P RN
----------------- |—|\7 Fogyaszto \ ( ermékkategoria >
]ellemzo: // \\\ jellemzgi -
:b_'..v___»‘-Nemze“ P E 0200 \
. kultira I=Lm Killss Jegyekre ‘_ H,‘____n___mrlntetts R — ~
R — hagyatk‘(l)zas 23 ___________ B Szezonal[tas
\ 0,136 0 :QOansztOI vasarloi — T
N - magatartés e
Kockdzat- W g H‘Fr- Tapasztalat
_ vallalas

b: 0 202 Jartassag

27. dbra
Az egyes tényezOk €s a sajat marka vasarlas kapcsolatanak er6ssége (Cramer’s V)
(sajat kutatas), 2012.
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4.6 A kultara hatasa a kereskedelmi markas termékekre

A nemzeti kultira befolydsolo6 hatasat két hipotézis megfogalmazasaval teszteltem:
H,3: Minél inkabb jellemz6 egy nemzeti kultirara, hogy bizonytalansagkeriild, nagy
hatalmi tdvolsigu, kollektivista és inkdbb férfias, anndl kevésbé vasirolnak abban az
orszdgban kereskedelmi markds terméket.

Hy4: Minél inkdbb jellemz0 egy nemzeti kulturara, a hosszu tavu orientacid, annal
inkabb vasdrolnak abban az orszdgban kereskedelmi markds terméket.

26. tablazat Néhany eurdpai orszag Hofstede kultira indexeli, illetve a kereskedelmi
markak piaci részesedése

Kereskedelmi
PDI IDV MAS |UAI LTO markak %

Svéajc 34 68 70 58 40 53
Spanyolorszag | 57 51 42 86 19 49
Nagy

Britannia 35 89 66 35 25 47
Portugalia 63 27 31 104 30 43
Németorszag |35 67 66 65 31 41
Belgium 65 75 54 94 38 40
Ausztria 11 55 79 70 31 39
Franciaorszag | 68 71 43 86 39 36
Finnorszag 33 63 26 59 41 31
Szlovakia 104 52 110 51 38 31
Hollandia 38 80 14 53 44 30
Magyarorszag | 46 80 88 82 50 30
Dania 18 74 16 23 46 29
Norvégia 31 69 8 50 44 28
Lengyelorszag | 68 60 64 93 32 28
Svédorszag 31 71 5 29 20 27
Csehorszag 57 58 57 74 13 27
Egyesiilt

Allamok 40 91 62 46 29 24
Ausztralia 36 90 61 51 31 24
Gorogorszag |60 35 57 112 n.a. 23
Olaszorszag |50 76 70 75 34 20
Torokorszag |66 37 45 85 n.a. 19
Kanada 39 80 52 48 23 18

Forras: PLMA 2012, www.geert-hofstede.com — letoltve 2012. 08. 12. alapjan sajat
szerkesztés

A 26. tablazatba keriilt adatok gylijtésénél az motivélt, hogy nagy kulturdlis eltéréseket
felmutatd orszdgok szerepeljenek a listan. Torekedtem rd, hogy foldrajzilag minél
sz€lesebb korli legyen a felmérés. Az orszdgok dontden eurdpaiak, ennek oka, hogy ez
a foldrész élen jar a kereskedelmi markak térnyerésében. Az Egyesiilt Allamok és
Kanada szintén jelent0s piacok a t€éma szempontjabol. Az irodalmi 6sszefoglalasbol
tudjuk, hogy Ausztrdlidban probalja megvetni labat a jelenség, valami miatt kevesebb
sikerrel. A tavol-keleti orszagok kulturalis eltérése szinesitette volna a vizsgalatot, 4m
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ott a kereskedelmi marka jelensége annyira gyerekcipdben jar, hogy az torzitotta volna
a mintat. Emellett nehezitette a minta Osszeallitasiat, hogy a Hofstede indexek nem
léteznek minden orszdgra. A felsorolt orszdgokndl nem egyforma a kereskedelmi
markdk multja, van ahol mir nagyon régdéta és van, ahol csak egy-két évtizede
szerepelnek a piacon. A részesedési adatok mindenhol mennyiségbeli részesedést
mutatnak, ezzel kizdrva az orszdgok kozotti esetleges kiillonbségeket a gyartoi és a
sajat markak areltérésében. Az emlitett korldtozdsokkal kell majd az eredményeket is
értelmezni.

Mir az SPSS programcsomagjanak segitségiil hivasa elott azt sugallja a tdblazat, hogy
a kultdra indexek koziil nem tud egyik sem meghatdroz6 lenni a sajat markak piaci
részesedésére. Olyan eltéroek a kiugrasok az egyes indexekben, hogy legfeljebb
nagyon gyenge kapcsolatot lehet feltételezni.

A metrikus adatokkal regresszioszdmitast végezhetiink. Magyardz6 valtozoknak a
kultura indexeket, mig fiiggd valtozénak a sajat markak piaci részesedését tekintettem,
aminek vizsgélatira a tobbvaltozos linedris regresszidszamitds idedlis eszkoz lenne.
Am mivel Hofstede kutatdsdbél ismert, hogy a hatalmi tavolsdg és az individualizmus
indexek egymadssal korreldlnak, ezért nem teljesiilne a multikollinearitas feltétele,
ennek kovetkeztében pedig megbizhatatlan lenne a becslés. Ezért a magyardzo
valtozokat egyenként vizsgéltam kétvaltozods linedris regresszidval.

A program lefuttatdsa igazolta a feltevést, egyaltalan nem szignifikdns egyik valtozo
hatdsa sem a sajat mdrka piaci részesedésére. Az F-proba szignifikancidja a hatalmi
tdvolsdg index esetén 0,748, az individualizmusndl 0,66, a férfias értékek esetében
0,641, a bizonytalansiagkeriilés indexénél 0,687, a hosszutivu orienticiondl pedig
0,955. Amennyiben a proba szignifikdnsnak bizonyult volna, akkor is nagyon
alacsonyak (>1%) a kapcsolat er0sségét jelz0 determindcids egyiitthatok.

A H;z; és a H;y hipotézist is el Kkell vetni; egy nemzeti Kkultara
bizonytalansagkeriilésének, hatalmi tavolsagianak, Kkollektivizmusanak és
férfiassaganak novekedésével nem csokken a kereskedelmi markas vasarlasi
hajlandoésag, illetve a kultira jovoorientaltsagi indexének novekedése nem noveli
a kereskedelmi markak piaci részesedését.

A 3.4.2 alfejezetben kifejezett célomat, hogy a regresszidoszamitas eredményeképpen a
magyarorszagi kereskedelmi markds piaci részesedésre a nemzeti kultira jellemzok
alapjan egy eldrejelzést adhassak, nem sikeriilt teljesiteni. A becslés csak akkor
lehetett volna eredményes, ha a magyardzé és a fiiggd adatok kozott kapcsolatot
sikeriilt volna taldlni, ez azonban nem valdsult meg.

4.6.1 Kovetkeztetések a nemzeti kultura és a kereskedelmi markak kapcsolatanak
vizsgdlata alapjan

El6zetes varakozédsaim ellenére nem sikeriilt kapcsolatot taldlni a Hofstede féle
nemzeti kultira indexek és a kiillonb6zd orszdgok sajat markds piaci részesedése
kozott.
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Annak lehetséges okait, hogy a kapcsolat a nemzeti kultirdk és a kereskedelmi markak
vasarlasa kozott statisztikailag nem kimutathat6, a kovetkezOkben latom:

® A nemzeti kultira attételes hatdsa jelentkezik ugyan a kereskedelmi markak
vasarlasi hajlandésagaban, de ez jobban kimutathaté kézvetlen valtozokkal.
Véleményem szerint az arérzékenység €s a mindség megitélésében kiilso
jegyekre val6 hagyatkozas révén a Hg é€s Hy| hipotézisek elfogadhatésagaban
ez megerositést nyert.

e Mivel Hofstede a nemzeti kultarat idoben allandénak feltételezi, indexei
nem feltétleniil alkalmasak ilyen gyorsan valtozé jelenség, mint a sajat
markdk piaci részesedésének és fogyasztoi elfogadottsaganak mérésére.

® A mintdban szerepld kultira indexek felmérési idopontja emiatt akar tobb
évtizeddel eltérhet a piaci részesedések felmérésétol.

e A vizsgdlat 3.4.1 alfejezetben jelzett korlatja, miszerint az orszdgok kozotti
kulturdlis  Osszehasonlitdis nem  végezhet6 el ceteris paribus,
megakaddlyozza, hogy a nemzeti kultura eltérések megmutassdk hatasukat.
Az eredmények szerint nem tekinthetiink el attdl, hogy a kereskedelmi
markdk miota vannak jelen egy orszdgban. Fontos lehet, hogy a vasarlok
mennyire ismerik, midta férnek hozza, és mennyire biznak a gyart6i
markdkban. A vdsarléerd, a kereskedelmi markdk areldnyének
orszagonkénti eltérése szintén hatdssal lehet az 6sszehasonlitdsra.

¢ A modellben szerepld egyéb tényezOk annyira erds befolydsolok, hogy
eltéritik a nemzeti kultdra hatdsat. Gondolok itt elsésorban a most zajld
gazdasigi valsagra, €s ennek mindenhova begylirliz0 hatdséra, illetve a
kiskereskedelmi konszolidaciora.

Ahogy az irodalmi attekintésben emlitettem, léteznek mds kultdra indexek is,
amelyekkel meg lehetne kisérelni a kereskedelmi markdk piaci részesedésének
magyardzatit. A munkat nagyban hatrdltatja, hogy egyediil Hofstede indexei
hozzaférhetoek ilyen széles skdldn. A mésik nehézség, hogy ceteris paribus nem lehet
feldllitani a kapcsolatrendszert, mert minden orszdgban eltéré a befolyasold tényezok
fejlettsége és hatdsa. Emiatt nehéz a nemzeti kultira lecsupaszitott hatdsat bemutatni.
A kérdés véleményem szerint azonban tovabbra is relevdns, a fogyasztds és a kultdra
kapcsolata 1étez0, azonban a vizsgdlat eszkoze tovabbi finomitdst igényel. Ezzel a
nemzeti kultdra kereskedelmi markdk sikerességére gyakorolt hatdsdnak empirikus
vizsgélata a jovO lehetséges kutatdsi teriiletei koz¢€ tartozik.

4.7 Iparagi szakértokkel készitett mélyinterjuk

Mivel a kérddives felmérés oOta hosszabb 1d6 telt el, és kozben ujabb véltozasok
torténtek a hazai kereskedelmi markak életében, fontosnak tartottam, hogy iparagi
szakértOkkel készitett mélyinterjukkal pontositsam a kialakult képet €s modellemet.

A 2008-ban kezdddd, és azodta elhuzodd gazdasagi vildgvalsdag fogyasztasuk

atalakitasara késztette az embereket. A tdrsadalomkutatok eredményei azt mutatjak,
hogy a vélaszadok hosszabb tdvra rendezkednek be a ,,vdlsdgos idOkre”, a GfK
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vasarlasi hajlandésdg indexe a valaha mért legalacsonyabb értéken allt 2012.
marciusaban.

Konszolidacid tortént a kiskereskedelmi szerkezetben is. Az Aldi és a Lidl az utébbi
években jelentdsen novelte boltjainak szamét, a Plus ilizleteket atvette a Spar, a Cora
hipermarketeit az Auchan, a Match iizleteket a CBA és a Coop. A drogéridk haztartasi
vegyi aru €s kozmetikum kategéridkban mért értékbeni piaci részesedése 2012-re mar
27%-ra nott.

A kereskedelmi markak magyarorszagi helyzetének és jovojének minél részletesebb
iparagi bemutatdsa érdekében a napi fogyasztési cikkek piacdn négy - névtelenséget
kér6 - vallalatndl: egy-egy élelmiszer, hdztartisi vegyi, illetve kozmetikum
termékkategdridkban versenyz0 multinaciondlis cég piackutatdsi osztdlyain, és egy
kiskereskedelmi lancndl készitettem mélyinterjikat, melyek tanulsdgai az aldbbiakban
olvashatdk. (Az interjuk vezérfonalat a 11. szamu melléklet tartalmazza.)

A hazai napi fogyasztasi cikkek piacdn tevékeny nemzetkozi kiskereskedelmi véllalat
kinalatdban nem sokkal magyarorszagi piacra lépése utdn megjelentek a sajat markdk.
El6szor a no1 higiénia termékkategdridban versenyzett a gyartéi markakkal, majd
apranként minden szépség- és babadpolasi illetve hédztartasi vegyi termékkategoriat
lefedett a kereskedelmi mdrkas kinalat. Jelentds az egészségtudatos élelmiszerek
vélasztéka is. Elenjaré volt a halézat tobbek kozott a babadpoldsi termékek és a
prémium naturkozmetikdk sajat markai terén. Poziciondlds tekintetében a boltldnc
célja, hogy egyetlen kategéridban se maradjon el termékeinek mindsége a gyartoi
markdkétdl, bizonyos kategéridkban akar meg is haladja azt. A boltlanc kiilfoldi
kereskedelmi marka bevezetéseivel azonos 1idOben keriilnek hazankban is a polcra a
termékek. Eltérd, hogy az egyes termékkategéridban milyen ardnyban kindlnak sajat
markds illetve gyartéi markds termékeket. A gyartéi markdk tulajdonosai mostanra
elfogadtdk a kereskedelmi markdk jelenlétét. Az utdbbi évek kiemelkedd sajat marka
novekedési ardnya dacéra a gyartok elsdsorban a piaci igények €s a konkurens gyartoi
markdk magatartdsa alapjdn vezetnek be djdonsdgokat, nem annyira a sajat markdk
ellenében.

Ez a kiskereskedelmi vdllalat 6ndll6 fantdzianevek alatt értékesiti sajat markdit, dm a
lanc logoja szerepel a termékek csomagolasdan, ami megkonnyiti a fogyasztd szdmadra a
boltlanccal val6 azonositast. Emellett széleskorli marketing tdmogatast €lveznek a
boltlanc kereskedelmi markdi. Az internetes megjelenés (facebook, sajat honlap)
mellett magazin, vdasarléi kuponok és eladashelyi eszkozok (legjobb polchely,
szemmagassiagban torténd kihelyezés, kiemelt polccimke) segitik a sajat markdkat.
Habar Magyarorszdgon a vallalat nem folytat a kereskedelmi markdkhoz kotoédo
kutatési és fejlesztési tevékenységet, a sajat markak forgalmazdsa hatalmas erd6forrast
igényel logisztikai, pénziigyi és emberi erdéforrds oldalon. Ezt az erd6forrds igényt
azonban meghaladja a sajat markdk forgalmazdisa 4ltal biztositott piaci elony. A
kereskedelmi markdk a tapasztalatok szerint vevdcsalogatdak és segitik a torzsvasarloi
réteg kialakuldsat. Mivel a hazai védsarlok sajnos nem bolthiiek, és minden boltldncnal
vasarolnak gyartéi és sajat mdrkat is, a ldnc célja, hogy mindségi sajat markai
hozzdjaruljanak a boltvaltogatas csokkenéséhez és a bolthliség kiépitéséhez.
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A kereskedelmi markdkat a gyarté véllalatok kutatdsai alapjan elsOdlegesen két
fogyasztoi csoport vasarolja, eltér6 motivaciokkal. Az elsd csoport szdmadara az
alacsony 4r a legvonzdbb. Jellemzden a generikus vagy elsddras kereskedelmi
markaékat fogyasztjdk (példaul Tesco Value, Spar Budget) illetve a markautdnzatokat.
A masik csoport hibrid fogyaszt6i magatartist kovet, bizonyos termékkategoridkban a
nagyon olcsé termékeket keresik, mig masutt akar prémium vagy luxus termékekre is
aldoznak. Ennél a fogyaszt6i csoportndl ez a magatartds nemcsak a napi, hanem a
tartos fogyasztisi cikkek vagy utazdsok terén 1s megfigyelhetd: ,.fapados
légitarsasaggal péarezer forintért utaznak valahova, ahol vesznek egy méregdriga
€kszert”. Az ’okos’ vagy mdas néven ’smart’ vasarld szerint ,luzer, aki sokat fizet a
markanévért”. A kiskereskedelmi vallalat informdacidja alapjan sajat kereskedelmi
markdik célcsoportja termékkategéridnként, s6t markanként eltéré. Altaldban véve
elmondhat6, hogy elsddleges célcsoportjuk a 18-55 éves AB statuszi ndk. A
legfontosabb, egybehangzé informacid, hogy a két f6 fogyasztéi csoport mellett
minden haztartds taldlkozott napi fogyasztasi cikkek koziil valamilyen kereskedelmi
markdaval, a piackutatdsi adatok szerint ugyanis a penetracio teljes Magyarorszagon. A
fogyasztok kedvezden reagéltak ezekre a termékekre és tudatosan keresik ezeket a
markékat. Az eladasi eredmények azt mutatjdk, hogy mindegyik sajat marka sikert
tudott elérni, ha megbizhaté a mindsége €s megfeleld az ar/érték aranya. A novekvo
elfogadottsag és jO rapasztalat pedig egyre szélesebb fogyasztoi bazist eredményez.

A fogyasztok észlelt mindség értékelése sokat javult az elmilt években. 2011-re a
valaszadok tobbsége ugyanolyan csomagoldsunak €s ugyanolyan mindséglnek tartja a
sajat markdkat, mint a gyartoit. Az utébbiak dragabb arat is egyértelmiien észlelik.

A vallalatok kutatésai szerint az dr azonban nem minden, a vasarlok az olcsdésagot nem
mindig értékelik az elsé helyen. Vannak termékkategoridk, példaul a dezodorok és a
fogkrémek, ahol a sajat mdrkas termékeknek nincsen jelentOs piaci részesedésiik. A
dezodor termékkategoéria individuélis, ahol fontos a fogyasztd szdméra az imazs. A
fogkrémek esetén a ,,termékigéret” teszi egyedivé a markat. Ezzel szemben példaul a
bdrapolasi- és —tisztitdsi kategdria funkciondlis, itt a draga gyartéi markdkkal szemben
konnyebben valasztanak sajat markat. A forr6 italok koziil a tedknal van rendszeres
vonal feletti tdimogatdssal biré erds gyart6i marka, mégis kozepes jelentOségiiek a
kereskedelmi markdk. Ebben a kategéridban a markanévnél a vasarl6 szamadra
fontosabb a szegmens (példaul herbatea vagy gyiimolcstea) és az izesités
megvalasztisa. Az egyre jobban terjed0 funkciondlis tedk kozott (emésztést segito,
relaxicios tea) példaul jo pozicidjuk van a sajat markdknak. Az emlitett alacsony
részesedésli kategoridkat leszdmitva az Osszes tobbi termékkategdridban legaldbb a
piac tizedét a sajat markdk foglaljak el. Az alsé hatir kozelében a levesporok,
tisztitoszerek, testapolds és tusfirdok vannak. A még ki nem probalt kereskedelmi
markak mindségének megitélésekor nagyon fontos az lizletlanc imézsa.

Az érintettség mértéke fontos abbdl a szempontbdl, hogy a fogyaszté mennyire utasitja
el a sajat markat, mint vdalasztasi lehetoséget. Az averzié kategoéria specifikus, a
papiraru, jégkrém, pelenka és dllateledel kategdridkban a vasarlok konnyebb szivvel
nyulnak a sajat markak felé.
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A kereskedelmi markdk kiprobdldsat nagyban segiti a szdjhagyomdny, a
véleményvezetok ajanldsa. Fontos szempont, hogy mas mit mond réla, kinosnak
tartjak-e az ilyen markdk hasznélatat. Tdmogatd, ha internetes férumokon j6 hire kel
egy-egy sajat markdnak, vagy ennek a mdrka fajtdnak. Hiteles forrdsnak szdmit a
baratnd beszamoloja.

A mdrkahiiség, ami a gyartéi markdk pozicidjit erdsithetné, gyakorlatilag eltiint.
Helyesebb *marka repertoar hiis€grol’ besz€lni, amikor a vasarlé 3-5 markat valtogat,
attdl fiiggden valasztva, hogy mikor melyik az elérhet6 illetve melyiknek kedvezobb
az 4ra. A vasarlé hiisége sokkal inkdbb megnyilvanul példaul arhiiségben, amikor
elsdsorban elsddras termékeket valaszt, fiiggetleniil a vésarlasi helyszintdl, vagy az ott
megtaldlhaté markaktol.

A gazdasdgi vdlsdg hatdsara a kiskereskedelmi ldnc sajat marka értékesitése az atlagos
forgalomnovekedésnél nagyobb mértéket mutat. A trend azt jelzi, hogy a mindséget
képviseld kereskedelmi markdk lesznek sikeresebbek a jovoben, nem véletlen, hogy a
versenytarsak is elsOsorban ezek mogé helyeznek erdforrasokat. A német €s osztrak
testvérvéllalatok adataibdl kiindulva, ahol 50% feletti forgalombeli ardnyt is taldlunk,
a magyar piacon még jelentds novekedési potencialt rejt a kereskedelmi marka. Bar
egyes kategoridk elérik ezt a szintet (papiraru 50%), vagy meg is haladjak (napozo6
termékek 80%), az 6sszforgalmon beliili ardny nagyjabol 30%-o0s. A hazai fogyasztok
lassabban szavaztak bizalmat a kereskedelmi markaknak, 4m a bizalom 1étrejott, igy az
elmaradds hamar bepotolhatd. A gazdasagi ciklusok a gyartéi markdk véllalati
tapasztalata szerint inkdbb attételesen hatnak a kereskedelmi markdk terjedésére. A
csokkend vésdrlderd a kereskedelmi szerkezet vdltozdséval egyiitt kindl nyerd poziciot
a sajat markaknak. Regiondlis Osszehasonlitisban is kiemelkedd ardnyd, hogy a
magyarok elsddleges sporolési lehetdségnek tekintik az olcs6bb markdk vasarlasat. A
valsdg ota atalakultak a bevasarldsi szokdsok, a hipermarketek jelentdsen veszitettek
addigi szerepiikbdl. A vasarlok szlkiilo anyagi korlataik miatt ritkdbban hasznéljak
autoikat beszerzéseik intézéséhez, és gyalog, vagy tomegkozlekedéssel megkozelithetd
helyszineket keresnek. Ezt megkonnyiti a boltslirliség novekedése, a kemény diszkont
izletek lakohely kozeli elhelyezkedése. Ugyanezt a tendencidt figyelhetjilk meg a
Tesco iizletnyitasi stratégidjaban is, amikor a meglévd hipermarketei mellé kisebb
méretll, a napi bevdsarlast szolgdld, lakéhely €s munkahely kozeli Tesco Express
boltokat nyit. A vésdrlds helyszine a diszkontok és a szupermarketek felé tolodott el, a
nagybevésarldsok helyszinei elsOsorban a diszkontaruhdzak. Emellett csokkent a
latogatott iizletek szdma is, nem annyira a bolthliség alakuldsa, mint inkdbb a
beszerzések egyszeriisitési igénye miatt. A kutatdsok szerint az atlagos vasarlé 3-4
lancot latogat, és kevesebbszer megy boltba, mint par évvel ezel6tt. Csokkent a
vasarlassal toltott idotartam és az élményvasarlds ardnya is. A hipermarketekben
torténd hétvégi élményvasarlast felvaltottdk a diszkontok un. ,,in-out” promdcioi,
amelyek évenkénti ismétlodéssel a szezonhoz kapcsolddo tartds fogyasztasi cikkeket,
ruhdzati termékeket, kertészeti termékeket kindlnak. Mindezek eredményeképpen a
vasarlas sokszor olyan helyszinen torténik, ahol a kindlat szinte csak sajat markakat
tartalmaz - kemény diszkontok, - vagy ott, ahol jelentds sajat méarka portfoli6 taldlhato,
a szuper- és hipermarketek.
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A szezonalitds a gyért6i véllalatok kutatdsi informdcidi szerint nem jelentOs a sajat
markdak piaci részesedésében. Ha volt is a kezdetben a jovedelmi helyzethez kotodo
hulldimzdan jelentkez6 kereslet, ez mostanra kisimult. A kiskereskedelmi véllalatnél a
sajat markak értékesitési volumenében két idoszakban mutathaté ki szezonalitds. A
nyari honapok a napszemiivegek és napozétermékek eladdsdban mutatnak 20%-os
novekedést. A szépségdpolasi cikkek forgalma a Kardcsony eldtti iddszakban
emelkedik meg 6nmagédhoz képest, &am még igy is az dsszforgalom dtlagos novekedése
alatt marad.

A kereskedelmi mérkak hazai térnyerésében fontos tényezd, hogy a legtobb kereskedd
mar ’igazi’ markaként tekint ezekre. Ugyanolyan markaépitd tevékenységet folytat,
mint a gyartéi markdk, személyiséget kolcsonoz ezeknek, €s ugyanolyan promdcios
tevékenységgel tdmogatja az értékesitést. Emiatt a fogyasztok dltal a két markafajta
kozott észlelt kiillonbség egyre kisebb, mig az arkiillonbség egyre szembedtlobb.

Regionadlis viszonylatban a hazai helyzet leginkabb a szlovak és kissé a cseh piachoz
hasonlit. Nyugat-Eur6pdban lényegesen magasabb a sajat markdk részesedése, a
tOliink keletre esd orszagokban pedig még csak most bontogatjdk szdrnyaikat. Abban
is egyetértettek interju alanyaim, hogy hazankban, a kereskedelmi konszolidaciénak
koszonhetden gyorsitva zajlik a sajat markas ,forradalom”, mind a markdk
generdcidvaltisa, mind a mindségorientdlt markdk megjelenése és megerdsodése
rovidebb 1d6 alatt torténik, mint nyugaton.

A jovore vonatkozdan az interjialanyok nehezen bocsétkoztak becslésre. A trendek
minden esetre azt mutatjdk, hogy a kereskedelmi markdk kiemelkedd sebességli
novekedése kicsit lelassult. A novekedés legfontosabb mozgatdjanak tartott boltnyitasi
hullam lanyhult, sokkal kevesebb iizlet nyilik, mint 6t-hét évvel ezelott. Masrészt a
recesszi0 Uj vdsarlasi szokdsokat hozott; a fogyasztok kevesebbet jarnak
hipermarketbe, viszont gyakrabban latogatjdk a diszkontokat, illetve igyekeznek a jo
ar/érték ardny kivélasztasdval okosan vasarolni, ami a sajat markdk malmara hajtja a
vizet. A jovO sikeres sajat markdi minden megkérdezett véleménye szerint a
megbizhaté mindségre hangsulyt fektetd, j6 ar/érték ardnyd termékek lesznek.

A 28. dbra a primer kutatisaim alapjan modositott modellt mutatja. Pirossal jeldltem
azokat a tényezdoket, amelyek a hipotézis vizsgélat alapjdn nincsenek kapcsolatban a
kereskedelmi marka vasarlassal. A szakértoi interjikon nem vet6dott fel a modell
elemein kiviili befolydsold tényezd, €s az ott jelolt kapcsolatokat az interjuk is
alatdmasztottdk. A szezonalitdssal kapcsolatban vegyes kép alakult ki az ipardgi
megkérdezettek kozott, ezért azt, mint bizonytalan tényezdt, szintén pirossal jeloltem.
A bolthliséggel kapcsolatos két hipotézis koziil egyet teljesen, egyet részben el kellett
vetni, emiatt ez a tényez0 is piros jelzést kapott.
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4.8 Uj tudomanyos eredmények

Disszertaciom a kereskedelmi markdak hazai napi fogyasztasi cikkek piacan val6
elterjedésének mozgatd rugodit gyljtotte Ossze, ezek egymadsra hatdsat is vizsgdalva.
Tekintettel arra, hogy a magyar nyelvii szakirodalom a sajit mérkakkal egyelOre
inkdbb az emlités szintjén foglalkozott, fontosnak tartottam részletesen bemutatni a
nemzetkozi irodalmi vonatkozdsokat, és azokat a magyar miiveket, amelyek a téma
egy-egy szeletérdl irtak. A mozgatérugdk ilyen 0Osszefiiggésrendszerben vald
bemutatdsa ismereteim szerint a nemzetkozi és a hazai szakirodalombdl is hidnyzik.
Mivel az irodalom nemcsak a napi fogyasztasi cikkek piacaval foglalkozott, igy a
kiindul6, primer kvalitativ kutatisommal aldtdmasztott modell (20. &bra) altalanos
érvényll: barmely orszdg, barmely termékcsoportjdban (példdul napi fogyasztési
cikkek, gydgyszeripar, barkdcs aruk, ruhdzati cikkek, lakberendezés, jatékszerek,
utazdsi vagy pénziigyi szolgaltatdsok, {izemanyagok, stb.) szerepet véllalo
kereskedelmi marka vizsgélatdra alkalmas.

Ti: A kereskedelmi markak térnyerésének mozgaté rugéit rendszerezé altalanos
modellt a szakirodalom elemzése soran alakitottam Kki. Eredményem dontéen
logikai modellnek tekintheto. Modellemben a kereskedelmi markdk térnyerését
harom {6 tényezdcsoport befolyasolja: az egyik a fogyasztd, masik a kereskedelem,
harmadik tényezocsoport pedig a termékkategéria jellemzoit foglalja magaban. A
rendszert hdrom tovabbi, 1ényeges kolcsonhatdssal bird tényezd: a jogi szabdlyozas, a
kereskedelmi markak beszallitéi és a gazdasdg ciklikussiga egésziti ki. A modell
altalanos érvényességli, barmely orszdg barmely termékkategéridjdban képes a
kereskedelmi markdk hatterének elemzésére. Modellem egyes tényezdcsoportjai
onmagukban is részletes vizsgalatnak vethetdk ald, egészében pedig interdiszciplinaris
kutatasok tervezésére is alkalmasnak tekinthetd.

T,: Az altalanos modell a fogyasztéi oldal megtisztitasa soran alkalmassa valt a
hazai, napi fogyasztasi cikkek kereskedelmi markainak jellemzésére. Egytényezds
matematikai-statisztikai moddszerekkel elemeztem a kereskedelmi markakkal
kapcsolatos magatartdst. Uj tudomdnyos eredménynek tekintem, hogy a demografiai
tényezOk csoportja lényegesen szlikebb, csak a hiztartisvezetd kora €s a haztartds
mérete bizonyult szignifikdnsnak. Sikeriilt bizonyitanom az 4rérzékenység, a sajat
markak korében vald jartassag és a termékkategoridban vald fogyasztdi érintettség
befolyédsat. Eredményeim szerint a gyakori sajat marka vasarlok két szempontbdl is
kiilonboznek a nem vasarloktol. A kereskedelmi markdk jovoje szempontjabol fontos
eredményem, hogy a mindségorientdlt termékeket a fogyasztok inkabb keresik, mint
az ar-orientaltakat.

T;: Négy, demografiai jellemzdéik, altalanos vasarlasi szokasaik és kereskedelmi
markakhoz valé viszonyulasuk alapjan jol elkiilonitheté vasarléi szegmenst
alakitottam ki. A szegmensek szétvalasanak egyik oka, hogy a fogyaszté egy
termék minéségének elozetes megitélésében annak arara és/vagy markanevének
ismertségére hagyatkozik. Tobbvaltozés —statisztikai modszerek (faktor- és
klaszterelemzé€s) segitségével kiilonitettem el egy kiemelten, kettd kozepes mértékii, és
egy kereskedelmi markdkat alig vésarlé szegmenst. A csoportok sajat marka irdnt
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megnyilvanuld attitlidje teljesen eltér6 motivicidkat takar, ami demografiai
jellemzoikkel és vasarlasi szokdsaikkal jol magyardzhato.

A hérom 1j tudomdnyos eredménnyel kapcsolatban fontosnak tartom leirni, hogy ezek
mind az akadémiai, mind pedig a gyakorlati szakemberek szdmdra tanulsagosak
lehetnek. Disszertaciom célkitiizései és eredményei egyrészrol elsosorban elméletiek:
a kereskedelmi markak hazai és nemzetkozi szakirodalménak kritikai 6sszefoglaldsa és
rendszerszemléletli modellezése reményeim szerint mind a kutatis, mint pedig az
oktatds teriiletét gazdagitani fogja. Eredményeim masrészrdl gyakorlati jelentoséggel
is birnak: a fogyasztéi szegmenticioval és a mindség eldzetes megitélésének
dimenzidival a piaci szereplok marketingaktivitisdhoz is vezérfonalat kivdnok
nyudjtani. Természetesen az elmélet és a gyakorlat atjarhat6 kell, hogy legyen, egyik
eredményem sem zarhat6 sem a tudomany sem pedig a szakma elefédntcsont tornyéba.
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5 KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

Kutatasom célja a kereskedelmi markdk hazai elterjedésének vizsgélata volt.
Annak érdekében, hogy meghatdrozhassam, kvantitativ vizsgdlatom mely teriilettel
foglalkozzon részletesebben, meg kellett keresnem azokat a tényezOket, amelyek a
jelenség sikerességét befolyasoljdk. A hazai €s nemzetkodzi szakirodalom attekintése
sordn egyértelmiivé valt szamomra, hogy a jelenség vizsgalatanak torténelmi fejlodése
is jol nyomon kovethetd. Az 1960-as és 1970-es években fbleg a demogréfiai
jellemzore tdmaszkodva magyardztidk a kutatok a sajat mdarka sikerességét. A
vizsgédlatok eredményei véltozoak voltak, a szocio-demografiai tényez0k szerepének
kutatdsa ezért még az uj évezredre is athuzdédik. A demogréfiai jellemzok mellé az
1990-es években az arérzékenység, mint az el0bbiek Osszesitett mutatdjanak vizsgélata
valt gyakorivd. Mivel a sajat markdk Svéjcban, Nagy-Britannidban, az Egyesiilt
Allamokban és Németorszdgban az 1990-es évek elején mar jelentds fejlddésnek
indultak, ettdl kezdve megsokasodott a jelenséggel foglalkoz6 tanulményok szdma. A
demografia €és 4ar mellé egyre szertedgazobb tényezOk valtak kutatds targyava. Ennek
az idoszaknak a vizsgdlataindl tapasztalhatjuk a fogyaszté nehezebben megfoghat6
oldalanak, a pszichografiai jellemzOknek a megismerésére vald torekvést. A
kereskedelem koncentracidjdnak novekedése, a kemény diszkontok er0sodése arra
késztette a kutatokat, hogy ennek vizsgalatara, illetve a gyartéi markak magatartdsanak
elemzésére is figyeljenek. A gazdasagi konjunkturavaltozas jelentOs hatassal volt a
sajit markdkra, kutatdsok kovették nyomon a XX. szdzad utolsé évtizedétdl a
kilengések kovetkezményeit. A kereskedelmi ldncok nemzetkdzi terjeszkedése miatt a
kereskedelmi markak is egyre tobb orszdgban jelentek meg. Emiatt figyelhetd meg a
szakirodalomban taldlhaté kutatdsok foldrajzi differencidléddsa. Az adatbdzisokbol
megismerhetd kutatisok mellett véleményem szerint sok mds orszdgban is tortént
kereskedelmi markékkal kapcsolatos felmérés, de a nyelvi és publikdcids nehézségek
miatt ezek megismerése akaddlyba iitkozik. Magyar kutatok ismereteim szerint az
ezredfordulén kezdtek a sajat markakkal foglalkozni. Atfogé elemzést nem taldltam a
hazai viszonyok jellemzésére, inkdbb a sajat markdk egy-egy vetiiletét vizsgaltdk a
tanulminyok. A 2000-es években késziilt elemzések sordn taldlkozhatunk elszor
nemzetkozi forrasokban a nemzeti kultira befolydsolé hatisdnak megemlitésével.
Részletes kutatds a kultira €s a sajat markak kapcsolatardl azonban tudomdsom szerint
azota sem tortént. Ilyen jelleglh munka hallatlan szervezettséget igényelne €s Oridsi
szakmai €s anyagi eroOforrdst venne igénybe. Bar tanulsidgai j6l hasznosithat6ak
lennének az ipar szdmara is, hiszen a nemzetkozi kereskedelmi lancok Tévol-Keleten,
Afrikdban és Latin-Amerikdban is szeretnék megvetni a ldbukat, egyelére nem tartom
val6sziniinek, hogy egy ilyen jellegii kutatas elkezd6djon.

Az irodalmi éattekintés alapjan elkészitett, majd empirikus kutatdsaimmal
finomitott logikai modellem olyan Osszefiiggéseket tartalmaz, amely interdiszciplindris
egyittmikodésre biztatja a szakembereket. Tekintettel a tényezdk kolcsonos
kapcsolatdra, a modellben rendszerezett szdmos szakteriilet onmagdban vizsgalva nem
képes a kereskedelmi méarkdk jelenségének teljességét felmérni, mint ahogy egy €16
vagy ¢€lettelen szervezet sem jellemezhetd egy részlete alapjan. A fogyaszto, a
kiskereskedelem ¢és a termékkategéria jellemzOi a gazdasag ciklikussdgénak
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fliggvényében egyiittesen fejtik ki hatdsukat a sajat markdk sikerességére. A rendszer
szereplOinek jOllIétét a jogi szabalyok alkotta keretek tudjak biztositani.

A kutatastorténeti fejléddéssel kapcsolatos kovetkeztetésem és javaslatom kétrétii.
Ji: A sajat markdk mindségi- €s arszinvonala olyan széles skdldn mozog, hogy a
sikerességét befolydsold tényezok koziil a demogréfiai jellegiek nem képesek
megfelelden leirni a vdasdrlokat. Ezért javaslom pszichografiai tényezdk el6térbe
helyezését és a kereskedelmi markdk tdgabb kornyezetben, a kereskedelemmel, gyart6i
markakkal és beszdllitokkal egyiitt valé vizsgdlatit. J,: A sajat markak térnyerésének
orszdgok és kultirak kozotti 0sszehasonlitdsa hasznos eredményt hordoz az elméleti és
a gyakorlati szakemberek szdmara is.

A sajat kutatdsaimmal kapcsolatban kiemelendd, hogy a magyar fogyasztd
fejében a kereskedelmi markakrdl alkotott zavaros képet kvalitativ és kvantitativ
eredményeim egyardnt aldtdmasztjdk. Dacdra, hogy a sajat markdk mar masfél
évtizede elérhetdek a boltok polcain, a méarkafajtanak a 1éte, a gyartéi markaktol valo
elkiiloniilése, boltlanc azonositd szerepe nem tisztult le. A boltlinc nevét viseld
termékeket még azonositja a fogyaszté a lanccal, &m a fantdzianevet hordozd, vagy
markautdnzat termékeknél nem is gondol sajat markara. Mivel a véasarlok az
tizletekben mind a gyart6i, mind a sajat markdk koziil tobbféle arszinvonald és
mindségli termékkel taldlkoznak, az ismeretlen termékek mindségének megitélése
nehéz. A valaszadok ilyen esetekben kiilon-kiilon, vagy egyszerre tdmaszkodnak az ar
és a markanév segitségére. Faktoranalizisem sordn véleményem szerint ezért is valt
szét olyan jelentds mértékben ez a két dimenzid. A klaszterelemzés sordn a vasarloi
csoportok kialakuldsdnak egyik oka szintén erre vezethetd vissza.

A hipotéziseim vizsgélatinak eredménye a kovetkezo:

H;: Az egy fore eso jovedelem novekedésével kevésbé visdrolnak a hdztartdsok
kereskedelmi mdrkdt — el kellett vetni. A nemzetkozi tapasztalatokkal és a hazai nagy
piackutat véllalatok eredményeivel teljesen Osszhangban van ez az eredmény. A
kereskedelmi markdkat mind az alacsony, mind pedig a magasabb jovedelmii
fogyasztoi rétegek vdsaroljak. Ennek egyik oka, hogy a sajat markdk tobbféle
arpoziciondlassal 1s megtaldlhatéak a kereskedelem polcain, méasrészt pedig a vasarlok
kiilonbozo kategoridkban vald érintettségiik szerint is vdlasztjdk a gyartéi markdk
helyett ezeket a termékeket.

H,: A hdztartas létszdama hatdssal van a csalddok kereskedelmi mdrka
vdsdrldsdra — elfogadtam. A statisztikai elemzés azt mutatta, hogy a kapcsolat 1étezik,
de tendencidt nem lehetett kimutatni. A haztartds nagyobb létszdmanak hatdsa az egy
fore es6 jovedelem csokkenésében jelentkezne, de mivel ez a H; hipotézisnél
elutasitasra keriilt, ezért fontos a H, eredménye. A nagyobb Iétszamu haztartasok
ugyanis a nagyobb kiszerelési mennyiségeket keresik inkdbb (mert annak 4altaldban
olcsobb az egységara, illetve naluk elfogy a csomag az esetleges lejarati 1do elott), de
ez egyszerre nagyobb kiadast is jelent. Emiatt fontos szdmukra az dltalaban olcsébb
kereskedelmi markdk koziil val6 vélasztas.

Hj;: Minél magasabb a hdztartasvezeto iskoldzottsdaga, anndl inkdbb vdsdrol
kereskedelmi mdrkdt — el kellett utasitani. A haztartasvezet6 iskolazottsdganak hatasa
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egyrészrol az egy fore esd jovedelem emelkedésében, és annak kereskedelmi marka
valasztasra gyakorolt hatdsaban jelentkezhetett volna. Ez a H; alapjan elutasitand6. A
végzettség hatdsa masrészrol abban befolydsolhatné a sajat markdk valasztasat, hogy a
termék kiilsddleges jegyei helyett a beltartalom fontossdga a mérvado. Az Osszetevok
listdjanak értelmezése, a termék gyartdjanak ismerete pedig inkdbb elvédrhatd egy
magasabb  végzettségli  vasarlotol. Mindezek azonban nem  bizonyultak
szignifikansnak.

Hy: A haztartdsvezeto kora osszefiiggésben dll a kereskedelmi mdrkds termékek
fogyasztasdval — elfogadtam. Az életkor novekedésével daltaldban egyiitt jar a
kiilonboz6d csaladi- vagy haztartdsi életciklusok kozotti véltds. A fogyaszté az
egyediilallo felndtt fiataltdl a tarssal vald egyiittélésen, gyermekes csalddon keresztiil
jut el az 1dos egyediilallé szakaszig. Az egyes korszakok mds-mdas fogyasztési
helyzeteket €s eltérd jovedelmi koriilményeket jelentenek, ami befolyasolhatja a sajat
marka €és gyartéi marka valasztast. Kutatdsom eredménye szerint az é€letkor és a
kereskedelmi markédk fogyasztasara kapcsolatban van egymassal. Tendencia azonban
nem mutathat6 ki, ami érthetd annak fényében, hogy a kor elérehaladtdval a haztartés
1étszama eldszor novekvd, majd csokkeno.

Hs: A noi hdztartdsvezetok hajlamosabbak kereskedelmi mdrkdt vdsdrolni, mint
a férfiak — el Kkellett vetni. Kutatisom elején feltételeztem, hogy mivel
Magyarorszagon elsOsorban nOk a hdéztartasvezetOk, ezért nekik ebben nagyobb
tapasztalatuk van ¢és tobb Osszehasonlitist végeznek vdsarldsaik sordn. Ennek
megfelelden azt vartam volna, hogy 6k inkdbb keresik a jo ar-érték ardnyu termékeket
¢s konnyebben nyulnak a sajat markak felé, de az adatok alapjdn feltételezésem nem
allta meg a helyét.

A demogrifiai tényezok koziil a haztartds 1€tszdma és a haztartdsvezetd kora bizonyult
szignifikdns hatdstinak a kereskedelmi markdk vésarldsdval kapcsolatban. A
haztartasvezetd neme és iskolazottsdga, illetve az egy fdre esO jovedelem nincs
kapcsolatban a sajat markdk vasdarldsaval. A kereskedelmi maérkdk imézsaval
kapcsolatosan meg kell emlitenem, hogy a demogréfiai jellemzOknek nagyobb
befolydsolé szerepét vartam. Mivel a fiatalabbak, a gyermektelenek, és a
szegényebbek szdmdra az datlagosndl fontosabb egy termék imédzsa (Kumar -
Steenkamp, 2007), a markahiiség pedig magasabb az id0sebbeknél, és az alacsonyabb
szocialis statuszuakndl (Tordcsik 1995/a), ezért meglepd, hogy a kutatds eredményei
ennek jelét nem mutattak.

Hgs: Az drérzékenység novekedésével no a kereskedelmi mdrkds termékek
vdsdrlasa - elfogadtam. Annak ellenére, hogy sem az egy fore es jovedelem sem
pedig az azt befolydsold végzettség nem bizonyultak szignifikdns tényezOnek, az
arérzékenység fontos szempont a sajat markdk vasarlasandl. Ez mind az akcidkrol valé
elozetes informalédasndl, mind pedig a bolti akciok figyelembe vételénél
megmutatkozott. Ebbdl arra kovetkeztetek, hogy a jovedelem, - és az erre hat6 egyéb
tényezOk — befolydsold képessége az arérzékenységen keresztiil mutatkozik meg.

H7: Minél inkdbb jdrtas a fogyaszté a kereskedelmi mdrkdk teriiletén, anndl
inkdbb vdsdrolja azokat - elfogadtam. Mivel Magyarorszagon az elsd kereskedelmi
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markdk igen gyenge min0ségrdl tettek tanubizonysdgot, sok iddre €s nagyon j6
mindségli U kereskedelmi markakra volt ahhoz sziikség, hogy ez a rossz imazs az
emberek fejében dtalakuljon. A jartassdggal csokken a kereskedelmi maéarkak irdnti
negativ érzés, a kiprébdlads javitja a mindségrdl alkotott véleményt. Az djravasarlés
val6szinlis€ége nemcsak ugyanazon termékre vonatkozdéan nd, hanem a kereskedelmi
markak esélyeit altaldban véve noveli.

Hg: A termékkategoridban valo érintettség és a kereskedelmi mdrkdk vdsdrldsa
kozott kapcsolat van - elfogadtam. A kutatidsom eredményei szerint kimutathaté a
kapcsolat a két tényezd kozott: a fogyasztok szdmdra vannak olyan — egyénenként
eltér6 — termékkategdridk, amelyekben nagyobb jelentdséget tulajdonitanak a
markanév jelezte mindségi garancidnak.

Hy: Minél fontosabb valakinek az iizlet megkozelithetdsége, anndl valosziniibb,
hogy vdsdrol kereskedelmi mdrkdt - elfogadtam. Egy iizlet megkozelithetdsége a
valaszadok szerint akkor j6, ha akar tomegkozlekedéssel, akar aruhédzi busszal el lehet
oda jutni. Ebbdl arra kovetkeztetek, hogy az alacsonyabb jovedelmil haztartdsok, -
ahol a bevasdrldshoz nem feltétleniil hasznédlnak autét, - és a gyakrabban kisebb
mennyiségeket bevasarlok inkdbb ilyen iizletekbe jarnak. Ez a gondolat visszavezet a
jovedelem befolyasolo képességéhez, amirdl az elobbiekben mér irtam.

Hjp.: Minél tobbféle boltban vdsdrol a fogyaszto, anndl kevésbé valdszinii, hogy
kereskedelmi mdrkds terméket vesz — elutasitva. A boltvaltogatds az adatok szerint
nem befolyasolja a kereskedelmi markdk vonzerejét. H;y, hipotézist részben
elfogadom, a bolthiiség novekedésével né a sajdat mdrkdk emlitési szintje. A hipotézis
mdsik részét (a bolthiiség novekedése a vdsdrolt sajdat mdrkdk novekedésével jdr) el
kell utasitani. Hazankban a bolthliség évrol-évre magas szintet mutat a nagy piackutato
véllalatok adatai szerint. Adataim alapjan az prognosztizdlhatd, hogy amint a gyartéi
markaknal is egy marka repertoarhoz hii a fogyaszto, ugy a sajat markak kozott is ez
alakul ki. Tobb lancndl valaszt ki olyan termékeket, amik kielégitik sziikségleteit, és
ezekhez lesz hii.

H;;: Minél jdartasabb egy fogyaszto a kereskedelmi mdrkdk teriiletén, anndl
kevésbé hagyatkozik egy sajdt mdrka mindségének megitélésekor a kiilsodleges
jegyekre - elfogadva. A jartassig kérdése miar a H; elfogaddsdban is jelezte
fontossagat. Ebben a hipotézisben nem kozvetleniil a sajat marka vasarlasara, hanem
egy termék mindségének kiilsodleges jegyek alapjan valdé megitélésére vald hatasat
vizsgaltam. Kutatdsom alapjdn elmondhat, hogy minél tobbszor vésdrolja valaki a
sajat markdkat, minél jobban ismeri ezeket, annél kevésbé gondolja, hogy egy termék
kinézete, sz€p csomagoldsa, sokat reklamozott és jol hangzé markaneve garancia lesz
a J6 mindségre.

Hj,: Minél inkabb mindség orientdlt a kereskedelmi mdrka, anndl inkdbb
vdsdroljdak a fogyasztok - elfogadtam. A sajat markdk megjelenésiik utdn igen rossz
imazst szereztek a fogyasztok fejében. Ennek oka az volt, hogy a Tesco nagyon
gyenge mindségll sajat markdval jelent meg, és mivel ennek a ldncnak mar akkor is
nagy volt a kereskedelembdl valo részesedése, egyszerre sok vasarld talalkozott vele.
A j6 ar miatti kezdeti lelkesedés hamar aldbbhagyott a mindség miatt, és sok idonek,
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jelentds rekldamkampédnynak és 1ij markabevezetéseknek koszonhetd csak, hogy ez az
imézs mostanra megvaltozott. Mivel a fogyasztd szamdara nem az ar, hanem az ar-érték
arany a fontos, ezért helyezddik at a hangsuly a mindségre.

H;;: Minél inkdabb jellemzo egy nemzeti kultirdra, hogy bizonytalansdgkeriilo, nagy
hatalmi tdvolsdgu, kollektivista és inkdbb férfias, anndl kevésbé vasdrolnak abban az
orszdgban kereskedelmi mdrkds terméket. — elutasitottam.

H;y: Minél inkdabb jellemzo egy nemzeti kultirdra, a hosszii tdvi orientdcio, anndl
inkdabb vdsdrolnak abban az orszdgban kereskedelmi mdrkds terméket. —
elutasitottam. A Hofstede-féle nemzeti kultira indexek egyike sem mutatott
kapcsolatot az adott orszdgok sajat marka piaci részesedésével, a nemzeti kultdrdk
kozvetlen befolyasold hatdsat az elemzések nem tudtak aldtdmasztani.

A kereskedelmi mdarkdk magyarorszigi, jovobeni fejlodése szempontjdbol
fontosnak tartom kiemelni, hogy egydltalin nem mindegy, a kereskedOk melyik tipust
sajat markdikat fejlesztik. A generikumok és a markautinzatok segitenek ugyan a
gyartéi markakkal szembeni harcban, dm mivel nagyon konnyen és gyorsan
masolhatok, nem nyujtanak megkiilonboztetést a tobbi kereskeddvel szemben. Js:
Amennyiben a sajat markat, mint bolthiiséget noveld eszkozt kivanja a kereskedelem
haszndlni, ugy a prémium kategoridba tartozokat kell fejleszteni, mert egyediil ez az a
teriilet, ahol a megkiilonboztetés a bolthliség kialakuldsat és fenntartdsat hozhatja. A
prémium kereskedelmi marka lehet akar a jobb mindség alacsonyabb aron, akér a jobb
mindség dragabban. Mindkettdre taldlhatunk kiilfoldi és hazai j6 példakat.

A disszertdciOban statisztaszerep jutott a gyartéi markdknak. Kiilon dolgozatot
toltene meg annak vizsgélata, hogy a gyartdéi markak szdmara milyen stratégidkat lehet
javasolni a jovOre vonatkoz6an. Legfontosabb, hogy valéban markaként tekintsenek a
jelenségre és felismerjék, hogy sokszor nem a madsik gyartéi mérka a legfobb
versenytarsuk, hanem a kiskereskedo terméke. Amint az el6z0 fejezet végén irtam, a
piacnak sziiksége van mind a gyart6i, mind a sajat markakra, de a versenyben mindkét
marka tipusbdl csak az er6s marad majd fenn. A magyar iizletek polcain is nyomon
kovethetd az a portfolié konszolid4cid, amit a kategériamenedzsment segitségével az
elmult tiz évben a kereskedok végrehajtottak. Fontos hozzatenni, hogy a
kategériamenedzsment sordn a kereskedOk a piacvezetd markakkal konzultdlva
alakitottdk ki a polcképeket, eleve gyengébb pozicidba téve a mdsodik és harmadik
markdakat. A lancoknak nem érdekiik, hogy csak kereskedelmi markét aruljanak, mert a
vasarlok a nagy gyart6i markakat is keresik. J6 példa erre az Aldi vélasztékbOvitése,
ahol a piacvezetd gyartéi markdkkal kiegésziilve a vasarld egy ilizletben taldlhatja meg
teljes beszerzési sziikségletét.

A modellem kutatisok soran vald haszndlhatésagat magam is kiprébéltam a
fogyasztdval kapcsolatos tényezOk vizsgdlatival. Bar a rendszer nagyon Osszetett, a
jovobeni kutatdsokra valé alkalmassagat véleményem szerint teljesiti, mivel célja a
kereskedelmi markdkkal foglalkoz6 szakteriiletek munkdjdnak Osszekapcsoldsa.
Tovébbi elonye rejlik a jovobeni kutatdsi lehetdségek konnyebb feltdrasdban. A jogi
szakteriilet  (J4) szempontjdbol vizsgdlhaté a sajat markdkkal kapcsolatos
versenyhivatali eljarasok kore, a fogyasztéi megtévesztés teriilete vagy a fogyasztoi
jollét esetleges egyéb sériilése. Erdemes lenne elemezni a gydrtdi mdrkdk
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tulajdonosainak magatartdsdt (Js). Vilagszerte megfigyelhetjilk ugyanis a nemzetkozi
vallalatokndl a markaportfoliok tisztitdsat, amely azt a célt szolgdlja, hogy csak a
legerdsebb markat tdimogassdk, azt viszont valéban versenyképesen. Ennek érdekében
akdr Osszeolvadhatnak a markdk, akar eladdsra Kkeriilhetnek, vagy egyszeriien
elsorvasztjadk és kivonjak azokat a piacrol. A vizsgdlat tovdbbi fontos része a
beszdllitok helyzetének elemzése (Jg), mikor, milyen keretek kozott érdemes sajat
markét elddllitani, és hogyan lehet azt biztositani, hogy a gyarté ne keriilhessen
kiszolgaltatott helyzetbe. J;: A termékkategoridkkal kapcsolatban a 16. 4bran
bemutatott elgondoldsom is tovabbi vizsgalatra érdemes. Amennyiben a diagramot
konzisztens adatokkal akér termékkategoéridkra, akdr sajat markdkra vonatkozdan el
lehetne késziteni, kideriilhetne, hogy az elgondoldsom megéllja-e a helyét. A modell
egyik fontos eleme a nemzeti kultiira, amelynek vizsgélatra érdemes voltat masodik
javaslatom sordn mar emlitettem.

Tovabbi kutatdasi irdny Jg: a modell egyéb kiskereskedelmi teriileteken vald
kiprobdlasa. A hazai kereskedelmi forgalombodl a napi fogyasztédsi cikkek dontd részt
hasitanak ki, de emellett jelentds szerep jut mds terméktipusoknak is. Mind a
barkdcsdruhdzak, mind a ruhdzati, elektronikai vagy lakberendezési profillal
rendelkezd lizletldncokban taldlunk példat kereskedelmi markékra, s6t megjelentek a
sajat markds utazdsi ajanlatok €s a pénziigyi konstrukciok is.

Kovetkeztetéseimnek €s javaslataimnak tobb vetiilete van. Kutatdsi néz6pontbdl
az el6zo két bekezdésben felsoroltakat mindenképpen vizsgalandé teriiletnek tartom.
Id6zités szempontjdbol a fogyasztévédelem, a beszallitok jogbiztonsdga és a gyartoi
markdk szdmadra javasolhat6 stratégidk a legsiirgetobbek. Jo: Oktatdsi aspektusbol
nézve fontosnak tartom, hogy a hallgatok bdvebb ismereteket szerezzenek a sajat
markakrol, hiszen a gazdalkodési karokon végzdk nagy valdszintiséggel helyezkednek
el olyan dllasban, ahol a sajat mdrka a mindennapok szorongatd vagy ndvelni vagyott
val6sdga. Ez pedig gyakorlati perspektivat nyujt: a kiskereskedoknél, gyart6i
markaknal, piackutaté vallalatokndl dolgozé szakemberek ritkan jutnak hozz4 a kutat6i
munkdssaghoz, pedig lehet, hogy ugyanabban a kandlban keressiik a mélyedést.

Véleményem szerint az elkovetkezd Ot-tiz évben kialakul Magyarorszagon is az
a piaci helyzet, amelyben erds sajat €s gyartdi markdk versengenek a vdsarlok
kegyeiért. A f6 kérdés inkdbb az, hol telitddik a magyar piac a sajat markédkkal, melyik
termékkategdridban mi az érettségi piaci részesedés. Ezt megjosolni azért nehéz, mert
a nyugati orszdgok kereskedelmi markai is képesek évrol-évre apré novekedésre. Nem
tudjuk, meddig tart a gazdasdgi recesszid, és a kildbalds utdn hazankban is koveti-e a
ciklikussag a nyugati orszdgokban tapasztalt aszimmetrikus mozgdast. A sajat markdk
terjedését jelenleg leginkabb befolyasold kiskereskedelmi koncentracié novekedése
nem valdszinii, hogy a visszdjara fordulna, szinte kizdrhat6, hogy a kemény diszkontok
ideje egyszer ledldozik. Utolsé kutatdsi javaslatom J,o: a jelenség 0jboli vizsgalata a
gazdasigi fellendiilést kovetd két-harom éven beliil, hogy a pénziigylr nehézségek
elmultaval lathaté legyen a magyar fogyasztok sajat markdkhoz valo hozziallasa.
Ekkor megmutatkozhat a nemzeti kultdra hatdsa is: fogyasszunk ma, vagy spéroljunk
okosan a holnapnak.
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6 OSSZEFOGLALAS

A napi fogyasztasi cikkek piaca jelentds véltozasokat élt meg Magyarorszagon
a rendszervaltozds oOta. A rohamosan novo valaszték teljesen 1j kiskereskedelmi
struktdra révén kindlta magat a fogyasztoknak. Megjelentek a szupermarketek, C&C
izletek, majd a hipermarketek mellé felsorakoztak a puha és kemény diszkontok.
Megalakultak, majd megsziintek kereskedelmi ldncok, és ez a konszoliddcié a mai
napig tart. A nemzetkozi ldncok mellett sz€les korben hozzaférhetdvé valtak a régota
vagyott ,,nyugati” markdk, ezzel egyiitt jart a magyar markdk jo részének elsorvadidsa
(majd utobb némelyikiik szerencsés Ujjaéledése), és az 6nallod kisboltok dontd részének
lancokba szervezddése vagy megsziinése. Tovabbi ujdonsag keriilt az iizletek polcaira,
a kereskedelmi marka. Ennek a madrkatipusnak a piaci térnyerése gyors iitemben
zajlott, s bar lassulé tempodval, de napjainkban is novekszik. Kitekintve azokra az
orszagokra, ahol mar régota elérhetéek sajat markds termékek, érdemesnek tartottam
megvizsgalni a hazai fogyasztok hozzaallasat.

A szakirodalom vizsgalata kozben szerzett tapasztalataim azt mutattdk, hogy a hazai
kutat6i és oktatdsi anyagok a témat inkdbb érintOlegesen targyaljak, ezért elsd és
masodik célomként ennek a hidnynak a potlasat tliztem ki.

Ci: A kereskedelmi markak térnyerését befolyasolé tényezok fogyasztokra,
kiskereskedelemre, és gyartokra vonatkoz6 szakirodalmanak attekintése és
kritikai, 6sszegzo értékelése.

C,: Olyan rendszerezéo modell megalkotasa, amellyel a kereskedelmi markak
osszes érintettje (a gyartoi markaktol kezdve a beszallitokon és Kiskereskedelmen
at a fogyasztoig) egyben vizsgilhaté és magaban foglalja a tényezok egymasra
gyakorolt hatasat is.

Els6 célomat a disszertdcié Irodalmi d4ttekintés fejezetével teljesitettem, ennek
eredményeképpen mind az oktatds, mind pedig a szakma szdmadra Osszefoglal6t tudtam
nydjtani a hazai és nemzetkozi kutatdsi eredményekrol. Fontosnak tartottam régebbi
kutatdsokat is bemutatni, mert a téma vizsgalatanak fejlodése torténeti szempontbodl is
érdekes. A kezdeti, elsOsorban demografiai jellemzdket a kutatdsokban iddvel
felvéltottdk a  pszichografiai valtozok, amelyek késobb kiegésziiltek a
termékkategoridhoz vald viszonnyal, majd a kereskedelem és gazdaséag jellemzdivel.

Maisodik célkitlizésemet két 1€pésben értem el. Az irodalom rendszerezése alapjan a
kiskereskedelem, a termékkategdria és a fogyasztd jellemzdOi voltak kiugréak a
kereskedelmi markak térnyerését befolydsold tényezOk koziil. Kvalitativ, fogyasztoi
mélyinterjikon alapuld vizsgalatom sordn azt tapasztaltam, hogy a jovedelmi szint, a
haztartdsvezetok kora, iskoldzottsiga, és a lakohely nem befolydsolja a vasarlds
elokészitési szokdsokat, a latogatott lizletlincok szamat vagy fajtjat. A bolti
kornyezettel szembeni elvaridsokban nagy egyetértést taldltam a megkérdezettek
kozott. A kereskedelmi mérka jelenségének ismerete — amint az varhat6 volt — vegyes
képet mutatott. Bar kétharmaduk azt mondta, hogy nem ismeri, a tovabbi beszélgetés
soran kideriilt, hogy minden megkérdezett vasarolt mar ilyet. A kereskedelmi markak
elismert és egyértelmil eldnye az olcsdsdg volt. A sajat markdkkal kapcsolatos tovdbbi
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hozzaallast legfOképpen a tapasztalat befolydsolja: hidba olcséak ezek a termékek,
azok a csalddok, ahol nem voltak megelégedve, keriilik ezeket az arukat. Mindegyik
valaszadé ugy érezte, hogy a termel6éi markdk mindsége jobb, és ez a mindség
kiilonbség a héztartdsok kisebbik részében nem éri meg az alacsony drat. A
megkérdezettek nagyobb hanyada ezzel szemben gy vélte, hogy amennyivel olcsobb,
annyival nem rosszabb a sajat marka, vagy még ez a min0ség is megfelel cserébe az
alacsonyabb koltségekért. Abban a kérdésben végképp nem sikeriilt sszhangot taldlni,
hogy kik lehetnek azok, akik szdmara vonz6 ez a markatipus.

A mélyinterjuk elemzése utdn arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy a koncepciém
alkalmas a kvantitativ tesztelésre. A feldllitott modellben szerepld jellemzok mellé
nem meriilt fel egyetlen tovabbi sem, a demogréfiai jellemzOk hatdsat vagy
semlegességét pedig mindenképpen nagyobb mintdn kivantam ellendrizni.

A kvalitativ kutatds utdn négy évvel késziilt az altalanos modell (20. dbra), amely az
azOta nyert tapasztalataimat is tartalmazza. Ez az elsé valtozathoz képest néhany
fontos kiegészitéssel lett gazdagabb, és meghozta els6 1j tudomanyos eredményemet.
(T;: A Kkereskedelmi markak térnyerésének mozgaté rugéit rendszerezo altalanos
modellt a szakirodalom elemzése soran alakitottam Ki. Eredményem dontéen
logikai modellnek tekinthetd.) Olyan — jelenleg — periférikus teriiletét is tartalmazza
a témdanak, mint példdul a jogi szabdlyozds, amely a magyar és a nemzetkdzi
szakirodalomban is csak ujabban, alig vizsgalt, &m nagyon lényeges oldal. A kiindulo,
irodalmi alapokon nyugvé elgondoldsomhoz képest nagyobb jelentdségli a
kereskedelem szerepe. A felgyorsult koncentricié és konszolidicid, a kemény
diszkontok megerdsddése hatalmas szerepet jatszott hazankban is abban, hogy a sajét
markdk gyorsan teret nyerjenek. A vilaggazdasdgi valsdg kapcsin a gazdasag
ciklikussdg is kiilon szerepet kapott, hiszen nemcsak a héztartasok jovedelmére és
arérzékenységére, de a gyartdi mdrkakra, a beszallitokra és a kiskereskedelemre is
hatassal van.

Harmadik célkitiizésem (Cs;: A modellben a vasarléhoz és a termékkategoriahoz
kapcsolodo tényezok kozotti osszefiiggések leirasa a hazai, napi fogyasztasi cikkek
piacan.) elérése sordn alapvetden a fogyasztéi-vasarléi oldalra koncentraltam. A
kiskereskedelem részérdl az iizletek elérhetoségének ¢és megkozelithetdségének
fontossagat vizsgédltam. A termékkategoridk szempontjdbdl a kereskedelmi markak ar-
vagy mindség orientaltsagat vettem gorcso ald. Arra kerestem a vélaszt, hogy milyen
motivaciokkal, vasarlasi céllal, demografiai és pszichogrifiai jellemzokkel birnak a
sajat markds termékeket vasarlok. Vizsgaltam a vésarlasok gyakorisdgat, helyszineit,
az  uzletek  megkozelitési moddjat.  Felmértem a  beszerzések  elotti
informdciofeldolgozas, a bolti akcidkra valé fogékonysag, a bolthiis€ég mértékét.
Elemeztem a megszokott termékekhez és markdkhoz valé hiiséget. Megvizsgaltam a
kereskedelmi markdk ismeretét €s azok vésdrldsat. Az altaldnos vésarldsi szokdsok
alapjan kiilon vizsgédltam a kereskedelmi markat vasarld €s nem vasarld valaszadokat.
Ezekre alapozom masodik tudomanyos eredményemet. T,: Az altalanos modell a
fogyasztoi oldal megtisztitisa soran alkalmassa valt a hazai, napi fogyasztasi
cikkek kereskedelmi markainak jellemzésére.
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Hipotéziseim tesztjeinek Osszefoglaldsat a 27. tdblazat tartalmazza. Lathat6, hogy a
demogréfiai tényezok koziil a haztartas 1étszdma €s a haztartasvezetd kora bizonyult
szignifikdnsnak. Az 4arérzékenység (amely attételesen demogréfiai jellemzoket is
magdban foglal), a kereskedelmi markdk teriiletén valé jartassig és a
termékkategdridban valé fogyasztéi érintettség szintén befolydsolja a sajat marka
vasarlasit. A kereskedelmi markat gyakran vasarlok szdmdéra fontos az iizlet
megkozelithetosége, és egy termék mindségének eldzetes megitélésekor kevésbé
tdimaszkodnak a kiilsddleges jegyekre. A sajat markdk jovobeni fejlddése
szempontjdbdl fontos eredmény, hogy a mindség (ar/érték arany) a fontosabb a
fogyasztok szdmdra, mint az ar Onmagidban. Eredményeim alapjdn a bolthliség
kozvetleniil nem all kapcsolatban a kereskedelmi markdk vasarlasdval, &m az alacsony
bolthliség noveli az ismert sajat markdk szamat.
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27. tdblazat A hipotézisvizsgdlat eredménye (sajét kutatds), 2012.

Kutatasi hipotézis

Hipotézis vizsgélatdnak

eredménye

H, |Az egy fore esd0 jovedelem novekedésével elutasitva
kevésbé vdsarolnak a hdztartdsok kereskedelmi -
markat.

H, | A haztartds 1étszdma hatdssal van a csaladok elfogadva
kereskedelmi marka vasarldsara. +

H; | Minél magasabb a haztartasvezetd iskoldzottsaga, elutasitva
anndl inkabb vasdrol kereskedelmi markat. -

H, | A haztartasvezetd kora Osszefiiggésben 4ll a elfogadva
kereskedelmi markds termékek vasarlasaval. +

Hs [A ndi haztartasvezetok hajlamosabbak elutasitva
kereskedelmi markat vasarolni, mint a férfiak. -

He | Az  arérzékenység novekedésével nd a elfogadva
kereskedelmi markas termékek vésarlasa. +

H; | Minél inkabb jartas a fogyaszt6 a kereskedelmi elfogadva
markdk teriiletén, anndl inkdbb nd azok vésarlési +
hajlanddsaga.

Hg | A termékkategéridban valé érintettség ¢és a elfogadva
kereskedelmi markdk vésarlasa kozott kapcsolat +
van.

Hy | Minél fontosabb valakinek az tizlet elfogadva
megkozelithetdsége, anndl valdszinlibb, hogy +
vdsarol kereskedelmi markat.

H,p. | Minél tobbféle boltban vasarol a fogyasztd, annal elutasitva
kevésbé valoszinli, hogy kereskedelmi markas -
terméket vesz.

Hgp | Minél tobb boltlancot latogat valaki, annal tobb részben elfogadva
kereskedelmi marka nevet tud felsorolni, és anndl +-
tobbféle sajat markds terméket vasarol.

H,; | Minél jartasabb egy fogyaszt6 a kereskedelmi elfogadva
markak teriiletén, anndl kevésbé hagyatkozik egy +
sajit marka mindségének megitélésekor a
kiilsodleges jegyekre.

H;; | Minél inkdbb mindség orientlt a kereskedelmi elfogadva
marka, anndl inkdbb visaroljak a fogyasztok. +

H;; | Minél inkdbb jellemz0 egy nemzeti kulturéra, elutasitva
hogy bizonytalansagkeriild, nagy a hatalmi -
tdvolsdg, kollektivista, és inkabb férfias, anndl
kevésbé  vasdrolnak abban az  orszdgban
kereskedelmi markas terméket.

Hy; | Minél inkédbb jellemz6 egy nemzeti kultirdra a elutasitva

hosszd tavd orientdcid, anndl inkdbb vasdrolnak
abban az orszdgban kereskedelmi markas
terméket.
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Empirikus vizsgdlatommal sikeriilt feltdirjam a vdsarlok témahoz kapcsolddo
altalanos vdésarlasi szokasait, illetve ennek fiiggvényében a kereskedelmi marka
vasarlasi hajlanddsagot. Negyedik célomul (C,) tiztem Ki egy olyan szegmentacio
kialakitasat, amely elkiiloniti a kereskedelmi markas termékekre fogékony, illetve
azt nem annyira kedvel6é vasarlokat, és e két f6 csoporton beliil lehet6vé teszi az
eltéré motivaciok feltarasat. A klaszterek elemzése soran nyilvanvaléva valt, hogy a
négy csoport eltér6 mértékben tdmaszkodik egy ismeretlen termék mindségének
elozetes megitélése sordn annak dardra, markanevére, vagy a kettore egyiitt. Az
alacsony 4r mindenhatésagaval szemben a mindség, illetve ar/érték ardny fontossagat
nemcsak kvantitativ, hanem kvalitativ eredményeim is alatdmasztottak. T;: Négy,
demogrifiai jellemzoik, altalanos vasarlasi szokasaik és kereskedelmi markakhoz
val6 viszonyulasuk alapjan jol elkiilonitheté vasarloi szegmenst alakitottam ki. A
szegmensek szétvalasanak egyik oka, hogy a fogyaszté egy termék minéségének
elozetes megitélésében annak drara és/vagy markanevének ismertségére
hagyatkozik.

Két fontos jellemzot, a fogyaszté6 kockazatkeriil6 magatartdsat és a termékek
fogyasztdsaval jar6 imézs hatdsidt nemcsak a kvantitativ kutatdssal, hanem a nemzeti
kulturdk Osszehasonlitasdval is vizsgdlni kivdntam. A szakirodalmi anyagok koziil
elenyészd szamu foglalkozik orszdgok vagy kultirdk kozotti 6sszehasonlitdssal, bar
tobb is megemliti, hogy itt 1ényeges eltérések lehetnek. Egyetértek azokkal a
kutatdsokkal, amelyek szerint a konnyen vizsgilhaté gazdasagi jellemzOk (jovedelmi
viszonyok, kereskedelmi koncentricio, gyartoi markak erOtere, sajat markak mualtja)
mellett kulturdlis eltérések is hatdssal vannak a sajat markakra, ezért is keriilt ez be a
modellbe. A feltételezés ellenére a kutatds eredményei alapjan (27. tablazat) ezt a két
hipotézist el kellett vetni. A nemzeti kultira befolydsolé hatdsdnak bizonyitdsa igy a
J6vO kutatasi teriiletei kozé kertilt.

A fogyasztok magukrol alkotott és a kiilvilag felé vallalt — tehdt mélyinterjikkal és
kérdoives felméréssel vizsgédlhato - véleménye egyoldali képet mutatott volna. Fontos
informéciét hordoz, hogy mit gondol fogyasztéir6l az ipardg, azon belill is a
fogyasztokkal legtobbet foglalkozé marketinges vagy piackutaté szakember. Emellett,
mivel a kérddives felmérés a gazdasagi vilagvalsig kezdetén késziilt, mindenképpen
sziikségét éreztem, hogy az azoéta eltelt valtozasok is teret kapjanak a dolgozatomban.

A kvantitativ kutatds és az iparagi szakértokkel készitett mélyinterjik tapasztalataival
kiegészitve késziilt el a végsod, a hazai napi fogyasztasi cikkek piacdra vonatkozd
modell (28. dbra) amely struktdrdjdban nem kiilonbozik az eredetileg feldllitottol. A
demografiai jellemzOk és a bolthiiség a kérddives felmérés eredményei alapjin, a
szezonalitds az ipardgi szakértokkel késziilt besz€élgetések miatt keriilt ki a végsd
modellbdl. Szintén kimaradt a nemzeti kultira hatdsa, amelyet kutatdsom sordn nem
sikeriilt bizonyitanom.

Eredményeimet az elméleti és gyakorlati szakembereknek is szdnom. A
szakirodalom 0Osszefoglaldsa elsOsorban a kutatds és oktatds teriiletén tarthat
érdeklddésre szamot, de a rendszerez6 modell véleményem szerint mar a piac szamdra
is fontos lehet. Tekintettel a tényezOk kolcsonds kapcsolatira, a modellben
rendszerezett szamos szakteriilet onmagaban vizsgdlva nem képes a kereskedelmi
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markdk jelenségének teljességét felmérni, mint ahogy egy €16 vagy élettelen szervezet
sem jellemezhetd egy részlete alapjan. A fogyasztd, a kiskereskedelem és a
termékkategoria jellemz06i a gazdasag ciklikussagdnak fiiggvényében egyiittesen fejtik
ki hatasukat a sajat markak sikerességére.

Kutatdsaim sordn szamos tovabbi vizsgalatra érdemes teriiletet ismertem fel,
melyek elemzése messze meghaladta volna ennek a dolgozatnak a kereteit. A modell
kiilonbozo szakteriiletei onmagukban is megalljak helyiiket, mint vizsgalatra érdemes
irdny. Emellett érdemes lenne felmérni, hogy az egyéb darucikkek esetén milyen
tényezOk befolyasoljdk a kereskedelmi markdk térnyerését. A gazdasigi valsag
elmultdval megismétlendonek tartom sajat kutatdsomat is, hogy megmutatkozhasson a
sajat markak jobb életkoriillmények kozotti piaci pozicidja.

A kereskedelmi marka jelensége megkeriilhetetlen, nemcsak a napi fogyasztasi
cikkek piacan, hanem a tobbi aruféleségnél, sot a szolgaltatdsokndl is. A vasarlok
Magyarorszagon jelenleg elsOsorban a napi fogyasztasi cikkeknél talalkoznak ezzel, és
sokszor nem is tudatosul benniik, hogy sajat mérkat vettek. A tudatossiagra elsGsorban
nem is nekik, hanem a piac tobbi szereplOjének: a kiskereskedelemnek, a gyart6i
markak tulajdonosainak, a sajat markdk beszaéllitéinak €és a jogvédd szervezeteknek
van sziikségiik. Kivanom, hogy hazankban is megtaldlja helyét a sajat marka, és a
verseny minden piaci szerepld jol 1étét elosegitse. Meggydzodésem, hogy van olyan
stratégia, amivel elérhetd a nyer-nyer pozicio.
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7 SUMMARY

Significant changes can be observed in Hungary on the fast moving consumer
goods market in the last two decades. A dynamically broadening variety is offered by
a new retail structure. Supermarket chains, C&C stores entered the market, which were
followed by the hypermarkets, soft and hard discounters. New retail chains were
founded, some of them already fall out, and this consolidation still continues. Beside
international retail chains long-felt want “Western” brands became approachable,
which caused atrophy of several Hungarian brands. Independent stores set up chains or
disappeared from the market. Further novelty enriched the shelves: private label. It
quickly gained market share, and grows with moderate dynamism also nowadays.
Looking at countries where private label is available since a longer time, I felt the
attitude of the Hungarian consumer to be well worth seeing.

Experience of my investigations showed that Hungarian academic and educational
literature deals only with some areas of the topic and seeks a panoramic view thus my
first two objectives were to fill this gap.

0O;: Overview, evaluation and synthesis of literature dealing with factors related
to all stakeholders (from consumer, through retail till producer) that influence
private label success.

0,: Constitute a systematizing model that enables interdisciplinary examination
of stakeholders of private labels and reflects interactive effects of the factors.

The first objective is fulfilled with Literature overview chapter of the dissertation. As a
result I offer a summary of the Hungarian and international research results for
academic, educational and industrial stakeholders. I felt important to display also prior
results as development of examination of the topic is interesting from the historical
point of view. Primeval, principally demographic factors were in time replaced by
psychographic characteristics. Later on attitude towards product category and
characteristics of retail and economy coloured the research.

The second objective was reached in two steps. Characteristics of retail, product
category and consumer were outstanding factors among the ones found in literature.
My qualitative research based on consumer interviews showed that income level, age
and education of the household-keeper and place of residence do not play a role in
customs of shopping preparation, or number and type of store visited. Respondents
were in conjunction with each other regarding expectations towards store atmosphere.
As expected, knowledge about the private label phenomenon showed a mixed picture.
Although two third of respondents stated not knowing any of them, all of them have
already bought such a brand. Acknowledged and unequivocal benefit of private labels
was their low price. Attitude connected to the phenomenon was mainly influenced by
experience: although these products are really cheap, families not satisfied with the
quality avoid to buy it in the future. Every respondent had the feeling that producer
brands are of better quality. For the smaller part of the households the quality gap
between producer and private brands is not worth the lower price. Contrary to that
more than half of the households conceived that private labels perform not that much
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worse as much cheaper they are, or in exchange for lower costs the quality level is
adequate. My results brought no agreement on consumer characteristics for the typical
private label user.

Results of the consumer interviews proved my model to be suitable for quantitative
testing. No new factor was detected beside the ones already incorporated into the
model. Influence or neutrality of demographic characteristics was to be verified on
bigger sample.

Four years after my qualitative research a general model was set up (Figure 20)
that also incorporates my observations during this period. Compared to the first
version some important amendments enrich the model, which brought my first new
scientific result. (Ry: A general model of factors influencing private label spread
was configured based on literature examined. The result is decisively a logical
model.) My model contains an area of the topic which is very important but examined
only recently and handled peripherally in both Hungarian and international literature
such as legal regulation. Compared to my first theory which was mainly based on
literature role of retail has a bigger significance. Accelerated concentration and
consolidation of the retail sector and firming hard discounters led also in Hungary to a
quick market share gain of private brands. Apropos of the world economic crisis
economic cycles got a separate role, as is has an effect not only on household incomes
and price sensitiveness but also on producer brands, suppliers and retail.

My third objective (O3: Evaluation of the factors concerning characteristics of the
consumer and product category on the Hungarian fast moving consumer goods
market.) concentrates mainly on the consumer. Regarding retail importance of
accessibility and approach of the store and influence of store loyalty were examined.
From the product category point of view price or quality orientation of private brands
was target of the research. I sought for motivations, shopping targets, demographic and
psychographic characteristics which typify private label buyers. I examined shopping
location and frequency and access of the store. I assessed store loyalty, sensibility for
store promotions, information processing before shopping and loyalty to accustomed
products and brands. I analysed private label cognition and purchase. Based on general
shopping behaviour private label buyers and non-buyers were analysed separately. R;:
Validation of the consumer side of the general model enables to characterise
private brands of the Hungarian fast moving consumer goods market.

Summary of hypothesis tests is to be found in Table 27. Size of the household and age
of household-keeper proved to be significant factors. Price sensitiveness (which
includes also demographic characteristics), routine in private labels and consumer
involvement of product category also influence private brand purchase. For frequent
private brand buyers accessibility of the store is more important and they judge quality
of an unknown product less by looks. From the point of view of future development of
private labels is of importance that quality (price/value ratio) is more important for
consumer than price itself. Based on the results store loyalty is not connected to
private brand purchase but low store loyalty increases number of known private label
brand names.
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Table 27. Results of hypothesis tests (own research), 2012.

Hypothesis Result
H, Households with growing income per capita buy less rejected
private label. -
H, Size of household affects private label purchase. accepted
+
H; Higher education level of the household-keeper causes rejected
higher private label purchase. -
H, Age of household-keeper affects private label purchase. accepted
+
H; Women household-keepers are more prone to purchase rejected
private label than men. -
Hg Private label purchase grows with price sensitiveness. accepted
+
H, Routine in private labels causes higher purchase accepted
willingness. +
Hg Consumer involvement in product category has an impact accepted
on private label purchase. +
Hy The more important store accessibility is the more likely accepted
s/he buys private label. +
Hyo. | Low store loyalty causes low private label purchase. rejected
Hyo, | Low chain loyalty increases number of known private label partly accepted
brand names, and number of bought private brands. +-
H,;; | Consumer rely less on extrinsic cues to judge quality of a accepted
product with growing private label routine. +
Hy, | Quality oriented private labels are better accepted by accepted
consumer. +
H;; | The more a national culture is characterized with rejected
uncertainty avoidance, high power distance, collectivism -
and masculinity the less private label is purchased in the
country.
H,;, | The more a national culture is long term oriented the more rejected
private label is purchased in the country. -

Empirical study revealed general shopping behaviour regarding the topic and the
connecting private label purchase willingness. My fourth objective (O,) was to work
up a segmentation which can separate private brand prone and unloved
consumer and enables to unfold distinct motivations of these two groups.
Analysing the clusters showed that members of the four groups rely differently on
price, branding or both to judge the quality of an unknown product. Both qualitative
and quantitative results support the result that oppositely to the omnipotent role of
price quality or price / value ratio is more important. R3: Four consumer segments
were formed which are well-characterised by their demographics, general
shopping behaviour and private label proneness. One reason of separation of the
clusters is that consumers rely on price and/or on brand name while judging the
quality of an unknown product.

I aimed at investigation of two important characteristics: uncertainty avoidance
and importance of image transfer by consumption not only with quantitative research
but also with comparison of national cultures. Only few of private label literature deal
with comparison of countries or cultures although more mention important differences
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in this aspect. I agree with the results of those researches which state that beside easily
assessable economical characteristics (income level, retail concentration, producer
brand field of force, past of private brands) cultural differences also play a role in
success of private labels. Despite of that my two cultural hypotheses must have been
rejected based on research results (Table 27). Accordingly, proof of the influence of
national culture on private label purchase is an area of future investigation.

The opinion which consumer form and display of themselves and can be
investigated by interviews and questionnaires would show a one-sided picture.
Important details can be learned from industry where professionals working in
marketing or market research fields know the most about their consumer. Moreover as
the questionnaire was asked at the beginning of the economic crisis I felt anyhow the
need to present changes since then.

Experience of quantitative research and interviews with industry professionals refined
the final model (Figure 28) which characterizes the Hungarian fast moving consumer
goods market. Structure of it does not differ from the initial one but according to the
quantitative research some demographic factors and store loyalty, based on industry
interviews seasonality are out of the model. It also lacks influence of national culture.

I devote my results to professionals both theoretical and industrial. Literature
review 1s primarily challenging academic and educational fields. The systemizing
model can be important also for industrial interest. Considering mutual connections
between the factors the specialties systematized in the model can not assess the
complete phenomenon of private labels per se as a living or dead organisation can not
be typified based on one detail. Attributes of the consumer, retail and product category
influence private label success depending on economic cycles jointly.

I detected several fields for further research which would have widely exceeded
frames of the dissertation. Different specialties of the model stand their ground on their
own as research areas. It is interesting moreover which factors play important role on
markets of other goods (cloths, DIY, services, etc.). I consider my own research to be
repeated after the economic downturn to examine market position of private brands in
better living conditions.

The phenomenon of private labels is inevitable not only among fast moving
consumer goods but also on markets of other goods or services. Hungarian consumer
face them currently primarily at their every day shopping and the fact of buying a
private label is often not realised. Consciousness is important mainly not for consumer
but for the other stakeholders: retail, producer brands, suppliers of private labels and
legal organisations. I wish that private brands find their position in Hungary and
competition serves well-being of everyone affected. I have every confidence that there
are strategies to reach win-win position.
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2. szamu melléklet
A fogyasztéi mélyinterjuk vazlata

1. A kutatds céljanak ismertetése, a napi fogyasztdsi cikkek korének tisztdzésa, az
anonimitds biztositdsa

2. A vasarlas médja

- Tervezi-e vasarlasait? Miért, hogyan (eszkoz)?

- Melyek a {6 vasarlasi helyszinek, mivel kozeliti meg?

- Ki vesz részt a beszerzésben, ki a f6 bevasarlo, ki megy vele?

- Milyen gyakran jarnak v4sarolni, mi rejlik a gyakorisdg mogott?

- Mekkora a jellemzden koltott 6sszeg, ha nem egyforma, mi az oka?

3. A vasarlas helyszine

- Fontos-e a bolti kornyezet?

- Ha nem emliti, egyenként kérdezni: tisztasag, fény, tdgassidg, személyzet, 4ru
feltoltottség.

- Hény boltot latogat? Miért valtogatja? - bolthiiség

- Ha van a termékbdl vélaszték, mi a dontés alapja?

- Ha kiillon nem emlitette, egyenként kérdezni: dr, akcio, mdrkanév: termeldi -
kereskedelmi, csomagoldsi méret

4. Kereskedelmi marka

- Mi a kereskedelmi marka szerinte? (Ha a vdlasz hidnyos — pontositas.) Hol figyelt fel
rd? Milyen sajat markat ismer? Erez-e kiilonbséget kozottiik?

- Milyennek itéli a csomagoldsdt, minéségét? Melyik vonzé, melyik nem?

- Milyen boltokban taldlhaté meg a sajat marka?

- Vasérolt-e mar ilyet, mi a véleménye?

- Milyen termékkategoridban

- Milyen okbdl vette, venné-e Ujra

- Szerinte kik és miért vasarolnak ilyet, van-e tipikus kereskedelmi mérka vasarl6?

5. Demografia
- héztartas nett6 jovedelem/f6

- haztartasvezetd iskoldzottsaga, neme, kora
- haztartas mérete

Koszonetnyilvanitas
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3. szamaua melléklet

A primer kvantitativ kutatas helyszinei

Boltlanc

helyszin

Tesco

Vici ut Bp. XIII. Gécs u. 3.

Sorokséri ut Bp. IX. Koppény u. 2-4.

P6lus Bp. XV. Szentmihdlyi at 131.

Campona Bp. XX. Nagytétényi ut 35.

Interspar

Bp.

I. Batthyany tér 5-6.

Bp.

VIIL Thokoly ut 8.

Bp.

IX. Soroksari ut 1.

Bp.

XI. Bartok Bélaut 11.

CBA

Bp.

II. Szilagyi Erzsébet fasor 13-15.

Bp.

VIII. Népszinhdz u. 21.

Bp.

IX. Ferenc tér 13.

Bp.

XI. Fehérvéri ti piac

Coop

Bp.

III. Pusztaszeri ut 57.

Bp.

IV. Deak Ferenc u. 47.

Bp.

XI1. Réth Gyorgy dt 29.

Bp.

XIII. Orszagbir6 u. 1.

Lidl

. IV. Megyeri 1t 53.

. III. Huszti at 20.

. X. Sibrik Mikl6s u. 30/b

. XIII. Béke tér 2-4.

Penny

. III. Huszti at 36.

. VIII. H6s u. 9.

. X. Sibrik Mikl6s u. 23.

. XI. Rétkoz u. 3.

Match

. III. Florian tér 7-9.

. X. Sibrik - Madi sarok

. XI. Tétényi Gt 63.

. XIII. Véaci 1t 178. (Duna Plaza)
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4. szamu melléklet
A primer kvantitativ kutatds kérddive

Kérdoiv a sajat markas termékek magyarorszagi elterjedésének okairol
Jo napot kivdnok, a nevem........! I A SZIE hallgatdja vagyok. Kutatdst végziink a hdztartdsok
NAPI bevdsdrldsi_szokdsainak megismerése céljdbol. Az On véleménye fontos szdmunkra,
ezért néhdny kérdést szeretnénk feltenni Onnek. A kérddiv kitoltése kb. 10-(15) percet vesz
igénybe, és név nélkiil torténik. Vdlaszait természetesen bizalmasan kezeljiik, és harmadik
félnek nem adjuk tovdabb! Az eredményeket tudomdnyos kutatdshoz haszndljuk fel.

Vilaszait elore is kdszonjiik!
A.l. On végzi-e dltaldban a hdztartds bevdsdrldsait?
1:igen 2: nem (HA NEM, AKKOR BEFEJEZNI A KERDEZEST!)

A.2. Milyen gyakran jdr bevdsdrolni?
1: naponta

2: heti 3-4 alkalommal

3: hetente egyszer

4: havi 2-3 alkalommal

5: ritkabban

A.3. Kérem vdlassza ki az aldabbiak koziil, hogy melyik boltokban szokott vdsdrolni és ott
milyen gyvakran fordul meg!

1: naponta |2: heti 3-4x |3: heti Ix |4: havi 2-3x |5: ritkdbban |6: soha

A.3.1 | Tesco
A.3.2 | Auchan
A.3.3 | Interspar
A.3.4|Cora
A.3.5| Coop
A.3.6 | CBA
A.3.7 | Kaiser’s
A.3.8 | Match
A.3.9 | Spar
A.3.10 | Aldi
A.3.11 | Plus
A.3.12 | Profi
A.3.13 | Penny
A.3.14 | Lidl
A.3.15 | Metro
A.3.16|egyéb

A.4. Milyen mddon érkezett ma a bolthoz?
1: Tomegkozlekedéssel
2: Autén, motorkerékpéaron
3: Gyalog
4: egyéb

Az aldbbiakban dllitdsokat soroltunk fel. Kérem értékelje, hogy Onre (!) mennvire igazak
ezek, egy 1-10l (egvdltaldn nem igaz) 5-ig (teljes mértékben igaz) tarto skdldn! (ellentétes
kérdések kodoldsdra figyelni!
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AS.

Szeretem a bevasarlasokat intézni.

A.6.

Figyelem, hogy boltban a termékeknek mi az ara.

AT

Orom szamomra, hogy a boltokban valogathatok az drucikkek
kozott.

A8.

Ugyanabba a boltba jarok mindig, mert ott mar mindent konnyen
megtalalok.

A9.

Azért vasarolok kozismert mark4jui termékeket, mert azok
biztosan j6 mindségiiek.

A.10.

Zavar, hogy sokat kell gyalogolni a nagy alapteriileti
aruhdzakban.

A1l

Ismeretlen markdju terméknél elolvasom, hogy ki a gyartoja.

A.12.

Konnyen dontok, hogy a nagy vélasztékbol melyik terméket
vegyem.

A.13.

Eldre tdjékozodok, hogy a boltokban milyen akcid van.

A.14.

Ismeretlen markaju terméknél félek, hogy csalddni fogok.

A.15.

Nytig, hogy nekem kell a bevasarlast intéznem.

A.l6.

A kiilfoldi termékek mindsége jobb.

A.17.

A sokat rekldmozott termékekben jobban megbizok.

A.18.

Bizonytalan vagyok, hogy a megfeleld terméket vasarolom-e
meg.

A.19.

A jol bevalt markdja termékeket valasztom inkabb.

A.20.

Mindig elolvasom a postaldddba dobott druhdzi hirdetéseket.

A2l.

Ahhoz, hogy mindenbdl a legmegfeleldbb termékhez jussak,
tobb boltba is el kell menni.

A22.

Fontos szdmomra, hogy olcson vasaroljam meg a termékeket.

A23.

A vasarlasndl attdl tartok, hogy rossz dontést hozok.

A24.

Fontos szdmomra, hogy mennyire konnyii megkozeliteni a
boltot, ahol vasarolok.

A25.

Autdval jarok vasarolni.

A.26.

Nagyon bosszant, ha a vasarlds utan kideriil, hogy a termékhez
madshol olcsébban jutottam volna hozza.

A27.

A boltban a vélasztés el6tt mindig 6sszehasonlitom a termékek
arait.

A28.

Kellemes/Izgalmas dolog egy haztartds mindennapi bevasarlasi
igényeir6l gondoskodni.

A29.

Tomegkozlekedéssel nagyon jol megkozelithetoek a boltok.

A.30.

Mindig ugyanabban a boltlancban vasarolok.

A3I.

Altaldban ugyanazt a terméket valasztom.

A32.

A bolti polcokra kiirt akcids drak valéban mindig olcsok.

A.33.

A vasarlast igyekszem minél gyorsabban letudni.

A34.

Olyan termékeket veszek, amiket mar kiprobdltam, és meg
voltam vele elégedve.

A.35.

Szivesen kiprobalok szamomra ismeretlen termékeket.

A.36.

Ha egy termékkel meg vagyok elégedve, nem nézem az arét.

A37.

Mindig elolvasom, hogy a termék milyen 6sszetevokbol késziilt.

A.38.

Olyan termékeknél, amelyek fontosak a szamomra, csak
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A39.

Mindig el6re megirt listaval érkezek a boltba.

A.40.

A j6 mindségl termékeknek meg kell fizetni az arét.

A4l

A haztartdsi papirarukndl Iényegtelen a termék neve.

A42.

A boltban dontom el, hogy milyen termékeket vasdrolok meg.

A.43.

Ha egy termék olcsé, akkor annak a mindsége is gyenge.

A.44.

Mindig més markaju terméket valasztok egy-egy
termékkategoriaban.

A45.

Fontos szdmomra a megvdasarolt termék kinézete.

A.46.

Sokszor csalédok, mert a sz€p csomagoldst termék mindsége
nem megfeleld.

A47.

Félek, hogy rosszul dontok, ha egy szamomra fontos terméknél
egy nem kozismert markdjut valasztok.

B.1. Kérem sorolja fel, hogy milyen nevi sajdt mdrkds termékeket ismer! (olyan termék,

amely a bolt nevét viseli, vagy csak abban a boltldncban kaphatd) Ezek koziil melyiket

vdsdrolta mdr és milyen termékkategoridban?

emlitett markanév 1: visarolta |2: nem vdsdrolta | melyik termékkategdriaban

Ha mdr vdsdrolt bdrmelyikbol, akkor a B.2. kérdéssel folytatni, ha nem, ugrani a C

kérdésekhez!

Kérem értékelie az aldbbi dllitdsokat az On dltal kiprébdlt sajdt mdrkds termékek

szempontjdabdol! (1: egvdltaldn nem értek egvyet, 5: teljes mértékben egyetértek)

1] 2 3] 4]5
B.2. |asajat markds termékek olcsok
B.3. |asajat markds termékek megérik az arukat
B.4. |asajat markds termékek mindsége eléri a kozismert markakét
B.5. |asajat markds termékek mindsége gyenge
B.6. |a sajat markds termékek csomagoldsa vonzo
B.7. |6sszességében jo tapasztalataim voltak sajat markds termékekkel kapcsolatban
B.8. |javult a megitélésem, miutdn kiprobaltam a terméket
B.9 |djabb sajit markds termékeket is hajland6 vagyok kiprébalni
B.10. | el6z0leg kevés bizalmam volt a sajat markas termékekhez
B.11. | megbizom a sajdt markas termékekben, mert nagy boltldncok arusitjdk
B.12. | a sajat markds termékek mindsége eldzetesen nehezen megitélhetd
B.13. | olyankor vdlasztok sajat markdas terméket, amikor kevesebb pénz all a

rendelkezésemre
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B.14. | bardtaimnak is ajdnlandm, hogy prébaljanak ki sajat markds terméket
B.15. | tovabbra is kockdzatosnak tartom a sajat markds termékeket
B.16. | csal6dtam a sajat markas termékben a kiprébalaskor

Ugrani a D kérdésekhez!

C. Az alabbiakban dllitdsokat soroltunk fel. Kérem értékelje, hogy mennyire ért ezekkel egyet,
egy 1-10l (egvdltaldn nem értek egvyet) 5-ig (teljes mértékben egvyetértek) tarto skdldan!

C.1. |asajat markas termékek gyenge mindségliek

C.2. |nem bizok meg a sajat markds termékekben

C.3. |asajat markds termékek csomagoldsa nem vonzo

C.4. |asajat markds termék til olcsé ahhoz, hogy jo legyen

C.5. |asajat markds termékek nem ismertek

C.6. |asajat markds termékek mindsége eldzetesen nehezen megitélhetd
C.7. |asajat markds termékeket ismeretlen gyartok allitjak el

C.8. |asajat markas termékek mogott nem 4ll ott egy ,,nagy név”

C.9. |rosszakat hallottam a sajit markds termékekrol
C.10. | kockédzatosnak tartom a sajat markas termékek vasarlasat

C.11. Milyen egyéb oka van annak, hogy nem probdlt ki sajdt mdrkds terméket?

D. Kérem, vdlaszoljon az aldbbi, a kérddiv feldolgozdsdt szolgdlo kérdésekre!

D.1. haztartdsvezetd neme: O férfi O né
D.2. haztartasvezet6 kora: O év
D.3. haztartasvezeto iskolai végzettsége: [ alapfoku
O kozépfoku
O fels6foku
D.4. hiztartds 1étszama Onnel egyiitt: O f6

D.5. ebbdl a 14 év alatti gyermekek szdma [ {6
D.6. Mennyi az On csalddjdnak a havi netto jovedelme?

50.000 Ft alatt O1
50.001-100.000 Ft a2
100.001-150.000 Ft O3
150.001-200.000 Ft 04
200.001-250.000 Ft as
250.000 Ft felett a6

Vidlaszait nagyon koszonjiik!
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5. szamu melléklet
A hipotézisvizsgalat prébdinak tablai

1. tablazat Jovedelem
Chi-Square Tests

a 0 cells (.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 6.76.

2. tablazat Haztartas mérete
Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 7.672(a) 5 175
Likelihood Ratio 7.556 5 .182
Llnear'-by-Llnear 254 614
Association

N of Valid Cases

555

a 2 cells (14.3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .51.

3. tdblazat Iskolai végzettség
Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 15.769(a) 6 .015
Likelihood Ratio 14.474 6 .025
pnearby-Linear 13.057 000
ssociation
N of Valid Cases
588

a 1 cells (12.5%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 3.85.

4. tablazat Haztartasvezeto kora
Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 7.073(a) 3 .070
Likelihood Ratio 6.258 3 .100
Llnear.-by-Llnear 6.321 1 012
Association

N of Valid Cases

588

a 1 cells (7.1%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 2.82.

166

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 14.591(a) 6 024
Likelihood Ratio 15.376 6 .018
Linear-by-Linear 617 432
Association ’ ’

N of Valid Cases

588

10.14751/SZIE.2013.001



5. tablazat A haztartasvezeto neme

Chi-Square Tests

a 2 cells (33.3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .77.

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 4.246(a) 2 120
Likelihood Ratio 3.803 2 .149
Linear-by-Linear
Association 2.374 1 123
N of Valid Cases
588

10.14751/SZIE.2013.001

6. tablazat Az iizlet megkozelitési modja és a bevasarlds gyakorisdga kozotti kapcsolat

probdja
Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 66.955(a) 20 .000
Likelihood Ratio 55.231 20 .000
k‘”ear? by-Linear 20.497 1 000
ssociation
N of Valid Cases
588

a 16 cells (53.3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .09.

7. tablazat Az iizlet megkozelitési modja és a felkeresett bolttipus kozotti kapcsolat probdja

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 11.625(a) 8 169
Likelihood Ratio 11.322 8 .184
Llnear.-b)./-Llnear 3136 077
Association

N of Valid Cases

588

a 3 cells (20.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 2.86.

8. tdblazat Az egy fore esd jovedelem és az iizlet megkozelités kapcsolatdnak probdja

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 49.115(a) 20 .000
Likelihood Ratio 54.458 20 .000
Linear-by-Linear
Association 2572 1 109
N of Valid Cases
555

a 11 cells (36.7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .50.

167



10.14751/SZIE.2013.001

9. tdblazat Az iizlet megkozelitési modja €s a latogatott iizletek szdma kozotti kapcsolat
prébéja
Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 73.906(a) 40 .001
Likelihood Ratio 70.243 40 .002
Linear-by-Linear 2 471 1 116

Association

N of Valid Cases
581

a 32 cells (58.2%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .05.

10. tablazat A ,,Figyelem, hogy a boltban a terméknek mi az dra.” és a sajat marka vasarlas
kozotti kapcsolat probdja
Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 63.554(a) 4 .000
Likelihood Ratio 57.797 4 .000
Linear-by-Linear 46.702 1 000

Association

N of Valid Cases
585

a 0 cells (.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 8.10.

11. tablazat A ,,Fontos szdmomra, hogy olcsén vasaroljam meg a termékeket.” éllitas és a
sajat marka vasarlas kozotti kapcsolat probdja
Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 33.390(a) 4 .000
Likelihood Ratio 31.148 4 .000
Linear-by-Linear 30.410 1 000

Association

N of Valid Cases
584

a 0 cells (.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 7.91.

12. tabldzat Az ,,A boltban a vélasztas eldtt mindig dsszehasonlitom a termékek drait.” allitas
és a sajat marka vasarlds kozotti kapcsolat probdja
Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 19.745(a) 4 .001
Likelihood Ratio 19.093 4 .001
Linear-by-Linear 9.990 1 002

Association

N of Valid Cases
583

a 0 cells (.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 18.15.
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13. tablazat Az ,,A bolti polcokra kiirt akcids drak valéban mindig olcsok.” allitas és a sajat
madrka vasarlas kozotti kapcsolat probdja
Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 14.138(a) 4 .007
Likelihood Ratio 14.928 4 .005
Linear-by-Linear 5.045 1 025

Association

N of Valid Cases
583

a 0 cells (.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 11.93.

14. tiblazat A ,,Ha egy termékkel meg vagyok elégedve, nem nézem az arat.” llitas és a sajat
marka vasarlas kozotti kapcsolat probdja
Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 20.402(a) 4 .000
Likelihood Ratio 21.579 4 .000
Linear-by-Linear 11.988 1 001

Association

N of Valid Cases
587

a 0 cells (.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 14.05.

15. tdblazat Az ,,A j6 mindségli terméknek meg kell fizetni az arat.” allitds és a sajat marka
vasarlas kozotti kapcsolat probdja
Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 13.295(a) 4 .010
Likelihood Ratio 11.617 4 .020
Linear-by-Linear 1.423 1 233

Association

N of Valid Cases
585

a 1 cells (10.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 3.59.

16. tablazat A ,,Ha egy termék olcsd, annak a mindsége is gyenge.” allitds és a sajat marka
vasarlas kozotti kapcsolat probdja
Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 14.940(a) 4 .005
Likelihood Ratio 15.452 4 .004
Linear-by-Linear 7674 1 006

Association

N of Valid Cases
586

a 0 cells (.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 14.49.
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17. tdblazat Az ,,Azért vasdrolok kozismert markdja termékeket, mert azok biztosan j6
mindségliek.” allitas és a sajat marka vasarlas kozotti kapcsolat probdja
Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 10.846(a) 4 .028
Likelihood Ratio 11.075 4 .026
Linear-by-Linear 2963 1 085

Association

N of Valid Cases
587

a 0 cells (.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 9.97.

18. tablazat Az ,Ismeretlen markdji terméknél elolvasom, hogy ki a gyartgja.” éllitas és a
sajat marka vasarlas kozotti kapcsolat probdja
Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 11.500(a) 4 021
Likelihood Ratio 10.863 4 .028
Linear-by-Linear 057 1 612

Association

N of Valid Cases
584

a 0 cells (.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 20.55.

19. tablazat Az ,,A kiilfoldi termékek mindsége jobb.” allitds és a sajat marka vasarlas kozotti
kapcsolat probdja
Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 33.252(a) 4 .000
Likelihood Ratio 31.177 4 .000
Linear-by-Linear 21311 1 000

Association

N of Valid Cases
584

a 0 cells (.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 10.27.

20. tdblazat Az ,,A sokat rekldmozott termékekben jobban megbizok.” llitds és a sajat méarka
vasarlas kozotti kapcsolat probaja
Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 21.666(a) 4 .000
Likelihood Ratio 20.467 4 .000
Linear-by-Linear 1.394 1 238

Association

N of Valid Cases
585

a 0 cells (.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 14.10.
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6. szamu melléklet

A varianciaanalizis tablaja

ANOVA

A5

A6

2,

ar

A7
orom

A8

A9

Al0

All

Al2

Al3

tdjékozédik

Al4

AlS5

nyiig

Al6
kiilféldi jobb

Al17

Al8

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Sum of Squares df

3,310314791
920,5704348
923,8807496
63,25453004
727,7300853
790,9846154
15,96506636
736,951173
752,9162393
0,033837439
853,9046241
853,9384615
3,875812812
762,6420748
766,5178876
0,264921898
1300,630805
1300,895726
0,57905814
1315,003134
1315,582192
0,326248969
795,7914985
796,1177474
17,76777052
1356,44688
1374,214651
3,98624E-05
915,84467
915,8447099
10,08396987
879,3886329
889,4726027
29,25133893
770,9883871
800,239726
2,339522546
977,8758621
980,2153846
1,144202753
832,714159
833,8583618

1
585
586

1
583
584

1
583
584

1
583
584

1
585
586

1
583
584

1
582
583

1
584
585

1
585
586

1
584
585

1
582
583

1
582
583

1
583
584

1
584
585

Mean Square
3,310314791
1,573624675

63,25453004
1,248250575

15,96506636
1,264067192

0,033837439
1,464673455

3,875812812
1,303661666

0,264921898
2,230927624

0,57905814
2,259455556

0,326248969
1,362656675

17,76777052
2,318712616

3,98624E-05
1,568227175

10,08396987
1,510977032

29,25133893
1,324722315

2,339522546
1,677317088

1,144202753
1,425880409
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F
2,103624101

50,67454507

12,62991909

0,023102377

2,973020464

0,118749661

0,256282156

0,239421253

7,662773904

2,54188E-05

6,673807511

22,08110984

1,394800401

0,80245352

Sig.
0,147486

3,22E-12

0,00041

0,879244

0,085192

0,730519

0,612878

0,624808

0,005816

0,995979

0,010027

3,27E-06

0,238078

0,37073
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A19

A20

akcio

A21

A22

ar

A23

A24
megkozelités
A25

auto

A26

A27

dr

A28

A29

A30

A31

A32

dr

A33

A34
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Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

0,00934682
613,9633028
613,9726496
13,68297624
1168,207435
1181,890411
0,220101967
1164,594967
1164,815068
45,58518293
828,3446116
873,9297945

2,46484692
896,3530225
898,8178694
15,70131363

755,255731
770,9570447
10,83334314
1572,267339
1583,100683
1,534345502
1069,779011
1071,313356
17,80285676
1019,377246
1037,180103
0,118989149
952,1245786
952,2435678
0,925255231
831,9172105
832,8424658
1,036948158
953,1337003
954,1706485
1,768858729
718,4772951
720,2461538
6,594829291
754,1736098
760,7684391
1,010291777
1036,835862
1037,846154
2,437070439

549,556092
551,9931624

1
583
584

582
583

582
583

582
583

580
581

580
581

584
585

582
583

581
582

581
582

582
583

584
585

583
584

581
582

583
584

583
584

0,00934682
1,053110296

13,68297624
2,007229269

0,220101967
2,001022279

45,58518293
1,423272528

2,46484692
1,545436246

15,70131363
1,302165054

10,83334314
2,692238595

1,534345502
1,838108266

17,80285676
1,754521938

0,118989149
1,638768638

0,925255231
1,429411015

1,036948158
1,632078254

1,768858729
1,23237958

6,594829291
1,298061291

1,010291777
1,778449163

2,437070439
0,942634806
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0,008875443

6,816847708

0,109994761

32,02842886

1,594919834

12,0578521

4,023916441

0,834741637

10,14684192

0,072608876

0,647298238

0,635354436

1,435319732

5,080522268

0,568074589

2,585381341

0,924975

0,009263

0,740269

2,39E-08

0,207132

0,000554

0,04532

0,361283

0,001523

0,787671

0,421409

0,425722

0,231385

0,024568

0,451329

0,108396



A35

A36

ar-

A37

A38

A39

A40

A41

A42

A43

dr-minoség

A44

A45

A46

A47

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

0,352978364
842,8074312
843,1604096
20,05787644
960,4225324
980,4804089

0,00107327

1164,03831
1164,039384
4,357407895
806,2566573
810,6140652
0,484567719
1366,363814
1366,848382
1,375119363
562,8710345
564,2461538
1,125505398
1231,903654

1233,02916
0,924402964

1022,83157
1023,755973
10,37447726
780,4514613
790,8259386
0,019642595
876,5342036
876,5538462
2,166950849
824,3057454
826,4726962
2,461849442
687,6337137
690,0955631
5,087604733
938,2970107
943,3846154

584
585

585
586

582
583

581
582

585
586

583
584

581
582

584
585

584
585

583
584

584
585

584
585

583
584

0,352978364
1,44316341

20,05787644
1,641747919

0,00107327
2,000065825

4,357407895
1,38770509

0,484567719
2,335664639

1,375119363
0,965473473

1,125505398
2,1203161

0,924402964
1,751423921

10,37447726
1,336389489

0,019642595
1,5034892

2,166950849
1,411482441

2,461849442
1,177454989

5,087604733
1,609428835
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0,244586553

12,21739112

0,000536617

3,140010025

0,207464595

1,424295335

0,530819625

0,52780081

7,763064099

0,013064673

1,535230469

2,090822549

3,161124383

0,621099

0,000509

0,981527

0,076917

0,648931

0,233183

0,466556

0,467824

0,005506

0,909039

0,215827

0,148723

0,075932
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7. szamu melléklet

10.14751/SZIE.2013.001

Az eredeti 43 allitasbol késziilt faktoranalizis teljes magyardzott variancia hdnyada
Total Variance Explained

174

Compon Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings

ent Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %

1 4,833 11,241 11,241 4,833 11,241 11,241
2 3,678 8,553 19,794 3,678 8,553 19,794
3 3,320 7,722 27,516 3,320 7,722 27,516
4 2,485 5,780 33,296 2,485 5,780 33,296
5 1,767 4,109 37,405 1,767 4,109 37,405
6 1,651 3,839 41,244 1,651 3,839 41,244
7 1,497 3,481 44,725 1,497 3,481 44,725
8 1,402 3,260 47,985 1,402 3,260 47,985
9 1,233 2,867 50,852 1,233 2,867 50,852
10 1,158 2,692 53,544 1,158 2,692 53,544
11 1,098 2,553 56,097 1,098 2,553 56,097
12 1,011 2,350 58,447 1,011 2,350 58,447
13 1,001 2,327 60,774 1,001 2,327 60,774
14 ,960 2,233 63,007

15 ,929 2,160 65,167

16 ,884 2,057 67,224

17 ,856 1,990 69,214

18 ,813 1,890 71,104

19 775 1,803 72,907

20 749 1,742 74,650

21 714 1,661 76,310

22 ,686 1,595 77,905

23 ,654 1,522 79,427

24 ,619 1,439 80,866

25 ,615 1,431 82,297

26 ,596 1,385 83,682

27 ,582 1,354 85,035

28 ,557 1,295 86,330

29 ,531 1,235 87,566

30 ,510 1,187 88,752

31 ,504 1,172 89,924

32 A75 1,105 91,030

33 459 1,068 92,098

34 423 ,984 93,082

35 410 ,954 94,035

36 ,400 ,930 94,966

37 372 ,865 95,831

38 ,360 ,838 96,668

39 323 751 97,419

40 ,301 ,699 98,118




10.14751/SZIE.2013.001

41 287 ,667 98,786
42 278 ,648 99,433
43 244 ,567 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Az eredeti 43 allitasbol készitett faktoranalizis Scree Plot dbrdja

Scree Plot
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8. szamu melléklet
A 30 allitassal késziilt faktoranalizis

A nyolc faktoros magyarazott variancia
Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings Loadings

% of | Cumulative % of | Cumulative % of | Cumulative
Component] Tqta |Variance % Total Variance % Total |Variance %
1 3,701 12,337 12,337 3,701 12,337 12,337 2,750 9,168 9,168
2 3,095| 10,318 22,654 3,095 10,318 22,654 2,706 9,021 18,189
3 2,626 8,753 31,407 2,626 8,753 31,407 2,586 8,620 26,809
4 2,268 7,560 38,968 2,268 7,560 38,968 2,245 7,483 34,292
5 1,475 4,915 43,883 1,475 4,915 43,883 1,966| 6,554 40,847
6 1,410 4,699 48,583 1,410 4,699 48,583 1,846| 6,153 47,000}
7 1,211 4,035 52,618 1,211 4,035 52,618 1,490| 4,968 51,968
8 1,172| 3,905 56,523 1,172 3,905 56,523 1,367| 4,555 56,523
9 ,980 3,268 59,791
10 ,894 2,982 62,773
11 ,852 2,839 65,612
12 ,810 2,700 68,312
13 777 2,589 70,901
14 ,768 2,561 73,461
15 ,706 2,352 75,813
16 ,660 2,199 78,012
17 ,640 2,133 80,145
18 ,620 2,068 82,212
19 ,591 1,970 84,182
20 ,575 1,916 86,099
21 540 1,799 87,898
22 ,507 1,689 89,586
23 479 1,596 91,183
24 ,457 1,523 92,705
25 ,438 1,458 94,164
26 421 1,403 95,566
27 ,382 1,274 96,840
28 ,353 1,176 98,016
29 322 1,073 99,089
30 273 ,911 100,000
Extraction Method: Principal Component
Analysis.
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A nyolc faktoros rotalt komponens matrix

Rotated Component Matrix®

Component

1 2 3 4 5 6 7 8

Figyelem, hogy boltban a

< . , 741 [,020 |,107 [,061 -,120] -,031],020 |,081
termékeknek mi az ara

Fontos szdmomra, hogy
olcson véasdroljam meg a ,656 |,138 [,048 1,057 |, 117 |,212 -,211],044
termékeket

Fontos szdmomra, hogy
mennyire konnyt
megkdzeliteni a boltot, ahol
vésérolok

612 | -,074| -,054(,023 |,185 |,047 -,116| -,075

A boltban a vélasztas elStt
mindig 0sszehasonlitom a 591 |,216 [,046 1,060 -,207]1,249 |,118 [,122
termékek arait

A kulf6ldi termékek -522[335 | -083/.071 |094 |194 [009 | - 108
mindsége jobb

A sokat reklamozott

termékekben jobban -458[343 | 071|076 122|352 [ 055 [079
megbizok

Bizonytalan vagyok, hogy a
megfeleld terméket -,058],726 | -,053],045 -,036] -,030( -,229| -,001
véasarolom-e meg

A vasarlasnal attol tartok,

hogy rossz dontést hozok -,015(,702 -,072|,151 -,002(,199 -,019(,029

Félek, hogy rosszul dontok,
ha egy szimomra fontos
terméknél egy nem -,0791,607 -,025],006 |,024 [,016 |,314 |,172
kozismert markdjut
valasztok

Ahhoz, hogy mindenbdl a
legmegfeleldbb termékhez
jussak, tobb boltba is el kell
menni

361 |,509 |,154 | -,163] -,032[,065 [,030 | -,304

Ismeretlen markdja
terméknél félek, hogy ,190 (489 [,157 |,112 [,280 | -,197],230 [,059
csalédni fogok

szeretem a bevdsdrldsokat | 155 | _oos| 812|034 [131 [005 o045 [033
intézni

Kellemes/Izgalmas dolog
egy hdztartds mindennapi
bevdsarlasi igényeirdl
gondoskodni

-,039],138 [,758 [,144 ],088 |[,161 -,040] -,002

Nytig, hogy nekem kell a

PSP -,090(,355 -,720(,115 |,016 |,099 -,021] -,074
bevasarlast intéznem

A visdrlast igyekszem minél

. 239 | -,046] -,606],269 |[,128 |,145 |,098 |,061
gyorsabban letudni.

Orom szdmomra, hogy a
boltokban vdlogathatok az  |,228 [,011 [,567 |[,148 [,027 [,082 |,105 -,064
arucikkek kozott

Mindig ugyanabban a

boltlanchan vasarolok -,094(,123 1,034 [,816 |,049 |,038 -,053| -,023

Ugyanabba a boltba jarok
mindig, mert ott mr ,101 -,034(,012 1,780 [,040 [,131 |,044 |[,125
mindent kénnyen megtalalok|

Altaldban ugyanazt a

p p 054 |,115 [,002 [,648 |,172 -,260(,144 1,023
terméket valasztom.

A j6 mindségli termékeknek

meg kell fizetni az 4réit ,185 [,021 [,035 |,021 |,706 -,097(,122 -,010

10.14751/SZIE.2013.001
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Ha egy termékkel meg
vagyok elégedve, nem
nézem az 4rat.

Ha egy termék olcsd, akkor
annak a mindsége is gyenge
A j6l bevalt markdjad
termékeket védlasztom
inkdbb

Szivesen kiprébalok
szdmomra ismeretlen
termékeket.

Mindig mas markaju
terméket valasztok egy-egy
termékkategdridban

Azért vasarolok kozismert
markdja termékeket, mert
azok biztosan j6 mindségliek
Olyan termékeknél, amelyek
fontosak a szamomra, csak
kozismert markdkban bizok.
A haztartasi papirarukndl
Iényegtelen a termék neve

A boltban dontom el, hogy
milyen termékeket vasarolok
meg

Mindig eldre megirt listdval
érkezek a boltba.

-,297

-,145

,090

,130

,036

-,045

-,138

,136

-,054

,140

-,127

,284

,037

-,148

,326

,098

,060

,132

,141

,255

,101

-,052

,079

,139

,057

-,043

,071

-,069

,027

,042

175

,156

,407

-,021

-,060

274

-,038

,061

,072

,155

,622

,501

,436

-,079

-,071

,195

,480

,225

,116

,109

-,018

,116

-,280

,687

,660

,206

,126

375

,302

,180

-,037

-,004

,136

,068

,025

,688

,585

-,549

,043

,018

-,064

,305

-,107

-,135

,025

,009

-,024

,065

-,731

,704

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser

Normalization.

a. Rotation converged in 11 iterations.
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A 30 4llitasbol késziilt hat faktoros megoldas teljes magyardzott variancidja

Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings Loadings

% of [ Cumulative % of | Cumulative % of | Cumulative
Component| Tota) |Variance % Total | Variance % Total |Variance %
1 3,701| 12,337 12,337 3,701 12,337 12,337| 2,820 9,401 9,401
2 3,095 10,318 22,654| 3,095 10,318 22,654| 2,795 9,316 18,717
3 2,626 8,753 31,407| 2,626 8,753 31,407 2,579| 8,597 27,313
4 2,268 7,560 38,968| 2,268 7,560 38,968| 2,325 7,750 35,063
5 1,475 4,915 43,883| 1,475 4,915 43,883| 2,223 7,410 42,473
6 1,410 4,699 48,583| 1,410 4,699 48,583| 1,833| 6,109 48,583
7 1,211 4,035 52,618
8 1,172 3,905 56,523
9 ,980 3,268 59,791
10 ,894 2,982 62,773
11 ,852 2,839 65,612
12 ,810 2,700 68,312
13 777 2,589 70,901
14 ,768 2,561 73,461
15 ,706 2,352 75,813
16 ,660 2,199 78,012
17 ,640 2,133 80,145
18 ,620 2,068 82,212
19 ,591 1,970 84,182
20 ,575 1,916 86,099
21 ,540 1,799 87,898
22 ,507 1,689 89,586
23 479 1,596 91,183
24 ,457 1,523 92,705
25 ,438 1,458 94,164
26 421 1,403 95,566
27 ,382 1,274 96,840
28 ,353 1,176 98,016
29 ,322 1,073 99,089
30 273|911 100,000
Extraction Method: Principal Component
Analysis.
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A hat faktoros megoldds rotalt komponens matrixa

Rotated Component Matrix®

Component

1 2 3 4 5 6
A viésérlasndl attdl tartok, hogy rossz dontést hozok ,697 ,025 -,076],015 ,118 ,196
B}z?nytalan vagyok, hogy a megfelel terméket 687 _024 _062 _116].022 005
vasdrolom-e meg
Felek. hogy rosszul dontok, ha egy szdmonmra fontos | ¢, -051|  -025,203 -051| -,038
terméknél egy nem kozismert markdjut valasztok
Ismeretlen markdju terméknél félek, hogy csalédni 459 191 147 412 045 183
fogok
Mindig eldre megirt listaval érkezek a boltba. ,448 ,190 ,087 -,058(,335 -,143
Ahhoz, hogy mindenbdl a legmegfelelobb termékhez
jussak, tobb boltba is el kell menni Sl 366 128 095 -2851,206
Ha egy termék olcsd, akkor annak a mindsége is gyenge |,377 -,130 -,028],301 ,288 -,016]
Figyelem, hogy boltban a termékeknek mi az 4ra -,0041,747 ,105 -,041],032 -,073
Font(?s szdmomra, hogy olcsén védsdroljam meg a 122 670 055 032|117 168
termékeket
A bo}tban a \{alasztas elétt mindig 0sszehasonlitom a 232 620 050 _084.031 169
termékek drait
Fontos szamomra, hogy mennyire kénnyt ) )
megkozeliteni a boltot, ahol vdsarolok -1221,600 ,035),103 046 064
A kiilfoldi termékek mindsége jobb ,338 -,507 -,087],076 ,057 ,244
A sokat rekldmozott termékekben jobban megbizok 410 -,430 -,060],066 ,122 ,301
Szeretem a bevasarlasokat intézni ,000 ,122 ,815 ,128 ,044 ,074
Kell’er}1e§/1;ga,lma§ (yiyolog egy haztgrtas mindennapi 143 _027|.758 057 148 160
bevdsarlasi igényeirdl gondoskodni
Nytig, hogy nekem kell a bevasarlast intéznem ,336 -,075 -,725],022 ,090 ,135
A vasarlast igyekszem minél gyorsabban letudni. -,021(,241 -,5991,150 287 ,008
Qrﬁm szdmomra, hogy a boltokban valogathatok az _013].228 560 130 097 105
arucikkek kozott

Olyan termékeknél, amelyek fontosak a szdmomra, csak
kozismert markakban bizok.

A j6 mindségli termékeknek meg kell fizetni az arat ,004 ,152 ,038 ,615 ,072 -,083

Azért vasarolok kozismert markajd termékeket, mert

,088 -,161],071 ,693 -,078(,125

. . ,136 -,049 -,047,574 ,166 ,187
azok biztosan jé mindségliek
A j6l bevalt markdji termékeket vdlasztom inkdbb -,022],061 ,064 514 ,343 -,193
gz;tegy termékkel meg vagyok elégedve, nem nézem az 123 _326/.106 444 251 017

Ugyanabba a boltba jarok mindig, mert ott mar mindent

konnyen megtaldlok ,006 ,119 ,016 ,102 , 7166 ,075

Mindig ugyanabban a boltldncban vdsdrolok ,115 -,078],026 ,099 , 762 ,069
Altaldban ugyanazt a terméket vdlasztom. ,090 ,049 -,010],324 ,561 -,225
Szivesen kiprébalok szamomra ismeretlen termékeket. -,120],146 ,147 -,069],003 ,666
gggoltban dontom el, hogy milyen termékeket vasarolok| 034 077 _014]263 _095|.604
Mmc%lg mds {ng/rka]u terméket vélasztok egy-egy 379 078 ,070 -,106 -,018],590
termékkategdridban

A haztartasi papiraruknal lényegtelen a termék neve ,160 ,161 -,049 -,218],239 ,313

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 7 iterations.
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9. szamu melléklet
A faktorszkoérok elemzése

Vasarlas gyakorisaga

10.14751/SZIE.2013.001

ANOVA
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
REGR factor score  Between Groups 9,221 5| 1,844 1,858,100
1for analysis Within Groups 576,779 581|,993
Total 586,000 586
REGR factor score  Between Groups 17,147 5| 3,429 3,503/,004
2 for analysis 1 Within Groups 568,853 581/,979
Total 586,000 586
REGR factor score  Between Groups 39,956 5] 7,991 8,503/,000
3 for analysis 1 Within Groups 546,044 581|,940
Total 586,000 586
REGR factor score  Between Groups 2,892 5,578 ,576 ,718
4 for analysis 1 Within Groups 583,108 581| 1,004
Total 586,000 586
REGR factor score  Between Groups 11,200 5| 2,240 2,264/,047
5 for analysis 1 Within Groups 574,800 581/,989
Total 586,000 586
REGR factor score  Between Groups 8,019 5| 1,604 1,612|,155
6 for analysis 1 Within Groups 577,981 581/,995
Total 586,000 586
REGR factor score  Between Groups 5,872 5| 1,174 1,176|,319
7 for analysis 1 Within Groups 580,128 581|,998
Total 586,000 586
REGR factor score  Between Groups 5,409 5] 1,082 1,082,369
8 for analysis 1 Within Groups 580,591 581/,999
Total 586,000 586
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Latogatott boltok szama

ANOVA
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.

REGR factor score  Between Groups 1,576 2|,788 ,784 457
1for analysis Within Groups 580,581| 578| 1,004

Total 582,157 580
REGR factor score  Between Groups 2,762 2| 1,381] 1,394],249
2 for analysis 1 Within Groups 572,438  578(,990

Total 575,200 580
REGR factor score  Between Groups 7,242 2| 3,621] 3,724],025
3 for analysis 1 Within Groups 561,097| 578|972

Total 569,239 580
REGR factor score  Between Groups 33,165 2| 16,583| 17,612],000
4 for analysis 1 Within Groups 544,217| 578|942

Total 577,383 580
REGR factor score  Between Groups 1,050 2|,525 ,526 ,591
5 for analysis 1 Within Groups 577,357| 578|999

Total 578,408 580
REGR factor score  Between Groups 1,311 2|,655 ,651 ,522
6 for analysis 1 Within Groups 581,521|  578| 1,006

Total 582,832 580
REGR factor score  Between Groups 4,896 2| 2,448| 2,485],084
7 for analysis 1 Within Groups 569,343|  578|,985

Total 574,239 580
REGR factor score  Between Groups 3,486 2| 1,743] 1,753|,174
8 for analysis 1 Within Groups 574,748| 578|994

Total 578,234 580

182

10.14751/SZIE.2013.001



Uzlet-megkozelités médja

10.14751/SZIE.2013.001

ANOVA
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.

REGR factor Between Groups 30,618 4 7,655 8,021(,000
score 110r  \yithin Groups 555,382 582|,954
analysis 1

Total 586,000 586
REGR factor Between Groups 13,596 4 3,399 3,456(,008
score 2for  within Groups 572,404 582|,984
analysis 1

Total 586,000 586
REGR factor Between Groups 7,022 4 1,756 1,765(,134
score 3for  \ithin Groups 578,978 582|,995
analysis 1

Total 586,000 586
REGR factor Between Groups 13,382 4 3,345 3,400(,009
score 4for  \ithin Groups 572,618 582|,984
analysis 1

Total 586,000 586
REGR factor Between Groups 6,413 4 1,603 1,610(,170
score 5for  \ithin Groups 579,587 582|,996
analysis 1

Total 586,000 586
REGR factor Between Groups 7,560 4 1,890 1,902(,109
score 6for  ithin Groups 578,440 582|,994
analysis 1

Total 586,000 586
REGR factor Between Groups 16,612 4 4,153 4,245(,002
score 7for  \ithin Groups 569,388 582|,978
analysis 1

Total 586,000 586
REGR factor Between Groups 9,042 4 2,260 2,280(,059
score 8for  \ithin Groups 576,958 582|,991
analysis 1

Total 586,000 586
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Valaszad6 neme

ANOVA
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.

REGR factor score Between Groups |,914 11,914 ,911 ,340
1loranalysis 1 \wiihin Groups 585,038|  583| 1,003

Total 585,951 584
REGR factor score Between Groups |,034 1(,034 ,034 ,853
2foranalysis 1 \within Groups 584,438]  583| 1,002

Total 584,472 584
REGR factor score Between Groups 42,148 1| 42,148 45,369(,000
3foranalysis 1 \within Groups 541,613| 583|929

Total 583,761 584
REGR factor score Between Groups 4,525 1| 4,525 4,542,033
4foranalysis 1 \within Groups 580,793| 583|996

Total 585,319 584
REGR factor score Between Groups |,603 1(,603 ,603 ,438
Sforanalysis 1 \within Groups 582,967|  583| 1,000

Total 583,570 584
REGR factor score Between Groups 1,084 1 1,084 1,082,299
6foranalysis 1 \yithin Groups 583,868| 583 1,001

Total 584,952 584
REGR factor score Between Groups |,113 1[,113 ,113 737
7foranalysis 1 \yithin Groups 582,789  583| 1,000

Total 582,902 584
REGR factor score Between Groups 7,350 1 7,350 7,429|,007
8foranalysis 1 \ithin Groups 576,807| 583|989

Total 584,156 584
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Valaszado kora

10.14751/SZIE.2013.001

ANOVA
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.

REGR factor score Between Groups 26,704 5] 5,341 5,535(,000
1loranalysis 1 \wiihin Groups 550,941| 571|965

Total 577,645 576
REGR factor score Between Groups 14,257 5] 2,851 2,926(,013
2foranalysis 1 \within Groups 556,501| 571|975

Total 570,757 576
REGR factor score Between Groups 10,196 5] 2,039 2,054(,070
3foranalysis 1 \ithin Groups 566,793| 571|993

Total 576,989 576
REGR factor score Between Groups 10,935 5] 2,187 2,234/,050
4foranalysis 1 \within Groups 558,875| 571|979

Total 569,810 576
REGR factor score Between Groups 4,674 5],935 ,953 ,446
Sforanalysis 1 \within Groups 560,083| 571|981

Total 564,757 576
REGR factor score Between Groups 9,314 5] 1,863 1,925,088
6foranalysis 1 \yithin Groups 552,449 571|968

Total 561,763 576
REGR factor score Between Groups 18,429 5] 3,686 3,816(,002
7foranalysis 1 \yithin Groups 551,450 571|966

Total 569,888 576
REGR factor score Between Groups 9,160 5] 1,832 1,858,100
8foranalysis 1 \ithin Groups 562,892| 571|986

Total 572,052 576
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Vilaszadé jovedelme
ANOVA
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.

REGR factor score Between Groups 16,984 5 3,397| 3,416],005
1loranalysis 1 \wiihin Groups 545.905| 549|994

Total 562,889 554
REGR factor score Between Groups 4,879 5,976 ,957 ,443
2foranalysis 1 within Groups 559,564| 549 1,019

Total 564,442 554
REGR factor score Between Groups 2,914 5/,583 ,584 ,712
Sforanalysis 1 \ithin Groups 547,737| 549|998

Total 550,650 554
REGR factor score Between Groups 19,463 5 3,893| 3,939],002
4foranalysis 1 within Groups 542,527| 549|988

Total 561,990 554
REGR factor score Between Groups 1,648 5/,330 ,327 ,897
Sforanalysis 1 ithin Groups 553,311 549 1,008

Total 554,959 554
REGR factor score Between Groups 2,397 5(,479 ,465 ,802
6foranalysis 1 \within Groups 565,794| 549 1,031

Total 568,191 554
REGR factor score Between Groups 14,949 5 2,990 2,981],012
7foranalysis 1 \within Groups 550,627| 549 1,003

Total 565,576 554
REGR factor score Between Groups 10,796 5 2,159| 2,155],058
8foranalysis 1 \ithin Groups 550,055| 549 1,002

Total 560,851 554
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Latogatott boltlanc
ANOVA
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.

REGR factor score Between Groups 43,951 6 7,325 7,838(,000
1loranalysis 1 \wiihin Groups | 542,049 580(,935

Total 586,000 586
REGR factor score Between Groups 30,310 6 5,052 5,273/,000
2foranalysis 1 \yithin Groups | 555,690 580|,958

Total 586,000 586
REGR factor score Between Groups 7,581 6 1,264 1,267|,271
3foranalysis 1 \yithin Groups | 578,419 580|,997

Total 586,000 586
REGR factor score Between Groups 12,249 6 2,042 2,064/,056
4foranalysis 1 \within Groups | 573,751 580|,989

Total 586,000 586
REGR factor score Between Groups 20,188 6 3,365 3,449(,002
Sforanalysis 1 \yithin Groups | 565,812 580|,976

Total 586,000 586
REGR factor score Between Groups 23,557 6 3,926 4,049(,001
6foranalysis 1 \within Groups | 562,443 580|,970

Total 586,000 586
REGR factor score Between Groups 24,056 6 4,009 4,138/,000
7foranalysis 1 \yithin Groups | 561,944 580|,969

Total 586,000 586
REGR factor score Between Groups 6,019 6 1,003 1,003|,422
8foranalysis 1 \within Groups | 579,981 580 1,000

Total 586,000 586
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Latogatott bolttipus

ANOVA
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.

REGR factor score Between Groups 4,855 2| 2,428 2,440(,088
1loranalysis 1 \wiihin Groups 581,145| 584|995

Total 586,000 586
REGR factor score Between Groups 22,553 2| 11,276 11,688/,000
2foranalysis 1 \within Groups 563,447| 584|965

Total 586,000 586
REGR factor score Between Groups 3,556 2| 1,778 1,783,169
3foranalysis 1 \within Groups 582,444 584|997

Total 586,000 586
REGR factor score Between Groups 7,680 2| 3,840 3,878,021
4foranalysis 1 \within Groups 578,320]  584/,990

Total 586,000 586
REGR factor score Between Groups |,263 2[,131 ,131 ,877
Sforanalysis 1 \within Groups 585,737| 584/ 1,003

Total 586,000 586
REGR factor score Between Groups 2,232 2| 1,116 1,116,328
6foranalysis 1 \yithin Groups 583,768| 584/ 1,000

Total 586,000 586
REGR factor score Between Groups |,044 2[,022 ,022 ,978
7foranalysis 1 \yithin Groups 585,956| 584/ 1,003

Total 586,000 586
REGR factor score Between Groups 2,237 2l 1,119 1,119|,327
8foranalysis 1 \ithin Groups 583,763| 584/ 1,000

Total 586,000 586
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10. szamu melléklet
A klaszterelemzés probai

A valaszaddok neme
Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 24,503% 3{,000
Likelihood Ratio 24,319 3,000
Linear-by-Linear Association 11,587 11,001
N of Valid Cases 585

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is 33,85.

Cramer’s V=0,205

A valaszadok végzettsége
Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 21,649° 6,001
Likelihood Ratio 25,646 6/,000
Linear-by-Linear Association 2,043 1],153
N of Valid Cases 573

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is 5,04.

Cramer’s V=0,137

A valaszadok kora
Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 86,139°% 15{,000
Likelihood Ratio 93,119 15/,000
Linear-by-Linear Association 4,363 1{,037
N of Valid Cases 577

a. 3 cells (12,5%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is 3,67.

Cramer’s V=0,223

A valaszadok jovedelme
Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 32,930° 15,005
Likelihood Ratio 33,519 15/,004
Linear-by-Linear Association 2,349 1(,125
N of Valid Cases 555

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is 5,35.

Cramer’s V=0,141
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Tesco latogatds gyakorisdga

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 58,669° 15/,000
Likelihood Ratio 56,689 15{,000
Linear-by-Linear Association 3,293 11,070
N of Valid Cases 587

a. 3 cells (12,5%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 3,00.

Cramer’s V=0,183

Interspar latogatas gyakorisdga

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 46,565° 15/,000
Likelihood Ratio 43,009 15{,000
Linear-by-Linear Association 16,616 11,000
N of Valid Cases 587

a. 4 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 1,69.

Cramer’s V=0,163

Penny latogatas gyakorisdga

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 45,7882 15,000
Likelihood Ratio 45,492 15],000
Linear-by-Linear Association |,021 11,885
N of Valid Cases 587

a. 4 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 2,25.

Cramer’s V=0,161

Az lizlet megkozelitése

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 59,850% 12,000
Likelihood Ratio 60,695 12],000
Linear-by-Linear Association 3,827 11,050
N of Valid Cases 587

a. 7 cells (35,0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 1,87.

Cramer’s V=0,184

190

10.14751/SZIE.2013.001



10.14751/SZIE.2013.001

Kereskedelmi marka vasarlas
Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 23,893% 3{,000
Likelihood Ratio 24,065 3[,000
Linear-by-Linear Association 2,226 11,136
N of Valid Cases 587

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is 28,11.

Cramer’s V=0,202
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11. szdmu melléklet
Az iparagi szakért6i mélyinterju tervezett t€émakorei

1. A kutatds céljanak ismertetése, sziikség esetén az anonimitds biztositasa
Ha kereskedelmi véllalat:
2. A vallalatok 6sszehasonlithatésagét segitd informacidk
- els6 hazai iizlet nyitdsdnak idépontja
- lizletek szama, teriileti elhelyezkedése
- elsdédleges és masodlagos célcsoport
- forgalmazott termékkategdridk és SKU-k szdma
3. A kereskedelmi markdk
- midta forgalmaznak kereskedelmi markat
- milyen termékkategoridkban keriilt bevezetésre, milyen sorrendben
- milyen markéazasi stratégiat haszndl a lanc
- mennyire jelentds a kereskedelmi markas forgalom, van-e szezonalitdsa
- hogyan reagéltak a gyartéi markdk beszallitéi
- milyen a gyart6i és kereskedelmi mérkak kiegyensilyozott ardnya
- melyek a legsikeresebb sajat markdk / sajat markas termékkategoridk, mi az oka
- milyen er6forrasokat igényel a kereskedelmi markak forgalmazdsa
- milyen tdmogatast élvez a kereskedelmi marka
- milyen elOnyt kinal a kereskedelmi markéak forgalmazasa
- segiti-e a bolthliség kialakitasat
4. A fogyaszté €s a kereskedelmi markdk
- milyen a vasarl6i fogadtatdsa a kereskedelmi markaknak
- milyen célcsoportjai vannak a kereskedelmi markaknak
o demograifia
o életstilus
o egyéb fogyasztdi szokdsok alapjan
- milyen céllal, mikor, hol vasdrolnak kereskedelmi markét a fogyasztok?
- bolthii-e, markahii-e a magyar fogyaszt6?
5. akereskedelmi markdk magyarorszigi jovoje
- agazdasagi valsag hogyan befolydsolja a kereskedelmi mérkakat
- milyen piaci részesedést prognosztizdl a hazai kereskedelmi markaknak az FMCG
piacon
- milyen kereskedelmi markak lesznek hosszu tdvon sikeresek
- hogyan alakul a kereskedelmi markakat vasarlé fogyasztéi bazis
6. alogikai modell
- amodellben lathaté befolyasolo tényezok valosak-e
- van-e mds, ami nincs jelolve, de fontos tényezd

Ha gyart6i marka tulajdonosa a vallalat: 4. 5. 6. kérdéscsoport

Koszonetnyilvanitas
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KOSZONETNYILVANITAS

Eziiton szeretném megkoszonni:

témavezetom, Dr. Lehota Jozsef szakmai tdmogatdsdt, amellyel munkdm minden fdzisaban
tovdbb tudta lenditeni kutatdsomat;

tanszékvezetom Dr. Hajdu Miklos tiirelmét, hogy az évek miiltdval sem vesztette reményét a
disszertdciom elkésziilésével kapcsolatban;

sziileimnek, csalddtagjaimnak és bardtaimnak, akik orommel és kitartoan hallgattdk a
témdval kapcsolatos fejtegetéseimet, disszertdciomat a beadds elott dtolvastik, és a
mindennapok munkdinak dtvételével lehetové tették, hogy a tudomdnyos munkdra is idot
fordithassak;

[férjemnek, aki biztatdsdval tartotta bennem a lelket, és az anyag szamitogépes szerkesztésében
eléviilhetetlen érdemeket szerzett, és vele egyiitt hdrom gyermekemnek, hogy mind

hosszantiiroen viselték a munka kovetkezményeit.
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