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A XX. században az üzleti világ jelenségei között minden bizonnyal 

központi helyet foglalt el a saját márka helyi jellegének átalakulása glo-
bális jelenséggé. A kiskereskedők piaci erőfeszítéseinek és a gyártókkal 
való versengésüknek köszönhető, hogy a saját márka szinte minden 
termékkategóriát érint, és hogy ennek következtében ezek a termékek 
elérhetővé váltak mind a fejlett, mind a fejlődő világ országaiban. A kuta-
tók széles körben foglalkoznak a témával, de nem fordítanak elég fi-
gyelmet arra, hogy egy világméretű jelenségről van szó. Az alábbiakban 
összefoglaljuk azokat a tényezőket, amelyek a saját márkát az üzleti vi-
lág integráns részévé tették, és feltárjuk a különbségeket a saját márkák 
gyakoriságára és növekedési ütemére vonatkozóan. 

Private Branding 

A fogalomnak több szinonimája ismert, pl. közvetítő kereskedői 
márka, kiskereskedelmi márka, saját címke, üzleti márka és saját márka. 
Mindegyik elnevezés olyan márkanévre utal, amelynek tulajdonosa  
egy kiskereskedő (egy piaci lánc vagy más tipikus kiskereskedelmi struk-
túra) vagy egy nagykereskedelmi terjesztő, és amelynek az értékesítése 
erre a terjesztői üzlethálózatra korlátozódik. A kiskereskedőnek helyi ki-
zárólagosságot biztosító saját márka három fajtáját lehet megkülönböz-
tetni:  

1. A kizárólagos védjeggyel rendelkező saját márka – ez a típus egy 
bizonyos piaci lánchoz kötődik, amely egyedüliként értékesítheti a 
márkát. A kizárólagos márka neve lehet magának a láncnak a ne-
ve, de lehet más név is. 

2. Az ügynöki vagy szövetkezeti védjeggyel rendelkező saját márka 
– a saját márkának ezen típusát olyan nagy kereskedelmi intéz-
mények kínálják, amelyek saját márkákat forgalmaznak. Pl. a 

  



„Federated Foods” és a „Daymon Associates” ügynökség vagy a  
„Topco” szövetkezet jelentős készleteket tartanak olyan saját  
márkákból, mint a „White & Red” vagy a „Food Club”, és ezeket  
világszerte viszonylag sok kis láncnak kínálják, amelyek nem ver-
senyeznek egymással. 

3. A „prémium” saját márka – ez a típus viszonylag új, a múlt század 
’90-es éveiben jelent meg Kanadában és az USA-ban. 

A saját márka és a termelői márka közötti  
különbség 

A márkáknak különböző tulajdonosuk lehet, hiszen piacra kerülhet-
nek gyártójuk (nemzeti márka) vagy egy terjesztő (disztribútor) neve alatt 
is. Előfordul, hogy a gyártó termékei egy részét a saját nevén értékesíti, 
míg egy másik részét a terjesztők neve alatt (vegyes márka) árusítja. 
Újabban egyre több termelő választ ilyen stratégiát, azaz ugyanolyan – 
vagy nagyon hasonló – termékkel a saját és a terjesztő nevén is piacra 
lép. Figyelembe véve a fentiekben bemutatott három márkatulajdonosi 
kategóriát, az eladóknak ismerniük kell a termelői és a saját márka jel-
lemzői közötti különbségeket. Ezek a következők: 

A márka ára 

A termelő háromféle árazási módszer közül választhat: költségeken, 
keresletelemzésen, árazási vagy a versenytárs árazási tevékenységén 
alapuló módszer. Bármelyik módszert is választja, a termelőnek mind-
egyik esetben kifejezésre kell juttatnia a márkahírnév összetevőt. Egy 
nemzeti márka árának magasabbnak kell lennie a nem nemzeti márka-
ként definiált márka áránál, amelynél a reprezentatív (szimbolikus) 
szempont kevésbé fontos. Amikor egy terjesztőnek saját márkáját kell 
áraznia, akkor – szemben egy gyártóval – neki nem kell tekintettel lennie 
a márka hírnevére, mert a fogyasztó szemében ez nem akkora érték. A 
kereskedőnek a raktárkezelési, a hirdetési és a közvetítői költségeket 
kell elsősorban figyelembe vennie a saját márka árazásakor. Így a ter-
jesztő kedvező áron – a többi hasonló hazai termék áránál kb. 20%-kal 
olcsóbban – ajánlhatja saját márkáját. A termelők többsége nem tudja 
ellenőrizni disztribúciós árpolitikáját. Sok gyártó különleges árkedvezmé-
nyeket ajánl, hogy terjesztőit márkájának a versenytárs elé helyezésére 
ösztönözze. A közvetítő kereskedők megveszik a termelők márkáit, de 
nem alkalmazzák azok árpolitikáját. Saját árpolitikájuk szerint árazzák be 

 



a márkákat, ami a vásárlók számára előnyös. Az alacsonyabb árak arra 
ösztönzik a fogyasztókat, hogy a viszonteladók üzleteit keressék fel, és 
azok saját márkái iránt érdeklődjenek. Ezek a kereskedők ellenőrzésük 
alatt tartják saját árazási politikájukat; ők határozzák meg a márka fo-
gyasztói árát és az árleszállítások időpontjait. 

Ellenőrzés és felügyelet 

A gyártóknak elsősorban az okoz nehézséget, hogy miként ellenőriz-
zék és felügyeljék márkáikat, miután azok eljutottak a boltokba. Ez a prob-
léma könnyebben oldható meg a nagy kereskedelmi láncokban, ahol 
megéri a gyártónak, hogy felügyelőket alkalmazzon, akik ellenőrzik a már-
kák elrendezését a polcokon. A kisebb üzletekben azonban, ahol a fel-
ügyelők tartása már nem gazdaságos, a termelők szembesülnek az ellen-
őrzés és felügyelet problémájával. A saját üzlettel rendelkező kiskereske-
dők (viszonteladók) könnyebben ellenőrizhetik és felügyelhetik márkáikat, 
a teljes értékesítési folyamatban képesek biztosítani márkáik jelenlétét a 
polcokon, miközben ügyelnek a tisztaságra és a elrendezésre. 

Férőhely és elhelyezés a polcokon 

Korábban a termelői márkák több férőhelyhez jutottak a polcokon, 
és ott kedvezőbb területet foglaltak el. Manapság a legtöbb terjesztő sa-
ját márkáit preferálja a termelői márkákkal szemben, és ezért azoknak 
nagyobb férőhelyet biztosít a termelői márkák rovására, ami a kisebb 
termelői márkák kiszorulásához is vezethet. A saját márkákat a középső 
polcokon helyezik el, hogy azok felkeltsék a vevők figyelmét, oda teszik, 
ahol a legjobban vonzzák a vásárlók tekintetét (az üzlet bejáratánál és a 
pénztárak közelében). 

A márkakép 

A márkás termékek gyártói jelentős összegeket ruháznak be a saját 
márkakép megőrzésére. Ezt a márkaminőség javításával, erőteljes hirde-
tésekkel, a vállalathoz és márka nevéhez kapcsolható szociális intézke-
désekkel, reklám- és PR-stratégiával próbálják elérni. Mindezek az erőfe-
szítések a vállalati marketingstratégia részét képezik annak érdekében, 
hogy világos és önálló képet jelenítsenek meg a vállalatról. A terjesztők 
számára nehezebb, hogy üzleteiknek és saját márkájuknak megfelelő 
imázst alakítsanak ki. Attól tartanak, hogy a terjesztőről kialakult kedvező 
képet veszélyezteti a fogyasztó elégedetlensége valamelyik márkájukkal. 

  



Egyetlen márka is képes óriási mértékben befolyásolni a saját márkaké-
pet, és arra is, hogy más termékkategóriákra negatív hatást gyakoroljon. 

A saját márka megjelenése (1840–1860) 

A saját márka történetében öt fő korszak különíthető el. Az első bi-
zonyíték a saját márkák megjelenésére Illionis államból származik, ahol 
1840-ben egy Bunn nevű kereskedő fűszerboltjában bizonyos terméke-
ket saját vagy családtagjai nevén árult. Az első olyan élelmiszerkereske-
delmi üzletlánc, amely saját márkákat árusított, az A&P (Atlantic & 
Pacific Company) volt 1860-ban. Ebben az időszakban a vevők az álta-
lános célú boltokban, kézikocsikról, a házalók lovas kocsijairól, a közpia-
cokon és az önálló kiskereskedők üzleteiben vásárolhattak fűszerárut. A 
terjesztők többsége háromféle márkát kínált: termelői, kis- és nagyke-
reskedői márkákat. A saját márkák többségét vállalkozó szellemű kiske-
reskedők fejlesztették ki, akik tulajdonosi önérzetből a legkiválóbb minő-
séget is tisztességes áron kínálták. A termelői márka igazi piaci forrada-
lom volt, viszont a saját márka keresettebb a termelői márkánál. A ter-
melői márka iránti – jelentős – ellenállás két fő forrása a fogyasztó és a 
közvetítői csatornák voltak. Ami az első indítékot illeti, a vásárlók a ter-
melői márkákat túlságosan innovatívnak érezték, olyannak, amelyben 
nem lehet megbízni, és amelyhez nagy fogyasztói tapasztalatra van 
szükség. Valószínűleg a lojalitás hiányától is szenvedtek. A fogyasztók 
inkább saját kiskereskedőikhez voltak lojálisak, azokhoz, akik gyakran 
adtak hitelt, és hajlandók voltak barterügyletekre is. Ami a közvetítői csa-
torna ellenállását illeti, úgy tűnik, hogy a kiskereskedők tanácsadókként 
is megjelentek a piacon. Mint ilyenek, igyekeztek arról meggyőzni a fo-
gyasztókat, hogy márka nélküli és saját címkés árukat vegyenek. Ezek 
árrése általában nagyobb volt, mint a termelői márkáké. 

A saját márka hanyatlása (1861–1928) 

A saját márka piaci helyzete az amerikai polgárháború alatt és után 
kezdett elmozdulni a termelői márka irányába. Hirtelen fellendült a keres-
let az olyan vállalatok termelői márkái iránt, mint pl. a Gilette, a Colgate-
Palmolive és a Coca-Cola. 

Az amerikai gazdaságban az újjáépítés következtében fellendülés 
kezdődött. Az iparágak fellendülésével felgyorsult a városiasodás folya-
mata. Nőtt a jövedelem, és ezzel párhuzamosan a kereslet a jó minősé-
gű és díszes csomagolású termékek iránt. A termelők függetlenebbé vál-
tak a nagykereskedőktől, akik addig a gyártók termékeinek terjesztéséért 

 



feleltek. A szállítási rendszer javulása is a termelői márkák országos – 
és nem csak a helyi – terjesztése irányába hatott.  

A saját márkák előretörése (1929–1945) 

A gazdasági fellendülés és vagyonosodás hosszú időszaka után 
Amerikában hatalmas gazdasági válság tört ki, amely tíz évig tartott. Eb-
ben az időszakban több mint tízmillió ember vált munkanélkülivé. Mivel az 
emberek ekkor nem engedhették meg maguknak, hogy termelői márkákat 
vásároljanak, a saját márkák ésszerű alternatívát kínáltak. A nagy- és kis-
kereskedők újra dominanciára tettek szert a piacon. Ez a tendencia a II. 
világháború végéig tartott – ez alatt a 16 év alatt számos kereskedő saját 
márkái nagy hírnévre és népszerűségre tettek szert a vásárlók körében. 

A saját márkák stabilitása (1946–1975) 

A II. világháború utáni időszakban a termelői márkák feléledése volt 
tapasztalható. A kedvenc nemzeti márkák milliók által történt felkarolása 
több okra vezethető vissza: a gazdaság fellendülésére, a középosztály 
megerősödésére és a – főleg a televízióból áradó – szüntelen hirdetésfo-
lyamra, amellyel sikerült megőrizni a fogyasztókban a márkatudatossá-
got. A hetvenes évek közepéig a vevők a saját márkákat a termelői már-
kák olcsó alternatívájaként érzékelték. Európában a saját márkák a ’60-
as évek közepétől váltak ismertté, főleg az élelmiszeriparban, amikor a 
kiskereskedők már nem voltak kötelesek a termelők értékesítési árakra 
vonatkozó előírásait követni. 

Saját márkák versus termelői márkák (1976–2003) 

A ’70-es évek közepétől a vásárlók a saját márkákat már kevesebb-
re tartották a nemzeti márkáknál, nem alacsonyabb áraik, hanem gyen-
gébb minőségük miatt. A nagy szupermarketekben a kiskereskedők a 
saját márkáknak stratégiai szerepet szántak abban, hogy megkülönböz-
tessék magukat a többi szupermarkettől – többek között a kiskereske-
delmi szolgáltatások, a parkolás, a választék és az üzlet mérete, vala-
mint a belső dekoráció vonatkozásában. A stratégiai szerepvállalás ré-
vén jobb minőséget ajánlottak saját márkáikkal, ezáltal nőtt vonzerejük 
az új fogyasztók szemében. 

A ’80-as évek közepére a fejlett gazdaságokban a legtöbb közvetítő 
kereskedő már tudta, hogyan használja ki legjobban márkáit, és milyen 
marketingstratégiát alkalmazzon a terjeszkedéshez. A folyamatos minő-

  



ségjavulás következtében piaci pozíciójuk jelentősen erősebbé vált. A 
közvetítő kereskedők arra számítottak, hogy a fogyasztók hajlandók 
lesznek magasabb árat fizetni a jobb minőségű nemzeti márkákért. 

A ’90-es évek közepén újabb változás történt a márkák kezelésé-
ben. A fogyasztók kritikus tömegével rendelkező, erős közvetítő keres-
kedők a saját márka világában újnak és kivételesnek számító stratégiát 
alkalmaztak, a piacon kiváló minőségű saját márkákat jelentették meg. A 
kétféle márka közötti óriási rés jelentősen beszűkült, és egyes országok-
ban (USA, Kanada, Nagy-Britannia) ma már számos nemzeti márkánál 
jobb minőségű a saját márka. E megközelítés eredményeképpen a ’90-
es években a saját márkák jelentős piaci részesedést szereztek, első-
sorban az élelmiszeriparban, ezáltal folyamatos fenyegetést jelentenek a 
termelői márkák számára. 

Saját márkák a világ különböző térségeiben 

Mivel a saját márka globális jelenséggé vált, a kutatók vizsgálni 
kezdték súlyát és szerepét az egyes országokban és régiókban. Jelen 
kutatás tárgya a saját márka elterjedtsége az észak-amerikai és az eu-
rópai piacon. 

Az észak-amerikai piac 

Az észak-amerikai piac két alpiaca, az USA és Kanada különböző 
fejlődést mutat, de együttesen egy olyan központi piacot képeznek, ahol 
a közvetítő kereskedők a saját márkát fontos „bevésési” stratégiának te-
kintik, eszköznek annak érdekében, hogy erősítsék a helyzetüket a nem-
zeti márkákkal vívott harcukban. 

A saját márkás termékek az USA-ban  

Az USA-ban a saját márkás termékek igen fontos szerepet töltenek 
be. Napjainkban a legtöbb hazai márka tulajdonosa szerint marketingte-
vékenységük sikerét fenyegeti a saját márka, amely alááshatja piacai 
stabilitását. Becslések szerint a saját márkák összértékesítése a keres-
kedelmi forgalom 20%-át teszi ki, 2000-ben elérte a 42 Mrd USD-t. A sa-
ját márka különösen magas értékesítési arányt ért el a következő kate-
góriákban: fagyasztott élelmiszerek (41%), eldobható edények (39%), 
papíráruk (29%), befőttek (28%) és családi jégkrémek (24%). A tejter-
mékeknél és a tojásnál ez az arány még magasabb (50%). Újabban nőtt 

 



a részesedés az édes kekszeknél (snack), az ásványvizeknél, a süte-
ményeknél és az egészségügyi termékeknél is. A saját márkák fogyasz-
tói demográfiai jellemzőik alapján két fő csoportba sorolhatók. A saját  
márkákhoz lojális vásárlók („kemény” fogyasztók) többsége alacsony jö-
vedelmű, vidéki lakos, nagy családban él, alacsony iskolázottságú és 
több gyermeket nevel. A másik csoport tagjai („könnyű” fogyasztók) ke-
vesebb kötődést mutatnak a saját márkák iránt, magasabb jövedelműek, 
városi lakosok, kisebb létszámú családban élnek, főiskolai vagy maga-
sabb végzettségűek. A legtöbb amerikai fogyasztó vásárol alkalmanként 
saját márkát, a „kemény” fogyasztók rendszeresen: vásárlásaik értéke 
az összes saját márkás termék vásárlásának 77%-át teszi ki.  

A saját márka Kanadában 

A saját márka Kanadában híres sikertörténet: a saját márka viszony-
lag rövid idő alatt a nemzeti fogyasztói kultúra részévé vált. A jelenség a 
’90-es években ment végbe, három különböző folyamat eredményeként. 
Az első folyamat a kis- és nagykereskedelmi vállalatoknál lezajlott szer-
kezeti változásokat érinti, amelyekkel ezek a vállalatok a piaci helyzetü-
ket akarták javítani. Ennek a folyamatnak az eredménye volt a kanadai 
iparban számos kis- és nagykereskedelmi vállalati fúzió és felvásárlás. 
Csökkent a versenyző vállalatok száma, amelyek többsége jelentős piaci 
erőre tett szert. A saját márka helyzetét erősítette számos fogyasztó bi-
zonytalan gazdasági helyzete, akik a nemzeti márkák helyett olcsóbb 
márkákat vásároltak. 

A kanadai üzletláncok és közvetítő kereskedők közül a Loblaw’s és 
az IGA tették leginkább magukévá a saját márka gondolatát. Kanadában 
a saját márka három nagy folyamaton ment keresztül. Először a saját 
márkát eredeti márkaként mutatták be, azzal a céllal, hogy a fogyasztó-
nak a nemzeti márkával szemben olcsó, versenyképes alternatívát mu-
tassanak fel. Valójában azonban a fogyasztók ezt az alternatívát nem 
érezték vonzónak, még olcsósága ellenére sem, a gyengébb minőség 
miatt. Érzékelve a fogyasztói igényeket, a Loblaw’s közvetítő kereskedői 
jobb minőségű termékeket kezdtek ajánlani. Idővel ezek a termékek bi-
zonyos termékkategóriákban és sok fogyasztó számára házi névvé vál-
tak. A Loblaw’s is új stratégiára váltott, előtérbe került a kiváló minőség. 
Ez a stratégia tett egyes saját márkákat nemzeti márkává Kanadában. A 
’90-es évek végén a saját márka „prémium” márkává változtatásának 
ötletét több európai ország is átvette. Bebizonyosodott, hogy a minőség 
komponenssel a terjesztők képesek a nemzeti márkákkal versenyezni, 

  



és olyan saját márkákkal fellépni, amelyek minősége felülmúlja a vezető 
nemzeti márkákét. 

Az európai piac 

Az európai piac három alpiacból áll, amelyek mindegyike különböző 
saját márka politikát alkalmaz. A saját márka átlagos piaci részesedése 
a nyugat-európai piacon 22%. Ezen az alpiacon saját márkás termékei-
vel Svájc (51%), Nagy-Britannia (50%) Belgium (26%) és Hollandia 
(23%) vezet. Ezekben az országokban viszonylag kevés piaci lánc tartja 
ellenőrzése alatt az egész ágazatot. Az észak-európai országokban a 
saját márka átlagos piaci részesedése 16% (Dánia 21%, Finnország 
14%, Norvégia és Svédország 13%). A saját márka iránt érdeklődés 
ezekben az országokban várhatóan erősödni fog, tekintettel a brit gaz-
dasági és üzleti élet hatásaira és befolyására. A harmadik európai térség 
a saját márka politika terén a közép- és kelet-európai piac. A saját már-
kás termékek részaránya tekintetében Magyarország, a Cseh Köztársa-
ság és Szlovákia (4%) vezet. Habár ez az arány kicsinek tűnhet, a saját 
márka várhatóan fontos üzletággá fejlődik ezekben az országokban is, 
tekintettel nyitottságukra, tőkevonzó képességükre, virágzó turizmusukra 
és vegyes vállalataikra. Alacsonyabb a saját márka aránya Oroszor-
szágban, Lengyelországban és Romániában, de az olcsó áruk iránti ke-
reslet miatt kétségtelenül itt is van a saját márkának jövője. 

A saját márka területén Nagy Britannia tekinthető a legfejlettebbnek. 
Miért alakult át a helyi kiskereskedelmi piaci stratégia nemzeti és globális 
piaci stratégiai jelenséggé ebben az országban? Mindez három alapvető 
okkal magyarázható:  

– A kiskereskedelem szerepe az elosztási láncban. A kiskereske-
dők erejük növekedésével korábban nem tapasztalt nagy férő-
helyre és polcterületre tettek szert. Ez az értékesítési tér a kiske-
reskedőket olyan piaci képességekkel ruházta fel, ami a termelő-
ket arra késztette, hogy bizonyos minőségű termékeket (nem 
mindig önként) a kiskereskedő nevével és rögzített áron bocsás-
sanak rendelkezésükre. Az új lehetőségek, amelyek a bővülő in- 
formációs források révén nyíltak meg a kiskereskedők előtt, több 
szempontból is előnyösek voltak a számukra. A kiskereskedők a 
termelői márkák árazási politikájáról szerzett ismereteikkel gyen-
gítették a termelők kereskedelmi erejét. Az elosztási láncban 
megszerzett új pozíciójuk miatt egyre professzionálisabbá váltak. 
Rájöttek, hogyan kell jobban kihasználni a polcterületeket, hozzá-

 



értően követni a fogyasztói igényeket, és jobban koncentrálni az 
elosztási csatornák közvetítői tényezőire. 

– A menedzsment konszolidálása. Ahogy növekedett a brit élelmi-
szer-kiskereskedelem ereje, úgy állt át a decentralizált menedzs-
mentről a centralizált irányításra. A központi irányítás lehetővé tet-
te a határozott vállalati megjelenést, az imázs és a piaci pozíció 
javítását. 

– A kiskereskedelemről alkotott kép erejének megkülönböztető esz-
közként való elismerése. A ’70-es és ’80-as években a brit élelmi-
szerkereskedelmi láncok olcsó üzletek voltak. A saját márka ké-
péhez az olcsóság társult, valamint az, hogy nem versenytársa a 
nemzeti márkának. A ’80-as évek közepétől kezdve az élelmiszer-
láncok átalakították ezt a képet egy olyan stratégiai képpé, amely 
nem az árcsökkentésen alapul. Mindegyik lánc egy meghatározott 
kép szerint jelenik meg a piacon, és ez a kép illeszkedik vásárlóik 
személyiségéhez és értékrendjéhez. 

Az USA és Európa összehasonlítása 

Habár a saját márka modern gyakorlata az USA-ban kezdődött, és 
ez a gyakorlat ott szinte minden termékkategóriába és ágazatba beha-
tolt, ez a folyamat mégsem gyorsult fel annyira, mint Európában. Ennek 
két fő oka a következő: 

– Az európai országokban a tv-reklámok a nemzeti márkákat kisebb 
mértékben népszerűsítik, mint az USA-ban. Az európai fogyasztó 
tehát nincs annyira kitéve a vezető gyártók márkái által uralt elekt-
ronikus média üzeneteinek, viszont az értékesítési pontokon a sa-
ját márkák több helyet foglalnak el, mint a nemzeti márkák, ami 
szintén jelentős előny a számukra. 

– Az európai kiskereskedők az európai piacokon ma még erőseb-
bek amerikai társaiknál. Az európai országok piacain viszonylag 
kevés élelmiszerlánc van jelen. Ezek mindegyike jelentős része-
sedést hasított ki a piacból, több millió hűséges vásárlójuk van, 
miközben az amerikai élelmiszerláncoknak sokkal több verseny-
társsal kell megküzdeniük a saját piacukon (mini-piacokkal, szom-
szédos fűszerboltokkal a városközpontokban, helyi fűszerüzletek-
kel) a fogyasztó lojalitásáért, és emiatt viszonylag kevesebb vá-
sárlójuk van. Az USA öt legnagyobb élelmiszerlánca a teljes for-
galom 21%-át teszi ki, miközben Nagy Britanniában ez a mutató 

  



62%, emiatt a brit kereskedők alkuereje a termelőkkel szemben 
jóval nagyobb, mint USA-beli társaiké. 

 
1. táblázat 

A saját márka értékesítési részesedése és az értékesítés növekedési 
üteme az egyes földrajzi területeken 

 
Globális terület A saját márkák piaci részesedése  

a ’90-es évek végén 
(%) 

A saját márkák eladásának évi 
átlagos növekedési üteme 

(%) 
Észak-Amerika 20 2 
Közép-Amerika 6 80(!) 
Dél-Amerika 2 83(!) 
Óceánia 16 6 
Nyugat-Európa 22 16 
Észak-Európa 16 32 
Kelet-Európa 3 – 
Japán 2 48(!) 
Észak-Afrika 10 13 
 
 

Észak-Amerikában a saját márka piaci részesedése csaknem 20%, 
Nyugat-Európában 22% – a világ más területein ez az arány alacsonyabb. 
Azonban a saját márkák relatív értékesítésének növekedési üteme kiug-
róan magas, ami jelzi az ilyen termékek iránt megnyilvánuló egyértelmű és 
következetesen növekvő keresleti tendenciát (1. táblázat). A közép- és 
dél-amerikai országokban a saját márkák erősödése részben gazdasági 
helyzetük gyengeségének és labilitásának tudható be. Napjainkban ha-
sonlóan dinamikus növekedési ütem tapasztalható Japánban is (48%), 
aminek azonban más okai vannak. A magyarázat itt az üzletláncok kiépü-
lésének állandósult tendenciájában rejlik. Az USA és Óceánia térségében 
a saját márkás értékesítés relatív növekedési üteme viszonylag kisebb, 
ezekben az országokban a saját márkák évtizedek óta a nemzeti márkák 
versenytársaként léteznek, és ma már az eladások legkisebb növeléséhez 
is különlegesen nagy piaci erőfeszítésekre van szükség. 

 
 

 



Összefoglalás 

A saját márka mára világméretű piaci jelenséggé vált, többé nem te-
kinthető csupán helyi stratégiának. A helyi márkák előretörése azon- 
ban országonként és földrajzi térségtől függően változik, ami a különbö-
ző üzleti és piaci fontosságnak tudható be. A fejlett országokban, ahol a 
saját márka elterjedtsége kiugróan magas, a disztribútorok meghatározó 
fontosságú stratégiának ismerik el a saját márkákat piaci pozíciójuk elő-
mozdítására. A fejlődő országokban a saját márka gyakorlata még nem 
meggyőző üzleti stratégia a kereskedők szemében. Mégis úgy tűnik, 
hogy ezekben az országokban a saját márkák viszonylagos növekedési 
üteme különlegesen magas, ami erősítheti a közvetítő kereskedők hely-
zetét a termelőkkel és a független kiskereskedőkkel szemben. A fejlett 
és a fejlődő országok közötti gazdasági, kulturális és üzleti különbségek 
ellenére a saját márkák piaci részesedése a fejlődő országokban meg-
közelítheti, sőt el is érheti a fejlett országokét.  
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