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The article delivers detailed review (and short international outlook) on the status of commercial branding in Hungary. The main
points are as follows.

Branding is getting more and more important, ever producer and commercial brands are struggling for consumers’ acceptance. The
share of commercial brands is growing most dynamically in Central-East-Europe. With her 15% growth rate Hungary is at a fairly
high position on the top list.

The ratio of private branding is determined by the structure and traditions of commerce in a given region. The structural changes of
the Hungarian retail sector are quite similar to the international trends pointing towards higher concentration, the strengthening of
hypermarkets and the booming of the discount retail units.

Commercial brands are stabile elements of Hungarian food trade. There are thousands of branded products on the shelves and their
number, categories as well as their quality are continuously growing.

The spread of private brands can endanger even the status of producer ""A' brands. In such a situation producers should focus on
their tasks connected to innovation and brand build-up.

A recent dilemma of a number of Hungarian consumers is whether to insist on the known and proved producer brands or to give
advanced trust to commercial brands appearing on the market in ever growing number. Every 5-7th out of 100 forints spent on for
daily products is paid for commercial brands. Commercial brands are successful, but on the long run success depends on how much
money is allocated for quality production, promotion and logistics. Consumers of the future will not set the border between producer

and commercial brands. If the quality of both categories will be the same trust alone can be the decisive factor.

1. BEVEZETES — INTRODUCTION

A madrka &si formdja mar az Okorban megjelent, célja
bizonyos fajta garancia nyujtdsa volt, amely tekintélyt ad, és
megeldzi a hamisitdst. A 18. szdzadt6l egy-egy terméknek
mind tobb valtozata, majd mind nagyobb mennyisége keriil a
piacra, ekkor a marka célja: védelem a konkurenciat6l. Az
1960-as évek végén, hetvenes évek elején a markazas célja az
egyediilallésdg, a vevSknek a termékhez valdé kotSdése,
védekezés a versenytdrsak ellen. A kilencvenes évek
felfogasa szerint a marka a villalat t6kéje, mely szerint ter-
mék az, amit a vallalat elGallit, a marka az, amit a vevs
megvasarol (ARATO, 2002).

A markazas — mint lathaté — évezredek 6ta jelen van az
emberiség életében. Véleményiink szerint azonban sohasem
volt akkora jelentGsége, mint napjainkban, amikor a gyartéi
markdk és a kereskedelem sajit markdi egyre ddédzabb
csatdkat vivnak egymadssal a fogyasztokeért.

A kereskedelem sajat markai (private label) egyre nagyobb
szerephez jutnak az eurdpai €lelmiszer-kereskedelemben, bar
aranyuk és fejlédésiik mértéke orszdgonként mas és mads.
Jelenleg Kozép- és Kelet-Eurépdban novekszik a legdi-
namikusabban a kereskedelmi markdk piaci részesedése
(vilagviszonylatban vizsgalva a novekedési iitem Kindban a
leggyorsabb).

Magyarorszagon az els§ kereskedelmi markdk 1995-ben
jelentek meg, ma pedig mar élelmiszer-kereskedelmiink sta-
bil elemeinek szdmitanak. 1999-ben a GFK kimutatdsa
szerint csupan 573 ilyen terméket forgalmaztak boltjaikban a
kiilonbozd hélézatok. Jelenleg a napi fogyasztasi cikkekbdl
mar 5000-nél is tobb kereskedelmi markas cikkelemet kindl-
nak a magyar kereskedelemben. A jelentds szdmbeli
novekedés mellett sikeriikben fontos szerepet jatszanak a
pozitiv mingségi valtozasok is.

A kereskedelmi markazas rendkiviil idGszerd téma, hiszen
szdmos kereskedelmi vdllalat vélasztja és haszndlja egyre
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nagyobb szdmban ezeket a termékeket a megkiilonboztetés
eszkozeként, rdadasul a jelenlegi trendek alapvetGen befolya-
soljak a legtobb gyarté6i marka piaci pozicidjat és
részesedését.

A tanulményban elsGsorban a kereskedelmi markazas hazai
helyzetének, jelentGségének dtfogd bemutatdsira val-
lalkozunk, részben a kereskedelem, részben az élelmiszeripar
szempontjabol.

2. MIRE JO A KERESKEDELMI MARKA? — WHAT
PRIVATE LABELS ARE GOOD FOR?

A markazas, a markaépités elsddleges célja a markahtiség
kialakitdasa, és ebbdl adédbéan a vasarlds és a fogyasztds
0sztonzése. A markatermékek neve ismert, elsGsorban a rek-
lamokbdl. A marka a fogyaszténak biztonsidgot ad, mert
garantdlja a minGséget. A marka egyik fontos szerepe, hogy
a fogyaszté szamara kedvezGen alakitja a termék ar-érték
ardnyat.

A gyartéi markak funkcidin til a kereskedelmi markak az
tizlethtiség novelését, az iizletimdzs épitését is szolgaljak,
mivel 1ényegiik, hogy egy-egy kereskedelmi véllalathoz tar-
toznak (SZILVASI és SZAKALY, 2001).

A kereskedelmi markak kozos jellemzdi a kovetkezdk:

- a keresked§ gyartja, gyéarttatja, vagy a kereskedd
szdmdra csomagoljék,

- a keresked§ rateszi a nevét vagy markajat, a gyartéé
mellé, vagy helyette,

- aruk alacsonyabb, mint a markatermékeké,

- altaldban a gyakran vasdrolt termékcsoportokban erdsek
(elsGsorban az alacsony involvéltsdgu termékkategdridk-
ban sikeresek, pl. haztartasi papiraru),

- alacsony marketingtdmogatassal forgalmazzak,

- csak a sajat iizlethalézatban kaphatok (kivétel Metro-
ARO),

- fogyaszt6i szempontbdl vélasztasi lehetGséget kinal,

- a fogyasztoi arérzékenység az egyik legfontosabb moz-
gatdja,

- elsGsorban az FMCG, élelmiszer, kozmetikum, haz-
tartasi vegyiaru cikkek korében jelennek meg,

- nem mindig azonosithaté a termels, gyartd, szarmazas,
eredet (BALINT, 2005).

A kereskedelem sajat markai a vildggazdasdgban mind
nagyobb szerephez jutnak, helyzetiiket szdmos drucsoport-
ban meg tudtdk szildrditani.

Ma mar Magyarorszdgon is ezerszdmra taldlkozhatunk az
orszag legkiilonboz6bb pontjain olyan termékekkel, amelyek
a gyart6 sajat markaneve helyett a forgalmaz6 iizlethdl6zat
nevét viselik. A sajat neviik alatt futé termékek bevezetésé-
vel az iizlethalézatok elsGdleges célja az, hogy markdnsan
megkiilonboztessék magukat konkurenseiktsl, valamint a
fogyasztok tobbségére jellemzS drérzékenység és
markahiiség tudatos manipuldldsaval mind szélesebb
torzsvasarloi kort épitsenek ki. Az alapelv egyszerd: két

szomszédos, azonos termékkort hasonld drakon és mindség-
ben kinal6 tizlet kozott a fogyasztd vélasztisa véletlenszert,
rendszerint szubjektiv elemekre vezethetd vissza. Viszont, ha
a megvasarolni kivant kedvenc markdk koziil legaldbb egy
csak az tizletek egyikében kaphatd, akkor a valasztas sokkal
kézenfekvébb. S6t! Minél meghatarozébb a kedvenc —
masutt nem forgalmazott kereskedelmi — marka altal kinalt
specidlis elény, a vasarlé anndl messzebbrSl hajlandé fel-
keresni az adott tizletet (www.kosdrmagazin.hu, 2005).

A kereskedelmi marka tehat dj vasdrlokat, pluszforgalmat
hoz a forgalmazoénak, igy bevezetése, készleten tartisa akar
0%-os arrés mellett is kifizet6dd lehet. Hosszi tdvon a sajat
markdkon az alacsonyabb dr ellenére is extraprofit érhetd el.
Rdadasul a sajat markak gyakorlatilag reklamhordozéként is
funkciondlnak: a termékhaszndlat sordn nap mint nap a for-
galmazé cégre emlékeztetik a vasarlot, felgyorsitva ezzel a
markahtség kialakulasat (www.kosdrmagazin.hu, 2005).

Szamos kiskereskedd a sajat nevét adja az altala forgalma-
zott termékeknek (pl. Tesco, CBA, COOP), masok fiiggetlen
fantazianeveket taldlnak ki az egyes termékcsoportjaiknak
(pl. LIDL), valamint a kombindcidk is 1éteznek. Mindezek
kozben természetesen maga a kereskedelem is markava valik
(BALINT, 2005).

3. KERESKEDELMI MARKAK A NEMZETKOZI ,,HAD-
SZINTEREN”’ — PRIVATE LABELS ON INTERNA-
TIONAL “BATTLEFIELD”’

A kereskedelmi markdk értékesitésében hagyomdnyosan
Eurépa domindl, a kereskedelem sajat markds termékeinek
piaci részesedése atlagosan 23%, a novekedés mértéke
atlagosan 4% volt 2 év alatt (2003-2005) (www.fn.hu, 2005).

Az 6t nagy nyugat-eurépai orszagban (Franciaorszag,
Nagy-Britannia, Németorszdg, Olaszorszag és Spanyol-
orszdg) a kereskedelmi markak piaci részesedése atlagosan
25, mig Nyugat-Eurdpa kisebb orszagaiban 22, az USA-ban
pedig 15% a napi fogyasztasi cikkek forgalmabol.

Az eurdpai lista élén Nagy-Britannia és Svdjc 4ll, ahol a
kereskedelmi markds termékek piaci részesedése évek oOta
40% koriil stagnal. Ugy latszik, ez a felsé hatdr, amely felé
Németorszdg is kozeledik, 32%-ra nétt részarannyal.
Ezekben az orszagokban nagyon ugy tlinik, hogy vége felé
kozeledik a kereskedelmi markak szarnyaldsa.

Napjainkban Kozép- és Kelet-Eurdpaban novekszik Kina
utin leggyorsabban a kereskedelmi markdk piaci
részesedése. Aranyuk régionkban két év alatt megduplazo-
dott, Kindban pedig majdnem megtizszerez6dott. Kozép- és
Kelet-Eurépaban az EU-hoz csatlakozott orszagokban jéval
magasabb a kereskedelmi markak piaci részesedése, mint a
tobbiben, amelyek nem tagjai az uni6nak. A novekedés
mértéke legkisebb, 10 szdzalék alatti a nyugat-eurépai kisebb
orszdgokban és az USA-ban (www.gfk.hu, 2004).

Magyarorszagnak sikeriilt felkeriilnie a legnagyobb
novekedési iitemet elér§ orszagok toplistajara. Hazank 15%-
os novekedési rataval a 10. helyen éall. Az eurépai orszdgok
koziil kiemelkedd Horvatorszag 77%-os bdviilési ardnya, 4m
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déli szomszédunkndl igy is mindossze 2-3%-ra tehetd a
kereskedelmi markak részesedése. Az 1. dbra a kereskedelmi
markas termékek értékesitésében bekovetkezett valtozasokat
mutatja be az egyes orszagokban, az AC Nielsen 2005-0s
felmérése alapjan (www.hvg.hu, 2005).
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1. dbra Fig. 1
A kereskedelmi markas termékek értékesitésének novekedése
az egyes orszagokban, 2004-2005 kozott
Growth of private label products in different countries
between 2004-2005

Forras (Source): AC Nielsen 2005

Gyakori vélemény szerint a diszkont ldncok a kereskedel-
mi marka {8 terjesztGi. Ahol a diszkont bolttipus erds, ott
magas a kereskedelmi markdk piaci részesedése. Ellentmond
ennek, hogy Nagy-Britannidban a diszkontok piaci része-
sedése mindossze 3, Svdjcban pedig 4 szazalék, mikozben
tizszer akkora a kereskedelmi markdk piaci részesedése. Igaz
viszont, hogy Németorszdgban a diszkontok kimagaslo
mértékben, 24 szazalékkal részesednek a napi fogyasztasi
cikkek forgalméabdl, a kereskedelmi markakra pedig 32
szazalék jut. Valdszinisithets, hogy kevésbé a bolttipus, mint
inkdbb a cégek mérete jatszik rendkiviil fontos szerepet. Az a
torvényszertség allapithaté meg, hogy minél nagyobb egy
kereskedelmi véllalat, anndl jelentGsebb sajat markdinak
részesedése a napi fogyasztdsi cikkek forgalmabdl
(www.gfk.hu, 2004).

Amig Magyarorszagon és régionk tobbi orszdgiban az
élelmiszerek korében legelterjedtebbek a kereskedelmi
markdk, és a haztartasi vegyi druféleségek csak mdsodik
helyen allnak, addig Nyugat-Eurépdban forditott a helyzet.
Ott a haztartasi vegyi arukon beliil legerGsebbek a
kereskedelmi markdk, ahogyan Azsidban is, megelézve az
élelmiszert. Majdnem mindeniitt harmadik helyen &ll a
testapold szerek kereskedelmi markdinak piaci részesedése,
kivéve az USA-t, ahol megel6zik a haztartdsi vegyi arut, de
elsd ott is az élelmiszer.

A gyart6i és kereskedelmi markak kozott vilagszerte leg-
nagyobb az arkiilonbség a testapold szereknél, majd a haz-
tartasi vegyi aruk kovetkeznek, és a legkisebb eltérés az
élelmiszereknél mutatkozik.

Ko6zép- és Kelet-Eurépdban a gyartéi markak 4atlagédra
31%-kal haladja meg a kereskedelmi markds termékekét
ugyanabban a kategéridban, ahogyan Azsidban és
Ausztrilidban is. Magyarorszdgon ennél nagyobb a keres-
kedelmi markdk arel6nye: atlagos fogyasztéi aruk ugyanis
43%-kal alacsonyabb, mint a gyartéi markdké (www.fn.hu,
2005).

Az 0t legnagyobb nyugat-eurépai orszagban 62%-kal
dragabbak a gyart6i markdk. Az USA-ban ez a mutat6 52%,
mig a legnagyobb Kindban, ahol 82%-0s. Az I. tdbldzat a
gyartdi és a kereskedelmi markas termékek kozotti arkiilonb-
ségekre mutat ra, az egyes FMCG kategdridkban
(www.gfk.hu, 2004).

1. tdbldzat Table 1
Egyes orszagokban a gyart6i markas termékek atlagosan hany
szazalékkal Kkeriilnek tobbe, mint a kereskedelmi markasak
(%)

Average overprice of producer brand products vs. private
labelled ones in different countries (%)

Napi
Jogyaszidsi Hdztartdsi
. cikkek dssze- | 4 , . Testdpolo
Orszdg sen Elelmiszer| vegyi dru szer
(eazc:zy (Total daily (2 (que (Cosmetics)
chemicals)
consumables)
Magyarorszig 37 26 66 103
(Hungary)
Szlovékia
i) 39 33 59 57
Csehorszdg
(Czech Rep,) 46 39 102 69
Lengyelorszdg 80 66 102 145
(Poland)
Roménia
(Roumania) . U ) n.a
Ausztria
(Austria) 77 61 43 165
Németorszag 62 54 63 155
(Germany)
Svijc
(Switzerland) i = = .
Nagy-Britannia
(Great.Britain) . < & 23
USA 52 42 65 88

Forras (Source): Europanel, 2004
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4. KERESKEDELMI MARKAK HELYZETE
MAGYARORSZAGON — PRIVATE BRANDS IN
HUNGARY

A magyar fogyasztok tobbsége furcsa dontési helyzetbe keriil
napi bevésarldsai sordn. Nem egyszertien azt kell megfontol-
nia, hogy a reklamokbdl jol ismert gyartéi markak koziil
melyiket vilassza egy-egy termékkategéridn belill, hanem
elsGsorban azt, hogy probdljon-e ellendllni az arban jéval
kedvezdbb, amde csak a bolt nevével fémjelzett kereskedel-
mi markds termékek csabitdsdnak. A dontés pedig egyre
nehezebb, hiszen szinte naprél-napra tobb private label ter-
mékkel talalkozunk a polcokon.

4.1. A kereskedelmi markak piaci részesedése — Market
share of private brands

Az els6 kereskedelmi markdk — mint ahogy azt a bevezetés-
ben mar emlitettiik — 1995-ben jelentek meg Magyarorsza-
gon, igazan dinamikus fejl6désnek azonban csak az ezredfor-
dul6 utan indultak. Amig 1999 tavaszan még csak 573
kereskedelmi markds terméket kindltak a kiilonbozd
bolthalézatok, addig 2000 kozepére ez a szam kozel
megharomszorozédott. Napjainkban mar tobb mint 5000
kereskedelmi markas cikkbdl valogathatunk a hazai iizletek-
ben.

Magyarorszdgon 1998-ban a kereskedelem Osszforgalma-
nak 3,0-3,5%-at tették ki a kereskedelmi markdk az élelmi-
szerek tekintetében, a vegyi és haztartasi aruk esetében ez a
szdm 1,0-1,5% (SZILVASI és SZAKALY, 2001).

A kereskedelmi markdk részesedése a napi fogyasztasi
cikkek piacan 2000-t61 kezd6dGen folyamatosan novekszik,
2000 és 2004 kozott megdupldzddott. A 2. dbra adatai a
kereskedelmi markak elmilt években bekovetkezett toretlen
er8sodését tamasztjak ald (az dbra csak az élelmiszer katego-
ria adatait tartalmazza).
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2. dbra Fig. 2
Kereskedelmi markak részesedése az élelmiszerek osszfor-
galmabol 2001 és 2004 kozott
(Share of private brands from total food turnover between
2001 and 2004)

Forris (Source): Elelmiszer Foodapest magazin, 2004

2003-ban a napi fogyasztisi cikkek forgalmabol
Magyarorszdgon 15 szazalékkal részesedtek a kereskedelmi
vallalatok sajat markai. A Gfk tanulmdanyai alapjan 2003-ban
tobb mint 300 millidard forintot koltottek kereskedelmi
markas termékekre a magyar haztartasok. Ez az 6sszeg 2004-
ben mar megkozelitette a 400 milliardot (GFK Hungaria,
2004).

A Gfk adatai szerint 2004-ben a kereskedelem sajat markas
termékeinek ardnya a teljes FMCG forgalom 18%-at tette ki,
2005-ben pedig mar 23%-ra emelkedett a részesedésiik. A
novekedésben nagy szerepe volt a Lidl hard diszkont piacra
lépésének, mivel kindlatdnak tobb mint 4/5-e sajat markas
termékekbdl 4ll.

4.2. Szerkezeti valtozasok az élelmiszer-Kiskereskedelem-
ben — Structural changes in food retail sector

Az, hogy az egyes orszagokban mekkora részesedéssel bir-
nak a forgalombdl a kereskedelem sajat markas termékei,
nagymértékben fiigg az adott orszdgban a kereskedelem kon-
centraltsagi fokatol, a kiskereskedelem szerkezetétGl. A ma-
gyarorszagi kiskereskedelem elmilt években zajlé szerkezeti
valtozdsai megegyeznek a nemzetkozi trendekkel.

A legmarkansabb folyamat hazinkban is a diszkontok
térnyerése. A diszkont csatorna 2005-ben repiildrajtot vett,
egy év alatt Osszesen 48 (j iizletet nyitott a Lidl, a Penny
Market, a Plus és a Profi. Igy a vasarlokat orszdgszerte 9ssze-
sen 434 — f6leg lakoéhely kozeli — diszkont bolt varta 2005
végén. A diszkont ldncok hasonléan nagy aranyban utoljara
1998-1999-ben, a piacszerzés kezdeti id6szakaban bdviiltek.

A fejlédés motorja a Lidl, amely egyetlen év alatt 51
egységbdl allé halézatot alakitott ki, 2004 novemberi piacra
1épése 6ta. A Lidl stratégiaja egyértelmii: a késGi megjelenést
a hihetetleniil gyors terjeszkedéssel és a roppant alacsony
drakkal akarja kompenzdlni. A legnagyobb haldzatot
mikodtetS Plus 7-tel novelte iizletei szamat 164-re. A Penny
6-tal és a Profi 4-gyel bdvitett, igy elébbi 148, utébbi pedig
71 egységnél tart (AC NIELSEN, 2006).

A bolttipus terjeszkedése kovetkeztében a hazai élelmiszer-
kiskereskedelembdl a diszkont csatorna részesedése 16-17
%-ra n6tt 2005-ben (2003-ban 13 % volt).

A modern kiskereskedelmi csatorndk terjedésének masik
motorja a hipermarket. A legnagyobb eladéter( iizletekbdl
Osszesen 15-0t nyitottak tavaly, ebbsl a legtobb druhazzal
rendelkezd Tesco egyediil 11 hipermarkettel bévitette rend-
szerét. Az Interspar hdlézata 21 egységet szdmlal, az Auchan
10, a Cora 7, mig a CBA 1 hipermarketet miikodtet (KORTE,
2006).

A 2. tdbldzat az egyes kereskedelmi ldncok &4ruhdzsza-
mainak valtozdsat mutatja meg 1996 és 2006 kozott. A
tablazat nem tartalmazza a hazai tulajdond lancok boltjainak
szamdt. A két legnagyobb magyar hilézat, a CBA és a COOP
iizleteinek szdma egyiittesen tobb mint 6000.

A vazolt tendencidk varhat6an a jovGben is folytatédnak,
mind a diszkontok, mind a hipermarketek bdviteni fogjik
halézatukat. A Lidl hosszabb tdvon legaldabb 100 iizlet
mikodtetését tervezi hazdnkban. A hipermarketek koziil pl.
az Auchan tovdbbi 5 druhdzat kivdn nyitni. Alaposan fel-
bolydithatja — a Lidl belépéséhez hasonléan — a magyarorsza-
gi kiskereskedelmi szektort az Aldi (Hofer) kemény diszkont
megjelenése (a piacra 1épés 2007 nyardn vagy Oszén
véarhat6). A diszkont csatorna uttorSje egyszertien kialakitott
aruhdzaiban kevesebb, mint ezerféle terméket kindl, am
azokat igen kedvezd dron, a szokdsosnal alacsonyabb arrés-
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sel. A vélaszték jelentGs része a lanc altal gyartatott sajat
markas termékekbdl all.

2. tdbldzat Table 2
Az egyes kereskedelmi ldncok druhdzainak szima
Magyarorszigon
(The number of the units of certain retail chains in Hungary)

A 3. tdbldzat a sajat markas termékek szamat és elneve-
zésiiket mutatja be az egyes kereskedelmi ldncoknal.

3. tdbldzat Table 3
A sajat marka helyzete nagyobb lincoknal, 2006
(The position of own brands by larger chain, 2006)

HIPERMAR-
KETEK 1996 1999 2006
(Hipermarkets)
Interspar 1 10 25
Tesco - 9 61
Cora = 4 G
Auchan - 1 10
D?ls)zlfifﬁgéo)l( 1996 1999 2006
Penny Market 36 120 148
Plus 54 97 164
Profi 42 60 71
Lidl - - 51
C+C 1996 1999 2006
Metro 7 9 13

. .| Sajdt mdrkds termék . .
Kere;]gedelmz e;gy 58 (db) (Product of food ( ;;I ZZ;ZZ;L )
Al industry, piece)
700 ARO,
LISHHG 100* METRO QUALITY
CORA 130 WINNY
SPAR 600 SPAR
410 TESCO Gazdasagos,
TESCO 700 TESCO Termék,
50 TESCO FITT
LIDL 82 Yo** FANTAZIA NEVEK
CBA 300 CBA
COOP, COOP
Coop 600 PREMIUM

4.3. Kereskedelmi markak a lancokban — Private brands
in chains

A hazai kereskedelem egyik legnagyobb sajat marka forgal-
mazdja a Tesco. A hipermarket linc jelenleg hdrom
kategériaban — Tesco Gazdasagos, Tesco és Tesco Fitt —
kindlja kereskedelmi markdit. A kategéridk kozil az
egészséges életmod trend elSretorése miatt a Tesco elsGsor-
ban a Fitt csaladot kivdnja bGviteni. A Tesco Gazdasagos
csaldd mindségét nem a kategéridban csicsmindséget
képvisel§ termékekkel kell Osszehasonlitani, a Tesco és a
Tesco Fitt csaldad viszont mar kozel van a prémium
kategoridhoz, az éraik viszont sokkal alacsonyabbak. A
Tesco sajat markaival kapcsolatban érdemes azt is megem-
liteni, hogy a termékek tilnyomo tobbségét magyar gyartok
készitik, melyek koziil néhanyat a kiilfoldi aruhdzak is for-
galmaznak (www.progressziv.hu, 2004).

2005 6szén dobta piacra sajat markas termékeit a Cora. A
Winny markanév alatt forgalomba hozott termékekbdl
egyeldre 123 féle aru kaphat6, az élelmiszertdl, a ruhanemiin
keresztil a vegyi druig szinte minden kategdridban
(DZINDZISZ, 2005).

*  becsiilt adat
** a kemény diszkontokra jellemz&en 900-1500 cikkelem van kinalataban,
ennek 82 %-a private label

A COOP hdlézat napjainkban mintegy 600-féle sajat-
markds termékkel rendelkezik. A COOP-ndl a lancba
szervez&dés mellett a versenyben maradds egyik kulcsa volt
a sajat markas termékkor megjelenése. A kistelepiiléseken
él6 vasarlokozonség alacsonyabb vasarléerdvel rendelkezik,
ezért 1étkérdés volt a jo mindségl és kedvezd drkategoridban
1év6 termékek forgalomba hozatala (TERMEKMIX, 2005).

A Lidl két szempontbdl is kiilon emlitést érdemel. Egyrészt
azért, mert az Osszkindlathoz viszonyitott kereskedelmi
markas termékardny itt a legmagasabb, masrészt azért, mert a
legtobb sajat markat forgalmazé halézattal szemben az egyes
termékek kivétel nélkiil 6néll6 fantazianeveket kapnak.

4.4. Kereskedelmi markak az egyes termékkategoriak-
ban — Private brands in certain catergories

Erdekes képet mutat a sajdt markds termékek részesedése az
egyes termékkategdridkban. Ardnyuk a legmagasabb az un.
alacsony involvéltsagu termékek (vagyis olyan darucikkek,
melyek vasarlasdhoz nem — vagy csak kevéssé kot6dik —
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érzelem, de vasarlasuk a napi élethez elengedhetetlen)
korében. Ilyenek példdul a haztartasi papiraruk, bizonyos

s

tejipari termékek (sdritett tej, kavé krémesitd), kutyaeledel,
stb. A 3. dbra azokat a termékkategéridkat mutatja be, ame-
lyekben a legmagasabb a kereskedelem sajat markdinak
aranya (GFK Hungaria, 2004).

Siiritett te]
Papirtéris

Papir zsebkends
WC papir
Tejszinhab
Citromlé

Tejfol
Kutyaeledel

Kavé krémesits

Vanilias cukor

3. dbra Fig. 3
Top 10 kategéria a kereskedelmi markak részesedése alapjan
(Top 10 categories based on the share of private brands)

Forras (Source): Gfk 2004

Szivesen vasdrolja tovdbbd a magyar fogyaszté a
kereskedelmi markas macskaeledelt, a gyorsfagyasztott bur-
gonyat, az eldobhat6 pelenkat, valamint sés kekszet, ragcsal-
ni val6t is. Néhany tovabbi termékkategoridban is megdup-
lazédott a kereskedelmi markas termékek értékesitése, igy
feljovében vannak az ilyen sport- és energiaitalok, az eldob-
haté borotva, a levespor, és a miizli szelet. Csokkenés tapasz-
talhat6 ugyanakkor a sajat markds soroknél, és kevésbé kere-
sett az ivojoghurt és a whisky is.

A {6 ok valdszinlleg a magyar vasarlok arérzékenysége,
hazankban ugyanis nagyon jelentds a kereskedelmi markdk
arel6nye: atlagos fogyasztoi aruk 43 szdzalékkal kisebb, mint
a gyartéi markdké. Példaul a kereskedelmi markas sorok
literenként atlagosan 24 szdzalékkal olcsébbak, mint a
kategéria atlaga, és még nagyobb az eltérés a szénsavas
tditGitaloknal.

A magyar trend lényegében hasonlit a globdlis fejlodés 6
irdnyahoz, ugyanis a kereskedelmi madrkds termékek piaci
részesedése tovabbra is novekszik.

4.5. Fogyasztasi trendek — Consume trends

A napi fogyasztasi cikkek kereskedelmi forgalméanak
novelését Magyarorszagon — lényegében a nemzetkozi tren-
dekhez hasonléan — leginkdbb hirom f6 fogyasztasi trend
befolyasolja:

1. Torekvés az egészséges életmddra. Féként élelmiszer
kategoriak forgalmanal jellemz6. Idetartozik példaul a tejter-
mékek fogyasztisinak emelkedése, a ceredlidk, miizli
szeletek piaci pozicijanak erGsodése vagy az oliva olaj iran-
ti kereslet érzékelhetd novekedése.

2. A kényelmi szempontok el6térbe keriiltek az életmod-
ban. A convenience élelmiszerek mellett ebbe a trendbe
illeszkedik pl. a haztartdsi papir aruk koziil a torlékenddk fel-
lendiilése (2. dbra).

3. A kereskedelmi markak térhéditdsa, amelyet a 4. dbra
adatai is aldtdmasztanak (AC Nielsen, 2005).

80

70 63 67
60 = 57 =
49
50 4 |
® 40
30 4| =
20
10
0 T T
1999 2000 2001 2002 2003 2004
4. dbra Fig. 4
A kereskedelmi markdkat vasarlok aranyanak valtozasa 1999
és 2004 kozott
(Ratio of consumers buying private brands between 1999 and
2004)

Forrias (Source): Elelmiszer Foodapest magazin, 2004

Folyamatosan novekszik a lancokban a kereskedelmi
markat vasarlok aranya, mig 1999-ben a fogyasztok 41%-a
szokott sajat markds termékeket vasarolni, 2004-ben ez az
arany 67%-ra nott. A novekedés hétterében alapvetden két ok
hazédik meg. Az egyik, hogy egyre tobb termékkategéridban
jelennek meg a kereskedelem sajat markai. A masik, hogy a
kordbban csak az alacsony ar szinonimdjaként szamontartott
els6 generacids kereskedelmi markak mellett egyre nagyobb
szamban jelennek meg a harmadik és negyedik generacids
private label-ek, amelyek mar a gyartéi markak prémium
kategoridival versenyeznek. Ez a tendencia pedig a kereske-
delmi markds termékek kiprobaldinak és haszndldinak
tabordt is boviti.

A private label sikerét mi sem bizonyitja jobban, minthogy
a 2006-os Foodapest élelmiszeripari szakkidllitas termék-
versenyén elGszor kapott Kiilond{jat kereskedelmi markés
termék (SPAR).

5. MARKACSATA — BRAND CONTEST

Napjainkban egyszerre tobb szintéren folyik a verseny a
véasarlokért. A markatermékek gyartéi egymassal, az EU-bol
konnyebben bejovd import aruk a belfoldi termékekkel, a
kereskedelmi ldncok szintén egymds kozott kiizdenek a
vevokért, de mind élesebben konkurdlnak egymadssal a
gyartodi és a kereskedelmi markak.

A gyart6i és a kereskedelmi markak kozotti arharc rend-
kiviil éles, hiszen a kereskedGcégek a szakma ,legnemesebb
triikkjeit” vetik be sajat markdik forgalmanak emelése
érdekében. Altaldban nagyobb kiszerelésben drusitjak
azokat, vagyis a fogyasztéban még inkdbb erGsodik a ,,jo
vasar” érzése, raaddsul sokszor a kifejezetten draga markas
aru mellé helyezik a sajatjukat, a vevdk igy a valdsagosnal
nagyobb areldnyt érzékelnek.

A szupermarket- €s hipermarket-halézatok ezzel a gyakor-
lattal a magyar fogyaszténak azt a nyugat-eurdpai tarsatol
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igencsak eltér6 tulajdonsidgat hasznaljak ki, hogy itthon
sokkal tudatosabban nézik az drakat, tobbnyire még mindig
az olcsébb vagy a relative olcsébb termék nyer. A hazai
vasarlé még ma is sokkal inkdbb hajlamos elcsdbulni és
kiprébalni valami djat, ha az arat versenyképesnek itéli az
addig vasarolt kedvencével szemben (MONG, 2000).

A lancok a keresked§ és a gyarté kozotti harc egyik
eszkozeként vetik be a sajat markdkat, mint fegyvert. Az
imazsrdl és a lojalitasrol szo6ld, a kereskedelmi lancok altal
deklaralt hivatalos verzi6 ellenére a hipermarketek valgjaban
arra is haszndljdk a sajat markdikat, hogy alaposan
megszorongathassdk a beszallitdikat az artargyaldsok soran.
Sajat markaikkal a kereskedGk erGsebb targyaldsi pozicidba
szeretnének keriilni. A lancok a sajat termékeik erGsitésével
sokszor az er6folényiiket fitogtatd, neves markakkal bird
multi beszallitéiknak iitnek vissza (MONG, 2000).

A gyarték és kereskedGk kozotti harc pedig egyre
drasztikusabb formdkat 6lt. A nagy francia hipermarketek —
Carrefour, Auchan, Casino, Intermarché — az idén olyan nagy
markakat listdztak ki, mint a Henkel, vagy a Colgate-
Palmolive. A hipermarketek ezzel a 1épéssel visszaszoritjak a
nagy nemzetkdzi markdkat polcaikrol, és sajat markds ter-
mékeiket részesitik elényben. De ijeszt6 példaért nem is kell
ilyen messzire menniink. A szlovédkiai Tesco mar kordbban
kilistazta a Coca-Colét, de ma mar hidba keressiik a hazai
Tesco aruhdzakban is a Coca-Cola termékeit (www.mfor.hu,
2006).

Ugy latszik, a markds fogyasztdsi cikkeket gyartd
cégeknek bele kell nyugodniuk, hogy termékeik mellé (vagy
helyettiik!) bekeriilnek a polcokra a kereskedelem sajat
markds termékei.

A kereskedelmi markdkkal szembeni piaci versenyben
azonban a gyartdk rendelkeznek néhany itSkartydval. Az
egyik adu, hogy a kereskedelmi markas termékek behatérolt
ismertségével, elterjedtségével és elérhetdségével szemben a
gyartéi markdk sokkal ismertebbek és elterjedtebbek, raada-
sul elvileg a kereskedelem egész rendszerében elérhetSk a
fogyasztok szamdra. A termelés biztonsaga és a kivant
minGség megbizhatsaga tovabbi gyart6i elényt nyujt. Pluszt
jelent a gyartéi markaknal, hogy sajatos funkcidjukra, ter-
mékel6nyiikre a reklamokban fel lehet hivni a fogyasztok
figyelmét. ErGsithetd a gyartéi markak imazsa is, ami szintén
segit a fogyasztok megnyerésénél. Az éles versenyben a
gyartd cégek piaci pozicijanak erdsitéséhez a legfontosabb
eszkozok az innovacid és a markaépités.

Az eurdpai kereskedelem fejlédése abba az irdnyba mutat,
hogy a sajat markak térnyerése miatt sokan mar a gyartéi ,,A”
markdk valsagardl kezdenek beszélni. Az azonban, hogy a
magyar piac mikor jut el erre a szintre, azon is miulik, hogy a
hazai piacon jelenlévé markdk mennyire tudjak tartani eddig
elért pozicidjukat. Nem szabad elfelejtkezni arrdl sem, hogy
a magyar piac legujabb szereplGjének (Aldi-Hofer) elin-
duldsdval még tobb sajat markds termék keriil a piacra
(www.progressziv.hu, 2004).

A sajat markdk a tomegtermékek utdn egyre nagyobb tért
héditanak a kisebb kategdridk piacan is. A jové kérdése,
hogy a szallitéi masodik-, illetve harmadik vonalbeli markdk
mennyire lesznek képesek tartani a versenyt kereskedelmi

markds tdrsaikkal. Elképzelhet§, hogy a kereskedelmi
markaknal a jelenleginél szélesebb korben lesz megfigyel-
het6 a kovetkez6 evoliciés 1épcsd, amikor nem a
kereskedelmi ldanc neve és logo-ja alatt, hanem 0©néllé
markaként egyre tobb termék jelenik meg a polcokon. Mar
manapsdg is tény, hogy a kereskedelmi madrkds termékek
marketingtdmogatasa egyre nagyobb hangstlyt kap.

SzakértSi vélemények szerint a sajit markdknak és a
gyart6i markdknak kozos célja is lehet, mégpedig az, hogy a
gyenge mingségd ,.B” és ,,C” markdkat kiszoritsak a piacrol.

A sajat markdk elSretorését persze mindenki masként
értékeli. A lancok nagy lehetGséget latnak benniik, a gyartok
azonban nem ennyire lelkesek: szerintiik Magyarorszagon a
markdk még éppen csak kezdik magukat megfogalmazni, és
a kereskedelmi markék terjedése pont ez ellen dolgozik. A
magyar piacon olyan helyzetben hasznéljdk arletorésre ezt az
eszkozt, amikor az élelmiszerek piacan még nem alakult ki
stabil, értékeket tiikr6z§ arszint. Persze az igazan dont§ a
vésarlo értekelése (MONG, 2000).

6. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

Cikkiinkben részletes attekintést adtunk — egy rovid
nemzetkozi kitekintés utdn — a kereskedelmi markdzds
Magyarorszagi helyzetérdl. Az aldbbiakban néhdany gondolat
erejéig Osszefoglaljuk a tapasztalatokat.

A markazas szerepe napjainkban rendkiviil felértékelsdik,
amikor is a gyartdi és a kereskedelmi markdk folyamatosan
harcban dllnak egymassal a fogyasztok kegyeiért.
Napjainkban sztikebb kornyezetiinkben, Kozép- és Kelet-
Eurépaban novekszik a legdinamikusabban a kereskedelmi
markak részesedése. Hazank 15%-os novekedési ratdjaval a
legnagyobb bdviilési litemet elérd orszagok toplistdjan szere-
pel.

Azt, hogy egy-egy piacon milyen a private label ardnya, az
adott térség kereskedelmi hagyomdanyai és struktirdja
hatdrozzdk meg. A magyarorszagi kiskereskedelem elmult
években zajl6 szerkezeti valtozdsai megegyeznek a
nemzetkozi trendekkel. Ennek f§ irdnyai a koncentracié
fokoz6dasa, a hipermarketek erdsodése és a diszkontok
térnyerése.

A kereskedelmi markak a magyarorszagi élelmiszer-
kereskedelem stabil elemei. A polcokon tobb ezer ilyen ter-
mékkel talalkozunk, és a jovSben is egyre nagyobb szamban,
egyre tobb termékkategoéridban és mind jobb min&ségben
keriilnek majd a piacra.

A sajat markdk térnyerése mar-mdr a gyartéi ,,A” markdk
helyzetét is veszélyezteti. Ebben a helyzetben a gyartdk leg-
fontosabb feladata az innovacio és a markaépités.

Sok magyar fogyaszté6 egyik aktudlis dilemmadja:
ragaszkodjon-e az ismert, megszokott gyartéi markakhoz,
vagy bizhat a lancok éltal egyre nagyobb szdmban piacra
dobott kereskedelmi markdkban. A napi fogyasztasi cikkekre
kiadott 100 Ft-bol minden 5-7-et kereskedelmi markdkra
koltiink. A kereskedelmi markak egyre sikeresebbek, de
hosszi tdvon a siker azon miilik, hogy mennyi pénz jut
mindségi termelésre, proméciora €s logisztikara. A jovg
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fogyaszt6ja ugyanis nem a gyart6i és a kereskedelmi marka
kozott fogja meghtizni a hatart. Ha mindkét kategdria
mindsége egyformdn j6 lesz, akkor majd csak a bizalom
szamit.
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