GAZDASAGl‘

A sajat marka mint globalis jelenség

Targyszavak: markazas,; sajat marka; globalis marka;
globalizacio.

A XX. szazadban az uzleti vilag jelenségei kozott minden bizonnyal
kozponti helyet foglalt el a sajat marka helyi jellegének atalakulasa glo-
balis jelenséggé. A kiskereskeddk piaci eréfeszitéseinek és a gyartdkkal
vald versengésuknek koszonhetd, hogy a sajat marka szinte minden
termékkategoriat érint, és hogy ennek kovetkeztében ezek a termékek
elérhetdvé valtak mind a fejlett, mind a fejl6d6 vilag orszagaiban. A kuta-
tok széles korben foglalkoznak a témaval, de nem forditanak elég fi-
gyelmet arra, hogy egy vilagméretl jelenségrél van sz6. Az alabbiakban
Osszefoglaljuk azokat a tényezbket, amelyek a sajat markat az Uzleti vi-
lag integrans részéve tették, és feltarjuk a kilonbségeket a sajat markak
gyakorisagara és novekedeési utemére vonatkozoan.

Private Branding

A fogalomnak tobb szinonimaja ismert, pl. kozvetitd kereskeddi
marka, kiskereskedelmi marka, sajat cimke, uzleti marka és sajat marka.
Mindegyik elnevezés olyan markanévre utal, amelynek tulajdonosa
egy kiskereskedd (egy piaci lanc vagy mas tipikus kiskereskedelmi struk-
tura) vagy egy nagykereskedelmi terjesztd, és amelynek az értékesitése
erre a terjesztdi Uzlethalozatra korlatozodik. A kiskeresked6nek helyi ki-
zarblagossagot biztositd sajat marka harom fajtajat lehet megkulonboz-
tetni:

1. A kizardlagos védjeggyel rendelkezd sajat marka — ez a tipus egy
bizonyos piaci lanchoz kotddik, amely egyeduliként értékesitheti a
markat. A kizardlagos marka neve lehet maganak a lancnak a ne-
ve, de lehet mas név is.

2. Az ugynOki vagy szovetkezeti védjeggyel rendelkezd sajat marka
— a sajat markanak ezen tipusat olyan nagy kereskedelmi intéz-
mények kinaljak, amelyek sajat markakat forgalmaznak. PIl. a



.Federated Foods” és a ,Daymon Associates” Ugynokség vagy a
,lopco” szovetkezet jelentés készleteket tartanak olyan sajat
markakbol, mint a ,White & Red” vagy a ,Food Club”, és ezeket
vilagszerte viszonylag sok kis lancnak kinaljak, amelyek nem ver-
senyeznek egymassal.

3. A ,prémium” sajat marka — ez a tipus viszonylag uj, a mult szazad
'90-es éveiben jelent meg Kanadaban és az USA-ban.

A sajat marka és a termel6i marka kozotti
kuilonbség

A markaknak kulonbozd tulajdonosuk lehet, hiszen piacra kerulhet-
nek gyartdjuk (nemzeti marka) vagy egy terjesztd (disztributor) neve alatt
is. El6fordul, hogy a gyarto termékei egy részét a sajat nevén értékesiti,
mig egy masik részét a terjeszték neve alatt (vegyes marka) arusitja.
Ujabban egyre tébb termel® véalaszt ilyen stratégiat, azaz ugyanolyan —
vagy nagyon hasonlé — termékkel a sajat és a terjeszt6 neveén is piacra
lép. Figyelembe véve a fentiekben bemutatott harom markatulajdonosi
kategoriat, az eladoknak ismerniuk kell a termelGi és a sajat marka jel-
lemz6i kozotti kulonbségeket. Ezek a kovetkezOk:

A marka ara

A termeld haromféle arazasi modszer kozul valaszthat: koltségeken,
keresletelemzésen, arazasi vagy a versenytars arazasi tevékenységén
alapulé modszer. Barmelyik modszert is valasztja, a termelének mind-
egyik esetben kifejezésre kell juttatnia a markahirnév O0sszetevét. Egy
nemzeti marka aranak magasabbnak kell lennie a nem nemzeti marka-
ként definialt marka aranal, amelynél a reprezentativ (szimbolikus)
szempont kevésbé fontos. Amikor egy terjesztébnek sajat markajat kell
araznia, akkor — szemben egy gyartoval — neki nem kell tekintettel lennie
a marka hirnevére, mert a fogyaszté6 szemében ez nem akkora érték. A
kereskeddnek a raktarkezelési, a hirdetési és a kozvetitdi koltségeket
kell elsésorban figyelembe vennie a sajat marka arazasakor. igy a ter-
jesztd kedvez6 aron — a tobbi hasonld hazai termék aranal kb. 20%-kal
olcs6bban — ajanlhatja sajat markajat. A termel6k tobbsége nem tudija
ellendrizni disztribucios arpolitikajat. Sok gyartdé kulonleges arkedvezmé-
nyeket ajanl, hogy terjeszt6it markajanak a versenytars elé helyezésére
0sztonozze. A kozvetitd kereskeddk megveszik a termel6k markait, de
nem alkalmazzak azok arpolitikajat. Sajat arpolitikajuk szerint arazzak be



a markakat, ami a vasarlok szamara elény0s. Az alacsonyabb arak arra
Osztonzik a fogyasztdkat, hogy a viszonteladok Uzleteit keressek fel, s
azok sajat markai irant érdekl6djenek. Ezek a kereskeddk ellenbrzésuk
alatt tartjak sajat arazasi politikajukat; 6k hatarozzak meg a marka fo-
gyasztoi arat és az arleszallitasok id6pontjait.

Ellenérzés és felligyelet

A gyartdknak elsésorban az okoz nehézséget, hogy miként ellendriz-
z€k és felugyeljék markaikat, miutan azok eljutottak a boltokba. Ez a prob-
léma konnyebben oldhatd meg a nagy kereskedelmi lancokban, ahol
megéri a gyartonak, hogy feligyel6ket alkalmazzon, akik ellendrzik a mar-
kak elrendezését a polcokon. A kisebb Uzletekben azonban, ahol a fel-
ugyel6k tartasa mar nem gazdasagos, a termel6k szembesulnek az ellen-
Orzés és fellgyelet problémajaval. A sajat Uzlettel rendelkezd kiskereske-
doék (viszonteladok) kdnnyebben ellenérizhetik és felugyelhetik markaikat,
a teljes értékesitési folyamatban képesek biztositani markaik jelenlétét a
polcokon, mikdzben ugyelnek a tisztasagra és a elrendezésre.

Férdhely és elhelyezés a polcokon

Korabban a termel6i markak tobb fér6helyhez jutottak a polcokon,
és ott kedvezbbb teriuletet foglaltak el. Manapsag a legtdbb terjeszt sa-
jat markait preferalja a termel6i markakkal szemben, és ezért azoknak
nagyobb fér6helyet biztosit a termel6i markak rovasara, ami a kisebb
termel6i markak kiszorulasahoz is vezethet. A sajat markakat a kozépsé
polcokon helyezik el, hogy azok felkeltsék a vevok figyelmét, oda teszik,
ahol a legjobban vonzzak a vasarlok tekintetét (az Uzlet bejaratanal és a
pénztarak kozelében).

A markakép

A markas termékek gyartoi jelentés dsszegeket ruhaznak be a sajat
markakép megorzésére. Ezt a markamindség javitasaval, erételjes hirde-
tésekkel, a vallalathoz és marka nevéhez kapcsolhaté szocialis intézke-
désekkel, reklam- és PR-stratégiaval prébaljak elérni. Mindezek az eréfe-
szitések a vallalati marketingstratégia részét képezik annak érdekében,
hogy vilagos és onallo képet jelenitsenek meg a vallalatrol. A terjesztok
szamara nehezebb, hogy Uzleteiknek és sajat markajuknak megfelel6
imazst alakitsanak ki. Attol tartanak, hogy a terjeszt6rél kialakult kedvezd
képet veszélyezteti a fogyasztd elégedetlensége valamelyik markajukkal.



Egyetlen marka is képes oriasi mértékben befolyasolni a sajat markaké-
pet, és arra is, hogy mas termékkategoriakra negativ hatast gyakoroljon.

A sajat marka megjelenése (1840-1860)

A sajat marka torténetében 6t f6 korszak kulonithetd el. Az elsé bi-
zonyiték a sajat markak megjelenésére lllionis allambol szarmazik, ahol
1840-ben egy Bunn nevil keresked§ fliszerboltjaban bizonyos terméke-
ket sajat vagy csaladtagjai nevén arult. Az elsé olyan élelmiszerkereske-
delmi Uzletlanc, amely sajat markakat arusitott, az A&P (Atlantic &
Pacific Company) volt 1860-ban. Ebben az id6szakban a vevék az alta-
lanos célu boltokban, kézikocsikrél, a hazaldk lovas kocsijairdl, a kozpia-
cokon és az onallo kiskereskeddk Uzleteiben vasarolhattak fliszerarut. A
terjeszt6k tobbsége haromféle markat kinalt: termeldi, kis- és nagyke-
resked6i markakat. A sajat markak tobbségét vallalkozé szellem( kiske-
reskedok fejlesztették ki, akik tulajdonosi 6nérzetbdl a legkivalébb miné-
séget is tisztességes aron kinaltak. A termeldi marka igazi piaci forrada-
lom volt, viszont a sajat marka keresettebb a termel6i markanal. A ter-
meldi marka iranti — jelentés — ellenallas két f6 forrasa a fogyaszto és a
kozvetitbi csatornak voltak. Ami az elsd inditékot illeti, a vasarlok a ter-
mel6i markakat tulsagosan innovativnak érezték, olyannak, amelyben
nem lehet megbizni, és amelyhez nagy fogyasztéi tapasztalatra van
szUkség. Valoszinlleg a lojalitas hianyatol is szenvedtek. A fogyasztok
inkabb sajat kiskereskedbikhez voltak lojalisak, azokhoz, akik gyakran
adtak hitelt, €s hajlandok voltak barterugyletekre is. Ami a kozvetitdi csa-
torna ellenallasat illeti, ugy tlnik, hogy a kiskeresked6k tanacsadokként
is megjelentek a piacon. Mint ilyenek, igyekeztek arrol meggy6zni a fo-
gyasztokat, hogy marka nélkuli és sajat cimkés arukat vegyenek. Ezek
arrése altalaban nagyobb volt, mint a termel6i markaké.

A sajat marka hanyatlasa (1861-1928)

A sajat marka piaci helyzete az amerikai polgarhaboru alatt és utan
kezdett elmozdulni a termel6i marka iranyaba. Hirtelen fellendult a keres-
let az olyan vallalatok termel&i markai irant, mint pl. a Gilette, a Colgate-
Palmolive és a Coca-Cola.

Az amerikai gazdasagban az ujjaépités kovetkeztében fellendulés
kezdbdott. Az iparagak fellendulésével felgyorsult a varosiasodas folya-
mata. N6tt a jovedelem, és ezzel parhuzamosan a kereslet a j0 minGsé-
gl és diszes csomagolasu termékek irant. A termel6k fuggetlenebbé val-
tak a nagykereskedoktdl, akik addig a gyartdok termékeinek terjesztéséert



feleltek. A szallitasi rendszer javulasa is a termel6i markak orszagos —
és nem csak a helyi — terjesztése iranyaba hatott.

A sajat markak eloretorése (1929-1945)

A gazdasagi fellendllés és vagyonosodas hosszu idészaka utan
Amerikaban hatalmas gazdasagi valsag tort ki, amely tiz évig tartott. Eb-
ben az id6szakban tobb mint tizmilli6 ember valt munkanélkilivé. Mivel az
emberek ekkor nem engedhették meg maguknak, hogy termel6i markakat
vasaroljanak, a sajat markak ésszer( alternativat kinaltak. A nagy- és kis-
kereskeddk ujra dominanciara tettek szert a piacon. Ez a tendencia a Il.
vilaghaboru végeéig tartott — ez alatt a 16 év alatt szamos keresked6 sajat
markai nagy hirnévre és népszerisegre tettek szert a vasarlok korében.

A sajat markak stabilitasa (1946-1975)

A ll. vilaghaboru utani idészakban a termeldi markak feléledése volt
tapasztalhatd. A kedvenc nemzeti markak milliok altal tortént felkarolasa
tobb okra vezethetd vissza: a gazdasag fellendulésére, a kozéposztaly
megerdsodésére és a — foleg a televiziobdl aradd — szintelen hirdetésfo-
lyamra, amellyel sikerult megérizni a fogyasztokban a markatudatossa-
got. A hetvenes évek kozepeig a vevék a sajat markakat a termel6i mar-
kak olcso alternativajaként érzékelték. Europaban a sajat markak a '60-
as évek kozepétdl valtak ismertté, f6leg az éleimiszeriparban, amikor a
kiskeresked6k mar nem voltak kotelesek a termel6k értékesitési arakra
vonatkozo elbirasait kovetni.

Sajat markak versus termel6i markak (1976-2003)

A '70-es évek kozepétdl a vasarldk a sajat markakat mar kevesebb-
re tartottak a nemzeti markaknal, nem alacsonyabb araik, hanem gyen-
gébb mindséguk miatt. A nagy szupermarketekben a kiskereskeddk a
sajat markaknak stratégiai szerepet szantak abban, hogy megkulonboz-
tessék magukat a tobbi szupermarkettél — tobbek kozott a kiskereske-
delmi szolgaltatasok, a parkolas, a valaszték és az Uzlet mérete, vala-
mint a belsé dekoracid vonatkozasaban. A stratégiai szerepvallalas ré-
vén jobb minéséget ajanlottak sajat markaikkal, ezaltal nétt vonzerejuk
az uj fogyasztok szemében.

A '80-as évek kozepére a fejlett gazdasagokban a legtobb kozvetitd
kereskedd mar tudta, hogyan hasznalja ki legjobban markait, és milyen
marketingstratégiat alkalmazzon a terjeszkedéshez. A folyamatos miné-



ségjavulas kovetkeztében piaci poziciojuk jelentésen er6sebbé valt. A
kozvetitd kereskedb6k arra szamitottak, hogy a fogyasztdék hajlandok
lesznek magasabb arat fizetni a jobb minéseégl nemzeti markakert.

A '90-es évek kozepén ujabb valtozas tortént a markak kezelésé-
ben. A fogyasztdk kritikus tomegével rendelkez6, erés kozvetitd keres-
kedOk a sajat marka vilagaban ujnak és kivételesnek szamito stratégiat
alkalmaztak, a piacon kivalo minéségl sajat markakat jelentették meg. A
kétféle marka kozotti oriasi rés jelentésen beszikult, és egyes orszagok-
ban (USA, Kanada, Nagy-Britannia) ma mar szamos nemzeti markanal
jobb minéségl a sajat marka. E megkozelités eredményeképpen a '90-
es években a sajat markak jelentés piaci részesedést szereztek, elso-
sorban az élelmiszeriparban, ezaltal folyamatos fenyegetést jelentenek a
termel6i markak szamara.

Sajat markak a vilag killonboz6 térségeiben

Mivel a sajat marka globalis jelenséggé valt, a kutatok vizsgalni
kezdték sulyat és szerepét az egyes orszagokban és régiokban. Jelen
kutatas targya a sajat marka elterjedtsége az észak-amerikai és az eu-
répai piacon.

Az észak-amerikai piac

Az észak-amerikai piac két alpiaca, az USA és Kanada kulonb6z6
fejlédést mutat, de egyuttesen egy olyan kdzponti piacot képeznek, ahol
a kozvetitd keresked6k a sajat markat fontos ,bevésési” stratégianak te-
kintik, eszkdznek annak érdekében, hogy erbsitsék a helyzetiket a nem-
zeti markakkal vivott harcukban.

A sajat markas termékek az USA-ban

Az USA-ban a sajat markas termékek igen fontos szerepet toltenek
be. Napjainkban a legtobb hazai marka tulajdonosa szerint marketingte-
vékenységuk sikerét fenyegeti a sajat marka, amely alaashatja piacai
stabilitasat. Becslések szerint a sajat markak osszértékesitése a keres-
kedelmi forgalom 20%-at teszi ki, 2000-ben elérte a 42 Mrd USD-t. A sa-
jat marka kulonosen magas értékesitési aranyt ért el a kovetkezd kate-
goriakban: fagyasztott élelmiszerek (41%), eldobhaté edények (39%),
papiraruk (29%), beféttek (28%) és csaladi jégkrémek (24%). A tejter-
mékeknél és a tojasnal ez az arany még magasabb (50%). Ujabban nétt



a részesedés az édes kekszeknél (snack), az asvanyvizeknél, a sute-
ményeknél és az egészseégugyi termékeknél is. A sajat markak fogyasz-
téi demografiai jellemz6ik alapjan két f6 csoportba sorolhatok. A sajat
markakhoz lojalis vasarldk (,kemeny” fogyasztok) tobbsége alacsony jo-
vedelm, vidéki lakos, nagy csaladban él, alacsony iskolazottsagu és
tobb gyermeket nevel. A masik csoport tagjai (,kénnyl” fogyasztok) ke-
vesebb kotédést mutatnak a sajat markak irant, magasabb jovedelmuek,
varosi lakosok, kisebb |étszamu csaladban élnek, foiskolai vagy maga-
sabb végzettségiek. A legtobb amerikai fogyaszté vasarol alkalmanként
sajat markat, a ,kemény” fogyasztdk rendszeresen: vasarlasaik értéke
az 0sszes sajat markas termék vasarlasanak 77%-at teszi ki.

A sajat marka Kanadaban

A sajat marka Kanadaban hires sikertorténet: a sajat marka viszony-
lag rovid id6 alatt a nemzeti fogyasztoi kultura részéve valt. A jelenség a
'90-es években ment végbe, harom kulonb6z6 folyamat eredmeényeként.
Az els6 folyamat a kis- és nagykereskedelmi vallalatoknal lezajlott szer-
kezeti valtozasokat érinti, amelyekkel ezek a vallalatok a piaci helyzetu-
ket akartak javitani. Ennek a folyamatnak az eredménye volt a kanadai
iparban szamos kis- €s nagykereskedelmi vallalati fuzio és felvasarlas.
Csokkent a versenyz§ vallalatok szama, amelyek tobbsége jelentds piaci
erbre tett szert. A sajat marka helyzetét erdsitette szamos fogyaszté bi-
zonytalan gazdasagi helyzete, akik a nemzeti markak helyett olcsobb
markakat vasaroltak.

A kanadai uzletlancok és kozvetitd keresked6k kozul a Loblaw’s és
az IGA tették leginkabb magukéva a sajat marka gondolatat. Kanadaban
a sajat marka harom nagy folyamaton ment keresztul. EI6szor a sajat
markat eredeti markaként mutattak be, azzal a céllal, hogy a fogyaszt6-
nak a nemzeti markaval szemben olcso, versenyképes alternativat mu-
tassanak fel. Valojaban azonban a fogyasztok ezt az alternativat nem
érezték vonzonak, még olcsésaga ellenére sem, a gyengébb mindség
miatt. Erzékelve a fogyasztdi igényeket, a Loblaw’s kdzvetité kereskedéi
jobb min6éségl termékeket kezdtek ajanlani. Id6vel ezek a termékek bi-
zonyos termékkategoriakban és sok fogyasztdé szamara hazi névvé val-
tak. A Loblaw’s is uj stratégiara valtott, el6térbe kerult a kivald minéség.
Ez a stratégia tett egyes sajat markakat nemzeti markava Kanadaban. A
'90-es eévek végén a sajat marka ,prémium” markava valtoztatasanak
Otletét tobb eurdpai orszag is atvette. Bebizonyosodott, hogy a mindség
komponenssel a terjeszték képesek a nemzeti markakkal versenyezni,



és olyan sajat markakkal fellépni, amelyek minésége felllmulja a vezetd
nemzeti markaket.

Az eurédpai piac

Az eurdpai piac harom alpiacbdl all, amelyek mindegyike kilonbozo
sajat marka politikat alkalmaz. A sajat marka atlagos piaci részesedése
a nyugat-eurdpai piacon 22%. Ezen az alpiacon sajat markas termékei-
vel Svajc (51%), Nagy-Britannia (50%) Belgium (26%) és Hollandia
(23%) vezet. Ezekben az orszagokban viszonylag kevés piaci lanc tartja
ellenGrzése alatt az egész agazatot. Az észak-eurdpai orszagokban a
sajat marka atlagos piaci részesedése 16% (Dania 21%, Finnorszag
14%, Norvégia és Svédorszag 13%). A sajat marka irant érdekl6dés
ezekben az orszagokban varhatéan er6sodni fog, tekintettel a brit gaz-
dasagi és Uzleti élet hatasaira és befolyasara. A harmadik eurdpai térség
a sajat marka politika terén a kdzép- és kelet-eurdpai piac. A sajat mar-
kas termékek részaranya tekintetében Magyarorszag, a Cseh Koztarsa-
sag és Szlovakia (4%) vezet. Habar ez az arany kicsinek tlinhet, a sajat
marka varhatéan fontos Uzletagga fejlédik ezekben az orszagokban is,
tekintettel nyitottsagukra, tbkevonzo képessegukre, viragzo turizmusukra
és vegyes vallalataikra. Alacsonyabb a sajat marka aranya Oroszor-
szagban, Lengyelorszagban és Romaniaban, de az olcso aruk iranti ke-
reslet miatt kétségtelenul itt is van a sajat markanak jovdje.

A sajat marka teruletén Nagy Britannia tekinthet6 a legfejlettebbnek.
Miért alakult at a helyi kiskereskedelmi piaci stratégia nemzeti és globalis
piaci stratégiai jelenséggé ebben az orszagban? Mindez harom alapvet6
okkal magyarazhaté:

— A kiskereskedelem szerepe az elosztasi lancban. A kiskereske-
db6k erejuk novekedésével korabban nem tapasztalt nagy fér6-
helyre és polcteruletre tettek szert. Ez az értékesitési tér a kiske-
reskedbket olyan piaci képességekkel ruhazta fel, ami a termel6-
ket arra késztette, hogy bizonyos min6ségl termékeket (nem
mindig 6nként) a kiskereskedd nevével és rogzitett aron bocsas-
sanak rendelkezésukre. Az Uj lehetbsegek, amelyek a b6vuld in-
formacios forrasok révén nyiltak meg a kiskereskedék elétt, tobb
szempontbdl is eldnyodsek voltak a szamukra. A kiskereskeddk a
termelGi markak arazasi politikajardl szerzett ismereteikkel gyen-
gitették a termeldk kereskedelmi erejét. Az elosztasi lancban
megszerzett Uj pozicidjuk miatt egyre professzionalisabba valtak.
Rajottek, hogyan kell jobban kihasznalni a polcteruleteket, hozza-



értéen kovetni a fogyasztdi igényeket, és jobban koncentralni az
elosztasi csatornak kozvetitdi tényezbire.

— A menedzsment konszolidalasa. Ahogy novekedett a brit élelmi-
szer-kiskereskedelem ereje, ugy allt at a decentralizalt menedzs-
mentrél a centralizalt iranyitasra. A kozponti iranyitas lehetéve tet-
te a hatarozott vallalati megjelenést, az imazs és a piaci pozicio
javitasat.

— A kiskereskedelemrél alkotott kép erejének megklilbnbbztetd esz-
kbzként valo elismerése. A '70-es és '80-as években a brit élelmi-
szerkereskedelmi lancok olcsé Uzletek voltak. A sajat marka keé-
péhez az olcsosag tarsult, valamint az, hogy nem versenytarsa a
nemzeti markanak. A '80-as évek kozepétdl kezdve az élelmiszer-
lancok atalakitottak ezt a képet egy olyan stratégiai képpé, amely
nem az arcsokkentésen alapul. Mindegyik lanc egy meghatarozott
kép szerint jelenik meg a piacon, és ez a kép illeszkedik vasarldik
személyiségehez és értekrendjéhez.

Az USA és Eurdpa osszehasonlitasa

Habar a sajat marka modern gyakorlata az USA-ban kezd6dott, és
ez a gyakorlat ott szinte minden termékkategoriaba és agazatba beha-
tolt, ez a folyamat mégsem gyorsult fel annyira, mint Eurépaban. Ennek
két f6 oka a kovetkez6:

— Az eurdpai orszagokban a tv-reklamok a nemzeti markakat kisebb
meértéekben népszerdsitik, mint az USA-ban. Az eurdpai fogyaszto
tehat nincs annyira kitéve a vezetd gyartok markai altal uralt elekt-
ronikus média Uzeneteinek, viszont az értékesitési pontokon a sa-
jat markak tobb helyet foglalnak el, mint a nemzeti markak, ami
szintén jelentds elény a szamukra.

— Az europai kiskereskedOk az eurdpai piacokon ma meg eréseb-
bek amerikai tarsaiknal. Az eurdpai orszagok piacain viszonylag
kevés élelmiszerlanc van jelen. Ezek mindegyike jelent6s része-
sedést hasitott ki a piacbdl, tobb milli6 hiséges vasarlojuk van,
mikozben az amerikai élelmiszerlancoknak sokkal tobb verseny-
tarssal kell megklzdenilk a sajat piacukon (mini-piacokkal, szom-
szeédos flszerboltokkal a varoskdozpontokban, helyi fiszeruzletek-
kel) a fogyasztd lojalitasaért, és emiatt viszonylag kevesebb va-
sarlojuk van. Az USA 6t legnagyobb élelmiszerlanca a teljes for-
galom 21%-at teszi ki, mikozben Nagy Britanniaban ez a mutato



62%, emiatt a brit kereskedbk alkuereje a termel6kkel szemben
jéval nagyobb, mint USA-beli tarsaiké.

1. tablazat
A sajat marka értékesitési részesedése és az ertékesités novekedeési
uteme az egyes foldrajzi teruleteken

Globalis tertlet A sajat markak piaci részesedése A sajat markak eladasanak évi
a '90-es evek végen atlagos novekedési tteme
(%) (%)
Eszak-Amerika 20 2
Kdzép-Amerika 6 80(")
Dél-Amerika 2 83(!)
Oceénia 16 6
Nyugat-Eurdpa 22 16
Eszak-Eurdpa 16 32
Kelet-Eurépa 3 -
Japén 2 48())
Eszak-Afrika 10 13

Eszak-Amerikaban a sajat marka piaci részesedése csaknem 20%,
Nyugat-Europaban 22% — a vilag mas teruletein ez az arany alacsonyabb.
Azonban a sajat markak relativ értékesitésének ndovekedési uteme kiug-
réan magas, ami jelzi az ilyen termékek irant megnyilvanulo egyértelma és
kovetkezetesen novekvd keresleti tendenciat (1. tablazat). A kozép- és
dél-amerikai orszagokban a sajat markak er6sodése részben gazdasagi
helyzetlk gyengeségének és labilitasanak tudhaté be. Napjainkban ha-
sonléan dinamikus novekedési Utem tapasztalhaté Japanban is (48%),
aminek azonban mas okai vannak. A magyarazat itt az Uzletlancok kiépu-
lésének allandoésult tendenciajaban rejlik. Az USA és Oceania térségében
a sajat markas értékesités relativ ndvekedési uteme viszonylag kisebb,
ezekben az orszagokban a sajat markak évtizedek 6ta a nemzeti markak
versenytarsakeént léteznek, és ma mar az eladasok legkisebb noveléséhez
is kUldnlegesen nagy piaci eréfeszitésekre van szukség.




Osszefoglalas

A sajat marka mara vilagmeéreti piaci jelenséggé valt, tobbé nem te-
kinthet6 csupan helyi stratégianak. A helyi markak eléretorése azon-
ban orszagonként és foldrajzi térsegtél fuggben valtozik, ami a kulonbo-
z6 uzleti és piaci fontossagnak tudhato be. A fejlett orszagokban, ahol a
sajat marka elterjedtsége kiugréan magas, a disztributorok meghatarozoé
fontossagu stratégianak ismerik el a sajat markakat piaci pozicidéjuk el6-
mozditasara. A fejl6édé orszagokban a sajat marka gyakorlata még nem
meggy6z6 Uzleti stratégia a keresked6k szemében. Mégis ugy tinik,
hogy ezekben az orszagokban a sajat markak viszonylagos novekedési
uteme kulonlegesen magas, ami erésitheti a kozvetité kereskeddk hely-
zetét a termelbkkel és a fuggetlen kiskereskeddkkel szemben. A fejlett
és a fejl6dd orszagok kozotti gazdasagi, kulturalis és Uzleti kulonbségek
ellenére a sajat markak piaci részesedése a fejl6dé orszagokban meg-
kozelitheti, sét el is érheti a fejlett orszagokét.
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