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A KERESKEDELMI MARKAS TERMEKEK MEGITELESE A
DEMOGRAFIAI TENYEZOK TUKREBEN

Sziics Robert Sandor

Absztrakt: A kereskedelmi markas termékek a kiskereskedelmi szektorban egyre fontosabb szerepet
toltenek be, ezért fogyasztdi megitélésiik vizsgalata kulcsfontossagu. Jelen kutatds célja annak
feltarasa volt, hogy a demografiai tényez6k — kiilondsen az életkor, a nem, az iskolai végzettség, a
jovedelem és a lakohely — miként befolyasoljak a kereskedelmi markak irdnti attitidoket. Az online
kérdoives felmérést 10264 f6 toltotte ki, amelybdl 8588 valasz keriilt feldolgozasra. A kvantitativ
adatelemzés soran megoszlasi viszonyszamokat, Khi-négyzet probat, Cramer-féle asszocidciods
vizsgalatot és dontési fa modellt alkalmaztam. Az eredmények szerint a megkérdezettek 87,2%-a
pozitiv attitidét mutatott a kereskedelmi markak irant, els6sorban a fiatalabb, ndi, magasabb
végzettségll és varosi fogyasztok korében. A dontési faclemzés alatamasztotta, hogy az életkor és a
nem a legmeghatarozobb tényezdk. Kovetkeztetésként elmondhato, hogy a kereskedelmi markéak
mara a gyartdoi markdk er0s versenytarsaiva valtak, amelyhez differencialt marketingstratégia
szlikséges.

Abstract: Private label products have gained significant importance in the retail sector, making it
essential to understand their consumer perception. This study examined how demographic factors —
particularly age, gender, education, income, and place of residence — influence attitudes towards
private labels. A total of 10,264 respondents completed the online survey, of which 8,588 valid
answers were analysed. Quantitative methods included frequency ratios, chi-square tests, Cramer's V
association, and decision tree modelling. Findings revealed 87.2% of respondents expressed a positive
attitude towards private labels, especially among younger, female, higher-educated, and urban
consumers. The decision tree analysis confirmed that age and gender are the most decisive factors.
Overall, the results indicate that private labels have become strong competitors of manufacturer
brands, requiring differentiated marketing strategies to address consumer groups effectively.

Kulesszavak:  kereskedelmi markak, fogyasztéi attitid, demografiai tényezOk, dontési fa,
kiskereskedelem
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1. Bevezetés

A kereskedelmi marka vagy sajat marka kifejezés olyan termékeket jeldl, amelyeket
egy adott kereskedelmi lanc a sajat neve alatt forgalmaz (pl. S-Budget felvagott,
Coop szaldmi, Auchan pizza), a gyartéi markéas termékeknél alacsonyabb aron. A
kereskedelmi/sajat markas termékek csak az adott kereskedelmi lancban kaphatok.
Ezeket a termékeket nem a kereskedelmi lanc allitja eld, hanem 4altala kivalasztott
gyartokkal gyartatja le, gyakran jol ismert gyartdoi markdkat hoz forgalomba sajat
név alatt. Az is el6fordulhat, hogy a kereskedelmi markas termékek markaneve eltér
a kereskedelmi lanc nevétdl (pl. Lidl - Pilos, Penny Market - Karat, Aldi - Choceur,
Tesco - F&F, Rossmann - Domol/Isana, DM - Balea). A gyartoi marka kifejezés
ezzel szemben olyan termékekre utal, amelyeket az el6allito vallalat sajat nevével és
markajelzésével hoz forgalomba a piacon. A kereskedelmi markés termékek a
kiskereskedelmi szektorban egyre novekvd jelentdséggel birnak; a kezdeti
alacsonyabb mindségli, alacsonyabb arfekvésii alternativakbol egyre inkabb magas
mindségii, differencialt termékekké valtak (Richardson et al., 1994; Geyskens et al.,
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2018; Steenkamp et al., 2010). Ez a valtozas jelentds mértékben ndvelte piaci
részesedésiiket, kiilonosen Europaban, Eszak-Amerikdban és Ausztralidban
(Nielsen, 2014; Nielsen, 2022). A kereskedelmi markas termékek kapcsan a
kiilonboz6 kereskedelmi lancok eltérd stratégiakat fogalmaztak meg. Volt, van, aki
ugy latta, latja, hogy az alacsony ar — alacsony mindség dimenzioba érdemes
pozicionalnia kereskedelmi markas termékeit. Masok a kozepes ar — kozepes
mindség (vagy akar a kimondottan j6 mindség) dimenzidba pozicionaltak sajat
markas termékeiket. Mindkettd stratégia mellett szolhatnak érvek és ellenérvek is.
Ma mar ott tartunk, hogy a kereskedelmi markas termékek a prémium kategdridban
is képviseltetik magukat.

A kereskedelmi markéak a kereskedelmi lancok €s a gyartok szamara is komoly
elényoket hordoznak. A kerekeddk szdmara eldny, hogy a relative alacsonyabb
arfekvésti kereskedelmi markés termékek vasarlokat vonzanak az {izletekbe.
Alacsonyabb az arfekvés, de a nyereséghanyad mégis magasabb lehet. A bevonzott
vevOk valdszintileg tobb terméket is az adott lancnal fognak majd megvésarolni
(,,olcsd termékért megy be, de nem csak azzal jon ki”), ami hozzijarul a
jovedelmezdség javulasdhoz. Emellett a kereskedelmi markas termékek
reklamkoltsége alacsony vagy akar nulla is lehet. A kereskedelmi markak a gyartok
szamara is tartogatnak elényoket. Egy-egy vagy akar tobb kereskedelmi lanchoz
beszallitani kereskedelmi markas termékeket stabil felvevOpiacot €s bevételt jelent a
gyartok szamara. A kereskedelmi markés termékek forgalmazasa kapcsan marketing
jellegli koltségek nem meriilnek fel a gyartd szamara, ez a kereskedd gondja és
feladata lesz. A biztos felvevOpiacnak és bevételnek természetesen ara is van. A
kereskedelmi lancok a nagy volumen fejében alacsonyabb 4ron vasaroljak meg az
eléallitott termékeket a gyartoktol. A gyartd szamara eldontendd kérdés az is, hogy
az eldallitott kereskedelmi markas terméken feltiintesse-e a nevét, mint gyartot, vagy
csak a kereskedelmi lanc neve, mint forgalmazo6 neve kertiiljon feltiintetésre a termék
csomagolasan. A kereskedelmi markas termékek eldallitasaval a gyartok konnyedén
megteremthetik sajat gyartdoi markdjuk alacsonyabb arfekvésli versenytarsat,
alternativajat.

2. A kereskedelmi markas termékek megitélése demografiai tényezok tiikrében

A fogyasztdi magatartas €s a kereskedelmi markéas termékek iranti attitidok
megértése kulcsfontossagu a kiskereskedok szamara, kiilonosen a demografiai
tényezok — mint az életkor, nem, jovedelem, végzettség €s csaladi allapot — tiikrében,
amelyek szignifikansan befolyasoljak a vasarlasi szandékot és a markahiiséget (De—
Singh, 2017; Kiss et al., 2022; Musso et al., 2022; Valaskova et al., 2018). Bar a
kereskedelmi markas termékek iranti arérzékenység tovabbra is fontos tényezd, a
termék mindsége €s markaképe is meghatarozova valt a fogyasztoi dontéshozatalban
(De-Singh, 2017; Halstead—Ward, 1995; Richardson et al., 1994). A kereskedelmi
markéak vasarlasi szandékara és megitélésére szamos demografiai tényezd hatassal
van. Ezek az elemek, bar a kutatdsi eredményeik valtozatosak lehetnek a
termékkategoriatdl ¢€s piactol fliggden, alapvetd fontossagliak a fogyasztoi
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szegmentacid €s a marketingstratégiak kidolgozasaban (De—Singh, 2017; Kiss et al.,
2022; Valaskova et al., 2018).

Az ¢letkor az egyik leginkabb vizsgalt demografiai tényez6 a kereskedelmi
markas termékek vasarlasaval kapcsolatban (Musso et al., 2022; Valaskova et al.,
2018). A fiatalabb fogyasztok (18-24 év, illetve a Z generacio tagjai) gyakran
arérzékenyebbek és nagyobb figyelmet forditanak az élelmiszerek egészségre
gyakorolt hatisara, valamint az akcios ajanlatokra. Ez az alacsonyabb koltési
lehetdségeikkel magyarazhat6 (Musso et al., 2022; Madahi—Sukati, 2012). Szdmukra
fontos az elfogadhatd ar és mindség kombinacidja (Musso et al., 2022). Egy
magyarorszagi csokoladépiaci tanulmany szerint a markahiiség a fiatalabb (18-39 év
kozotti) korosztalyban a legerdsebb, majd a 60 év feletti csoport kdvetkezik, mig a
40-59 éves korosztaly bizonyult a legkevésbé hliségesnek a gyartdéi markakhoz (Kiss
et al.,, 2022). Ez az eredmény ellentmond a 20 vagy akdr 40 éve megjelent
forrasoknak, miszerint az iddsebb fogyasztok hiiségesebbek (Patterson, 2007;
Tranberg—Hansen, 1986; Uncles—Ehrenberg, 1990). Mas kutatasok a fiatalabb
fogyasztok jelentdségét hangsulyozzak (Kozelova et al., 2014; Lybeck et al., 2006;
Misniakiewicz, 2018; Mozsar, 2013; Rozin et al., 1991). A csomagolés szintén
relevans tényezd lehet a 25-44 éves korosztaly szamara a kereskedelmi markas
termék megvasarlasa soran (Musso et al., 2022). Egy tanulmany ravilagitott, hogy a
fiatal szlovak fogyasztok esetében a vonzd csomagoléds befolyasolja a tejtermékek
vasarlasi dontését (Kadekova et al., 2020). Egy sziciliai tanulmany szerint a 20-39
éves korosztaly 58%-ban képviseltette magat a kereskedelmi markas termékeket
fogyasztok korében. Az online élelmiszer-vasarlokra vonatkozéan korabbi kutatdsok
kimutattdk, hogy ¢k altalaban iddsebbek, magasabb végzettségiieck ¢és
vagyonosabbak, mint a hagyomanyos offline mddon vésarlok (Hansen, 2005;
Mintel, 2014; Verstraeten et al., 2023).

A vasarlok nemének hatdsa a kereskedelmi markas termékek megvasarlasara is
igen valtozatos eredményeket mutat a szakirodalomban. A csokoladéfogyasztas
példajat kiragadva tobb tanulméany sem taldlt szignifikdns kiilonbséget a nemek
kozott a csokoladéfogyasztas mennyiségében vagy gyakorisagaban (Januszewska et
al., 2001; Misniakiewicz, 2018). Ezzel szemben mas kutatdsok szerint a nok
gyakrabban vdasarolnak ¢és fogyasztanak (gyartéi vagy kereskedelmi markas)
csokoladét, példaul Magyarorszagon (Karnai—Sziics, 2015; Kozelova et al., 2014;
Lybeck et al., 2006; Rozin et al., 1991), és altalaban Ok feleldsek a csaladi
¢lelmiszervasarlasokért is (Sgroi—Salamone, 2022). Ebbdl kovetkezben a nem
befolyasold hatdssal birhat a kereskedelmi markas termékek megvasarlasara. Egy az
indiai vésarlokat vizsgald tanulméany szerint a vasarld6 neme befolydsolja a
kereskedelmi markas termékek vasarlasat, de kevésbé szignifikansan, mint az életkor
vagy a jovedelem (De—Singh, 2017).

A jovedelem szintje ezzel szemben jelentds szerepet jatszik a kereskedelmi
markas termékek megitélésében és vasarlasaban. A kereskedelmi markas termékeket
hagyomanyosan az alacsonyabb vasarloerdvel rendelkezd fogyasztok valasztottak,
mivel ezek gyakran olcsobbak voltak, mint a gyartdi markas termékek (Hordkova,
2015; Valaskova et al., 2018; Sgroi—Salamone, 2022). Az indonéz fogyasztok
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példaul arérzékenyek, szamukra a kereskedelmi markas termékek mindsége és ara a
legfontosabb dontési tényezd (Hasanah, 2017). Azonban a legujabb kutatasok szerint
a kereskedelmi markas termékek fogyasztdoi ma mar gyakran jol képzettek, kdzepes
vagy magas jovedelmiiek és magas végzettséggel rendelkeznek (Sgroi—Salamone,
2022). Egy sziciliai felmérésben a valaszadok 51%-a évi 20000 euréndl magasabb,
36%-a 10000-20000 eurd kozotti, 12%-a pedig 10000 eurondl alacsonyabb
jovedelemmel rendelkezett. Makrogazdasagi szinten, az atlagbérek befolyasoljak a
fogyasztok vasarlasi magatartasat és a megvasarolt aruk mennyiségét (Gil-Cordero—
Cabrera-Sanchez, 2020; Gil Cordero et al., 2020). Az Egyesiilt Allamokban a
kereskedelmi markas termékek piaci részesedésének értéke szorosan dsszefiigg az
atlagbérek novekedésével. A munkanélkiiliség novekedése arra Osztondzheti a
fogyasztokat, hogy csokkentsék koltéseiket, igy kedvezobb preferenciat mutatnak az
alacsonyabb arfekvésli kereskedelmi markas termékek irant. A fogyasztéi arindex
emelkedése vonzobba teheti a prémium kereskedelmi markds termékeket a
magasabb vasarloerejli fogyasztok szamara (Gil-Cordero et al., 2020). Ezzel
szemben egy szlovakiai tanulméany gyenge kapcsolatot mutatott ki a jovedelem és a
kereskedelmi markas termékek megvasarlasa kozott (Valaskova et al., 2018).

A végzettség szintje is fontos demografiai mutatd a kereskedelmi markas
termékek megitélésében. Egy olasz kutatas azt dllapitotta meg, hogy a kereskedelmi
markas termékek fogyasztoi altalaban jol képzettek, gyakran fels6foku végzettséggel
rendelkeznek (Sgroi—Salamone, 2022). Korabbi tanulmanyok szerint a kzépkoru és
magasabb végzettségli emberek preferaljak a kereskedelmi markas csokoladdékat
(Lybeck et al., 2006, Verstraeten et al., 2023). Az indiai piacon a kereskedelmi
markés terméket vasarlok 42%-a felséfoku végzettséggel rendelkezik (Gangwani et
al., 2020).

A csaladi allapotra és haztartds méretére vonatkozoan kevés szakirodalmi adat
all rendelkezésemre, ugyanakkor az latszik, hogy ezek a tényezok is befolyasolhatjak
a kereskedelmi markas termékek vasarlasat. Egy szlovakiai kutatds szerint a
véalaszadd csaladi allapota jelentdsen befolyasolja a vasarolt kereskedelmi markas
termék tipusat, ami a fogyasztd csaladi helyzetével kapcsolatos szocidlis €és anyagi
elemekkel magyarazhat6 (Valaskova et al., 2018).

A szakirodalom attanulmanyozasa alapjan 6sszefoglalasképpen megallapithato,
hogy a kereskedelmi markdk megitélése egy sokrétli jelenség, amelyet szamos
demografiai tényezd, a termékjellemzdék, a marketingstratégidk €s a vasarlasi
kdrnyezet egyarant befolyasolnak. Az életkor, nem, jovedelem, végzettség és csaladi
allapot mind szignifikansan hozzajarulnak ahhoz, hogy a fogyasztok hogyan
érzékelik és vasaroljak a kereskedelmi markas termékeket. A szekunder adatok
alapjan elmondhatd, hogy a kereskedelmi markas termékek vasarléi profilja az
alacsony jovedelmii és alacsonyabb végzettségii rétegekrdl kibdviilt, ma mar a
magasabban képzett, kdzepes és magas jovedelmii fogyasztok is nyitottak feléjiik
(Sgroi—Salamone, 2022). Mara a kereskedelmi markdk erés ¢és komoly
versenytarsaiva valtak a gyartéi markaknak. A kereskedelmi markéas termékek
jelentds aranyt képviselnek az egyes kereskedelmi lancok valasztékdban (pl. Spar —
kb. 33%, Aldi — kb. 90%) (Termékmix, 2024, Aldi, 2025) Elkeriilhetetlen annak
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megértése, hogy mely demografiai ismérvek befolyasoljak leginkabb a kereskedelmi
markas termékek megitélését és vasarlasat. Primer kutatdsomban erre a kérdésre
keresem a valaszt.

3. Anyag és mddszer

A téma kapcsan lefolytatott primer felmérésem egy nagyobb volumenti kutatas része
volt, mely kutatds a kereskedelmi markds termékek fogyasztdoi megitélésére
Osszpontositott. Kutatasom tobb kérdést is tartalmazott a témat illetden, de jelen
tanulmany keretei kozott csak a valasztast befolyasold demografiai ismérveket
veszem gorcsO ala. Kutatdsom soran egy, a fogyasztoi dontéseket vizsgald kérdést
alkalmaztam, ami a kdvetkezd volt: ,, Tételezziik fel azt, hogy egy kereskedelmi
markas terméket gyartéi markas termékként is megtalal egy iizletben. A két termék
ranézésre semmiben sem kiillonbozik egymastdl, a termék cimkéjét elolvasva tgy
tlinik, hogy beltartalomban sincs kiilonbség. A gyartd6 mindkét esetben azonos,
viszont a kereskedelmi markas termék ara alacsonyabb. Az alabbi két valasztasi
lehetdség koziil melyik 4ll kdzelebb az Onben megfogalmazottakhoz? A kérdés egy
alternativ zart kérdés volt, a valaszadok két valaszlehetség koziil valaszthattak:

- Oriilék neki, ugyanazt a terméket alacsonyabb 4aron is megvésarolhatom

kereskedelmi markas termékkeént.

- Kizart dolog, hogy ugyan azt a mindséget, beltartalmat kapjam alacsonyabb

aron. Maradok a gyart6i markas terméknél.

Kutatasomat online kérddiv segitségével folytattam le, mellyel a potencialis
kitoltdk a Pénzcentrum online feliiletén (www.penzcentrum.hu) talalkozhattak. Az
online kérdéiv mindenki szdmara nyitott volt, barki kitdlthette azt. A kitoltéshez
azonositasra, regisztraciora nem volt sziikség. A kérddiv kitdltése név nélkiili és
onkéntes volt. Kérddivemet dsszesen 10264 6 toltotte ki 2024. aprilis 22. és 2024.
junius 17. kozott. Az adatok tisztitasa utan 8588 {6 valaszat vettem figyelembe. A
mintabol kizartam minden olyan valaszadot, aki valamely kérdésre nem adott
valaszt. A figyelembe vett minta részletes, demografiai valtozok szerinti megoszlasat
az 1. tabldzat illusztrélja.

A kutatas sajatossaga, hogy tobb férfi mondta el véleményét, mint n6 (53,0% -
47,0%). Mindenképpen pozitivan értékelem, hogy ilyen mértékben sikeriilt a
férfiakat is bevonni kutatasba. A férfiak feliilreprezentaltak a mintdban, mivel az
orszagos aranyuk 48,2%. Ezt kdnnyedén lehetne ,korrigalni”, pl. sulyozassal vagy
ritkitassal (downsampling), vagyis be tudnam allitani a nemek ardnyat az orszagos
értékre. De, ez csupan egyetlen ismérv. Ehhez johetne hozzd az 8sszes tobbi, pl.
lakohely, életkor, végzettség. Minél tobb ismérvet vonnék be, anndl tobb embert
kellene kizarni a mintabol. Kitoltdk ezreinek valaszat tenném ezaltal semmissé
egyetlen sz6 — vitathatd — odairhatésagaért (reprezentativ), amit nem szerettem volna
megtenni. Ebbdl kdvetkezéen a munkdm soran nem kivantam €Ini a downsampling
lehetdségével, kutatdsom nem tekinthetd reprezentativ felmérésnek. Ugyanakkor a
kitolték jelentdés szama Onmagaért besz¢l, tobb, mint 10 000 kit6lté mondta el
véleményét a kereskedelmi markas termékekrol.
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1. tablazat: A valaszadok részletes, demografiai valtozok szerinti megoszlasa

Demografiai valtozo A Arany a | Arany a teljes
valaszadok | mintaban | népességben
szama (f6) (%) (%)**

Nem
férfi 4553 53,0 48,2
nd 4035 47,0 51,8
Iskolai végzettség

8 altalanos vagy az alatti* 158 1,8 11,9

szakmunkdasképzd 1046 12,2 570

érettségi 3204 37,3 ’

foiskola, egyetem 4180 48,7 31,1

Eletkor

18 - 29 év kozotti 294 34 13,2

30 - 39 év kozotti 771 9,0 12,9

40 - 49 év kozotti 1713 19,9 16,1

50 - 59 év kozotti 2093 24,4 13,9

60 - 69 év kozotti 2201 25,6 12,2

70 - 79 év kozotti 1380 16,1 9,5

80 év feletti 136 1,6 4,6

Gyermekkort személy a haztartasban

nincs 5964 69,4 70,0

van, 1 gyermek/fiatalkortl személy 1249 14,5 30.0

van, 2 gyermek/fiatalkortl személy 945 11,0 ’

van, 3 vagy tobb gyermek/fiatalkora személy 430 5,0

Statusz

didk/tanulé/hallgatd™* 77 0,9

CSED/GYED/GYES ellatasban részesiilok* 114 1,3

haztartasbeli vagyok* 117 1,4

munkanélkiili vagyok* 148 1,7

fizikai munkat végzek munkahelyemen 1410 16,4

szellemi munkat végzek munkahelyemen 3125 36,4

rokkantnyugdijas, nyugdijas 3037 35,4 25,3

az el6z6 kategoriak koziil egyike sem jellemz6 560 6.5

ram

Jovedelem

Rendszeresen napi megélhetési gondjaink vannak 262 3,1

Néha arra sem elég, hogy megéljiink belSle 401 4,7

Eppen el;ge{ldo, hogy megéljiink beldle, de 2446 28.5

félretenni mar nem

Megéliink beléle, de keveset tudunk félre tenni 3796 44,2

Nagyon jol megéliink beldle és félre is tudunk 1683 19.6

tenni

Lakohely

falu/kdzség 1547 18,0 29,8

Varos 3227 37,6 525

varmegyeszékhely 1637 19,1 ’

févaros 2177 25,3 17,7

Forras: sajat kutatas 2026, **KSH, 2025a, 2025b, 2025¢, 2025d, 2025¢ *A mintaba keriilt csoport
elemszama relative kicsi, igy a beldle levont kdvetkeztetések fenntartassal kezelendok.

Kutatdsom erdssége, hogy a kitoltok nagy szama és a minta valtozatossaga okéan
mindenképpen jelzésértékkel bir a kereskedelmi markéas termékek fogyasztoi
megitélésérdl. Meg kell jegyeznem, hogy kutatdsomnak — ahogyan minden
kutatasnak — korlatai is vannak. Gyengeségként tekinthetek arra, hogy a kérddiv
kitoltéséhez bejelentkezésre, azonositasra nem volt sziikség. A bejelentkezés
elvarasa sértette volna az anonimitast, illetve drasztikusan lecsokkentette volna a
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valaszadasi kedvet. Ezt semmiképpen sem szerettem volna. Kutatdsom kitért a
kereskedelmi markékkal kapcsolatos attitlid kognitiv, konativ ¢és affektiv
komponensére is, melyek jelen tanulmanyban is tetten érheték. Azt azonban meg
kell jegyeznem, hogy az attitlid nem azonos a cselekedettel, egy erésen pozitiv attitlid
sem 100%-os garancia a vasarlasra, ahogyan a negativ sem annak elmaradésara.

Az adatokat SPSS 28.0, Microsoft Excel és Visio szoftverekkel dolgoztam fel.
A kvantitativ feldolgozas soran megoszlasi viszonyszamokat alkalmaztam. A
valtozok kozotti kapesolat meglétét és szorossagat Khi-négyzet proba és Cramer-féle
asszociacios vizsgalat segitségével elemeztem. A valaszok elorejelzésére dontési fa
(decision tree) modellt alkalmaztam. A dontési fa egy erdteljes eszkdz, amely segit
megérteni, hogyan befolyasoljak a kiilonbozo tényezok (jelen esetben a demografiai
ismérvek) a valaszokat (a valaszadok attitiidjét a kereskedelmi markas termékekkel
kapcsolatban).

4. Eredmények

A kutatasban résztvevok 52,3%-a gondolta gy, hogy a kereskedelmi markas
termékek mindsége azonos a gyartdi markas termékek mindségével. A
megkérdezettek 14,7%-a vélekedett ugy, hogy a kereskedelmi markas termékek
mindsége jobb, mint a gyartdoi markas termékek mindsége; 33,0%-a pedig
vélelmezetten gyengébb mindségrol szamolt be a kereskedelemi markés termékek
esetén. A nok, az 50-59 év kozottiek, a magasabb iskolai végzettségiiek, a nagyobb
telepiiléseken lakok gondoltdk a legkevésbé azt, hogy a kereskedelmi markas
termékek mindség gyengébb lenne, mint a gyartdi markas termékek mindsége. A
tényleges mindség lényegében véve részletkérdés, mert a fogyasztoi fejekben
megsziiletett a dontés roluk: a megkérdezettek 67%-a semleges, avagy pozitiv
attitidot mutat fel a kereskedelmi markas termékekkel kapcsolatban. Eredményeim
igazoljak azt az altalanosan elfogadott kijelentést, miszerint a kereskedelmi markas
termékek a gyartdi markas termékek komoly versenytarsaiva valtak napjainkra.
Meglatasom szerint igazan érdekes annak vizsgdlata, hogyan dontenek a
fogyasztok akkor, amikor egy kereskedelmi markas terméket gyartdi markas
termékként is megtaldlnak egy Tlzletben. Dontési szituacionk egyaltalan nem
valosagtol elrugaszkodott, szamos gyartonak okozott mar ez a helyzet komoly
fejtorést. Kutatasomban feltételeztem, hogy a két termék ranézésre semmiben sem
kiilonbozik egymastol (természetesen a csomagoldson kiviil), a termék cimkéjét
elolvasva ugy tlinhet a fogyasztd szdmara, hogy a beltartalomban sincs kiilonbség a
termékek kozott. Tovabbi feltételezés volt, hogy a gyartd mindkét esetben azonos,
viszont a kereskedelmi markas termék ara alacsonyabb. Ezt az egyszeri dontési
helyzetet, hétkdznapi szitudciét vazoltam fel a kutatdsom résztvevdinek. A
megkérdezettek
- 87,2%-a, azaz 7488 6 nyilatkozott ugy, hogy oriil neki, ugyanazt a terméket

alacsonyabb aron is megvasarolhatja kereskedelmi markés termékként. A

tovabbiakban az egyszerliség kedvéért pozitiv attitlidként hivatkozunk a

valasztasra.
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- 12,8%-a, azaz 1100 {6 nyilatkozott ugy, hogy kizart dolognak tartja, hogy
ugyanazt a mindséget, beltartalmat megkapja alacsonyabb aron; marad a
gyartoi markas terméknél. A tovabbiakban az egyszeriiség kedvéért negativ
attitidként hivatkozok a vélasztésra.

Kutatdsomban vizsgaltam, hogy a megkérdezettek a kiilonb6zé demografiai
ismérvek mentén melyik alternativat valasztandk. A 2. tabldzat az egyes
valaszlehetdségek emlitésének aranyat mutatja meg az adott demografiai csoport
szazalékaban.

A kereskedelmi markas termékek preferenciajat vizsgalva a 2. tablazat
eredményei azt mutatjdk, hogy tobb demografiai tényezd is statisztikailag
szignifikans Osszefliggést mutat a valasztasi attitiddel (p<0,05). A nem esetében a
Khi-négyzet proba szignifikanciaszintje 0,000, a Cramer-féle V értéke 0,061, amely
ugyan gyenge kapcsolatot jelez, de érdemes kiemelni, hogy a ndk korében valamivel
magasabb azok aranya (89,4%), akik oOriilnek annak, hogy ugyanazt a terméket
alacsonyabb 4ron megvésarolhatjdk kereskedelmi markas valtozatban. Ez arra
utalhat, hogy a ndi fogyasztok esetében erdsebb a sporoldsi hajlandésag, vagy
nagyobb a bizalom a kereskedelmi markak irdnt. Ez azonban csak feltételezés,
kutatdsom a feltételezésemet sem igazolni, sem cafolni nem tudja. Az életkor és a
valasztas kozott szintén szignifikans kapcsolat mutatkozik (p<0,001), a Cramer-féle
V értéke 0,109, ami gyenge, de értelmezhetd Osszefiiggésre utal. Az adatok alapjan
jol lathato tendencia, hogy a fiatalabb korosztalyok koérében még magasabb (pl. 18—
29 éveseknél 92,2%) a pozitiv attitlid aranya, mig az idésebb korcsoportok esetében
ez fokozatosan csokken (pl. 80 év felett 79,4%). Ez alatamasztja azt a feltételezést,
hogy a fiatalabb fogyasztok rugalmasabban kezelik a markahiiséget, mig az
iddsebbek ragaszkodobbak a gyartdi markakhoz. Az iskolai végzettség szintén
gyenge, de szignifikdns kapcsolatot mutat (p=0,019; Cramer-féle V=0,034). Az
alacsonyabb végzettségii csoportok korében kissé magasabb a pozitiv attitlid aranya
(pl. 8 altalanos vagy az alatti: 84,8%), mig a felséfoku végzettséggel rendelkezdk
korében ez az arany 87,9%. Ez utalhat arra, hogy a magasabb végzettségii fogyasztok
korében gyengébb lehet a mindség irdnti bizalmatlansag az alacsonyabb ar ellenére.
A gyermek(ek) jelenléte a haztartdsban nem mutatott szignifikdns Osszefiiggést
(p=0,329; Cramer-féle V=0,020) a kereskedelmi markas termékek megitélésével.
Bar a megoszlasok alapjan lathato, hogy az egy- és két gyermekes haztartasokban
¢lok korében kicsivel magasabb a pozitiv attitid aranya, a statisztikai teszt alapjan a
kiilonbség nem szamottevd. A foglalkoztatési statusz esetében szignifikdns kapcsolat
mutathaté ki (p<0,001; Cramer-féle V=0,098). A didkok, GYED-en, GYES-en
1évok, illetve a munkanélkiiliek korében a legmagasabb a pozitiv attitlid aranya, mig
a rokkantnyugdijasoknal, oOregségi nyugdijasokndl ez az arany valamivel
alacsonyabb. Ez azt mutatja, hogy a munkaerdpiaci statusz €s az anyagi helyzet is
befolyésolhatja a kereskedelmi markék iranti nyitottsagot. A jovedelmi helyzet és a
valasztas kozott szintén szignifikans, de gyenge kapcsolat figyelheté meg (p=0,011;
Cramer-féle V=0,039).
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2. tabldzat: Az elérehozott szezonjellegli promociokhoz valo viszonyulas
aranya demografiai bontasban (%)

Valasztési lehetdség
Demografiai valtozo Pozitiv Negativ
attitiid attitiid aranya
aranya (%) (%)
Nem
férfi 85,3 14,7
nd 89,4 10,6
Iskolai végzettség
8 altalanos vagy az alatti* 84,8 15,2
szakmunkasképz6 84,4 15,6
érettségi 87,3 12,7
féiskola, egyetem 87,9 12,1
Eletkor
18 - 29 év kozotti 92,2 7,8
30 - 39 év kozotti 91,7 8,3
40 - 49 év kozotti 90,8 9,2
50 - 59 év kozotti 88,2 11,8
60 - 69 év kozotti 85,5 14,5
70 - 79 év kozotti 81,1 18,9
80 év feletti 79,4 20,6
Gyermekkoru személy a haztartdsban
nincs 86,9 13,1
van, 1 gyermek/fiatalkoru személy 87,8 12,2
van, 2 gyermek/fiatalkor személy 88,8 11,2
van, 3 vagy tobb gyermek/fiatalkor személy 86,0 14,0
Statusz
didk/tanulé/hallgatd™* 93,5 6,5
CSED/GYED/GYES ellatasban részesulok* 94,7 5,3
haztartasbeli vagyok™ 89,7 10,3
munkanélkiili vagyok* 91,2 8,8
fizikai munkat végzek munkahelyemen 88,9 11,1
szellemi munkat végzek munkahelyemen 90,0 10,0
rokkantnyugdijas, nyugdijas 83,4 16,6
az el6z0 kategoriak koziil egyike sem jellemzo 834 16.6
ram
Jovedelem

Rendszeresen napi megélhetési gondjaink vannak 81,3 18,7
Néha arra sem elég, hogy megéljiink beldle 86,0 14,0
Eppen elegendd, hogy megéljiink bel8le, de

. o 86,4 13,6
félretenni mar nem
Megéliink beldle, de keveset tudunk félre tenni 88,1 11,9
Nagyon jol megéliink beldle és félre is tudunk 87.5 12,5
tenni

Lakoéhely

falu/kodzség 86,3 13,7
VAros 86,2 13,8
varmegyeszékhely 88,6 11,4
févaros 88,2 11,8

Forras: sajat kutatds 2026, *A mintaba keriilt csoport elemszama relative kicsi, igy a bel6le levont
kovetkeztetések fenntartassal kezelenddk.
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Az adatok alapjan az alacsonyabb jovedelmi haztartasoknal (pl. napi
megélhetési gondokkal kiizdok: 81,3%) kisebb a pozitiv attitiid aranya, mint a
kozepes vagy magasabb jovedelmiiek korében (88% koriil). Ez meglepd lehet, hiszen
feltételezhetd lenne, hogy az alacsonyabb jovedelmiiek szamara fontosabb az
olcsobb alternativa, &m a bizalmatlansag itt is megjelenhet. Hétkdznapi értelemben
ismert egy mondas, miszerint: ,,nem vagyok annyira gazdag, hogy olcsot vegyek™.
A lakohely tipusa esetében szignifikans Osszefliggés mutatkozik (p=0,031; Cramer-
féle V=0,032). Bar a kapcsolat gyenge, megfigyelhetd, hogy a varosiak és fovarosiak
korében kissé magasabb a pozitiv attitlid ardnya (88% koriil), mig a falvakban ¢l6k
korében ez némileg alacsonyabb (86,3%). Ez jelezheti azt, hogy a nagyobb
telepiiléseken €16k nyitottabbak a kereskedelmi markas termékekre.

Osszességében elmondhato, hogy a kereskedelmi markas termékek iranti pozitiv
attitlidot a fiatalabb, ndi, varosi vagy magasabb végzettségli csoportok mutatjak
leginkabb, ami részben illeszkedik a szekunder kutatasi eredményekhez. A gyenge,
de szignifikans Osszefliggések alapjan javasolt a kereskedelmi markak
kommunikéciojat célzottan ezen csoportok iranyaba finomhangolni, figyelembe
véve a fogyasztoi bizalmatlansag forrasait is.

A demografiai ismérvek kombinaldsaval azonosithatok olyan csoportok, ahol a
kereskedelmi markas termékek tamogatottsiga magasabb vagy éppenséggel
alacsonyabb. A 49 évesnél fiatalabb, felsdfoku végzettségi ndk esetén a
kereskedelmi markas termékekkel szemben felmutatott pozitiv attitlid aranya eléri a
92,1%-ot. Ugyanakkor a 60 évesnél idosebb, szakmunkas végzettséggel rendelkezd
férfiak esetén ez az érték 10%-ponttal alacsonyabb, vagyis 82,1%. Az el6z0 értékhez
képest nd a negativ attitld aranya. Az ¢letkorhatarok valtoztatdsaval, Ujabb
demografiai ismérvek beemelésével a szlirések, illetve azok értékelése szinte
kezelhetetlenné valik, rdadasul az sem biztos, hogy a sok kombinéciobdl a
legérdekesebbeket taldlnank meg. Ebbdl kovetkezden célszerli lenne valamilyen
altalanos  megoldast, modellt megfogalmazni, amivel az eredmények
altalanosithatova valnanak. Ebben volt segitségemre a dontési fa (decision tree)
elemzés. A dontési fa elemzés hatékony eszkoz olyan kutatasok esetében, ahol az a
cél, hogy megértsiik, mely tényezOk befolydsoljak leginkabb egy adott valasz vagy
viselkedés kialakulésat. Jelen esetben a cél az volt, hogy feltarjam, mely demografiai
jellemzdk befolyasoljak leginkabb a kereskedelmi markas termékek fogyasztoi
megitélését. A vizsgalat legfobb vizualis eredményét (decision tree plot) az /. abra
szemlélteti.

A dontési fadiagram eldnye, hogy jol kiolvashat6 beldle, hogyan ,,dgaznak el” a
dontések és mely valtozok (pl. életkor, nem, lakohely tipusa, gyermek/fiatalkoru
személy léte a haztartdsban) jatszanak dominans vagy éppen kevésbé domindns
szerepet az osztalyozasban. Az ilyen tipust elemzés kivald eszkdz, ha a célunk az,
hogy demografiai jellemzdk alapjan megértsiik, mely csoportok nyitottabbak a
kereskedelmi markas termékek megvésarldsa irant.
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1. abra: Dontési fa: a demografiai tényezok hatasa a kereskedelmi markas
termékek megitélésére

Fovaros Pozitiv: 91,7%
Viarmegye- | Negativ: 8,3%
—p| Pozitiv: 83,9% székhely
Férfi |Negativ:11.1%

g Pozitiv: 91,2% __' T Falukozsée | Pozitiv: 86.4%
1849 é&v | Negativ: 8,8% Viéros Negativ: 13,6%

I\'o' N Pozitiv: 94.1%
Negativ: 5,9%
| Pozitiv: 80,9%
70+ év | Negativ:19,1%
Pozitiv: 86,0%
I > Negativ: 14,0%
Férfi — _
| Pozitiv: 88,2% — | Pozitiv: 88,7%
. | Negativ: 11,8% —l Féviros | Negativ:11,3%
50-59 év NG Viaros
Pozitiv: 90,7%
L» > |
Negativ: 9,3%
———————Vammegye- | poiv- 94 0%
Pozitiv: 82,7% székely Negativ: 6.0%
Negativ: 12,8% Falu/kozség : &
2 —p| Pozitiv: 72,5%
~ g Van |Negativ:27,5%
Pozitiv: 82.0% ‘53 ?
l ) Negativ:18,0% "% 5
TR
: £ £ Nines | pozitiv: 83.6%
Férfi 50 y
60-69 & & L» Negativ: 16,4%
Pozitiv: 85.5%
Negativ: 14.5% Baviios
Viarmegye- | Pozitiv: 89,8%
Né Székhely | Negativ: 10.2%
l_, Pozitiv: 88,7% | Varos
Negativ: 11,.3% |
Falu/kozség| Pozitiv: 83.1%
L) Negativ: 16,9%

Forras: sajat kutatds adatai alapjan a szerz6 szerkesztése (2026).

Az SPSS-ben végzett dontési faclemzeés kockéazati mutatdjanak értéke (Risk
Estimate) 0,128, a standard hiba pedig 0,004. Ez azt jelenti, hogy a dontési fa 12,8%-
os hibaarany mellett osztalyozza helyesen a valaszokat. Ez egy kifejezetten alacsony
hibaardny, az osztalyozas kivald pontossagi. A hibaarany jelzi, hogy pusztan
demografiai alapon egészen jol megitélhetd, hogy ki szimpatizal és ki nem a
kereskedelmi markas termékekkel. Azt azonban mindenképpen hozzé kell tennem,
hogy a pozitiv attitlid aranya mindenféle felosztas nélkiil is kifejezetten magas és
oOriasi eltérések nincsenek az egyes csoportok kozott. Az alacsony standard hiba
(0,004) arra utal, hogy az eredmény statisztikailag stabil, tehat mas mintdkon is
hasonld pontossag varhat6. A CHAID algoritmus Khi-négyzet probak alapjan osztja
fel az adatokat, és kategoriavaltozokhoz idedlis. A dontési fa azokat a fiiggetlen



164 e Sziics R. S.

valtozokat kereste, amelyek a legjobban josoljak elére, hogy ki és hogyan vélekedik
a kereskedelmi markas termékekrdl. A faban szerepld szintek és elagazasok azokat
a valtozokat mutatjdk, amelyek szignifikansan befolyasoljadk a véleményt. A
legfontosabb prediktor az elsd szint (jelen esetben az ¢életkor), amely mentén az elsd
szétvalasztas torténik. A fa tovabbi szintjein szerepldé valtozok finomitjak a
besorolast €s azt mutatjak, hogy adott csoportokon beliil milyen mas véaltozok
szamitanak még. Az egyes levélcsomodpontok (leaf nodes) szédzalékos megoszlasai
mutatjak, hogy az adott jellemzdkkel rendelkezd csoporton beliil melyik vélemény a
dominéns.

4. Kovetkeztetések

Osszességében megallapithatd, hogy a déntési fa modell kivaldo pontossagi,
informativ eszkdznek bizonyult, alatdmasztja a kvantitativ elemzések eredményeit.
Bar a demografiai ismérvek oOnmagukban nem kizérolagos prediktorai a
kereskedelmi markas termékek megitélésének, kutatisom eredményei megerdsitik,
hogy alapvetd szerepet jatszanak a fogyasztoi attitlidok alakuldsdban. Ezek a
valtozok a  legkdonnyebben  elérhetéek a  kereskedok  szamara, a
marketingkommunikécios tizenetek megfogalmazdsanal fontosak. A dontési fa
modell egyértelmlien ramutat arra, hogy a kereskedelmi markdk megitélése
leginkabb a valaszadok életkoratdl és nemétdl fiigg. A besorolast pontossagat
kiegésziti a megkérdezett lakohelye, illetve az, hogy van-e a megkérdezett
haztartdsaban gyermek- vagy fiatalkoru személy. Jelentds az attitlidbéli kiilonbség
egy fiatal vagy kozépkort ndi vasarld véleménye (a pozitiv attitlid aranya 91,7-
94,0%) és egy 60-69 éves, haztartasaban gyermek- vagy fiatalkorit neveld férfi
(pozitiv attitlid aranya 72,5%) kozott. Az €letkor tekintetében a kapott eredmények
illeszkednek ¢és kiegészitik a nemzetkozi szakirodalomban megfogalmazottakat. A
fiatalabb generaciok korében kimutathatdé magasabb pozitiv attitiid (92,2% a 18-29
¢vesek korében) egybecseng Musso et al. (2022) és Madahi—Sukati (2012)
megallapitasaival, akik az arérzékenységet €s a rugalmassagot emelték ki a fiatalok
vasarlasi dontéseiben. Hasonloképpen, Kiss et al. (2022) magyarorszagi vizsgalata
is igazolja, hogy a fiatalabb korosztaly kevésbé ragaszkodik a gyartéi markakhoz,
ami jelen kutatdsomban is megerdsitést nyert. Ugyanakkor az iddsebb fogyasztok
szkepticizmusa, amely az eredményekben 80 év felett kiilondsen erdteljes (79,4%
pozitiv attitlid), megfeleltethetd a klasszikus nézeteknek (pl. Tranberg—Hansen,
1986; Uncles—Ehrenberg, 1990), amelyek a markahtiséget az idésebb korosztallyal
azonositjak. A nemek kozotti kiillonbségek tekintetében kutatdsom azt mutatta, hogy
a nék valamivel magasabb aranyban valasztottak a kereskedelmi markékat (89,4%),
ami egybecseng Sgroi—Salamone (2022) megallapitdsaival a  csaladi
¢lelmiszerbeszerzésben betoltott nodi szereprol. Ez részben ellentmond Januszewska
et al. (2001) és Misniakiewicz (2018) eredményeinek, akik nem taléltak szignifikans
kiilonbséget a nemek kozott. Ebbdl arra lehet kovetkeztetni, hogy a nemek hatasa
kontextusfiiggd, orszagonként, sét akar termékkategoérianként is eltéré modon
nyilvanulhat meg. A jovedelem esetében az eredmények arnyalt képet mutatnak. Bar
a szakirodalom (Horakova, 2015; Valaskova et al., 2018; Hasanah, 2017) gyakran
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az alacsonyabb vasarloerejii csoportokhoz koti a kereskedelmi markék valasztasat,
jelen kutatasban a kozepes és magasabb jovedelmiiek korében is jelentds volt a
pozitiv attitlid aranya (kb. 88%), ami Osszhangban 4ll Sgroi—Salamone (2022)
eredményeivel. Ez megerdsiti a trendet, hogy a kereskedelmi markdk fogyasztoi
bazisa szélesedik, mar nem kizardlag a kedvezdtlen anyagi helyzetben 1évok
valasztasat jelenti. Az iskolai végzettség tekintetében a pozitiv attitlid ardnya a
magasabb végzettségiliek korében szintén magas (87,9%), amely Sgroi—Salamone
(2022), valamint Gangwani et al. (2020) megéllapitasait tdmasztja ala, miszerint a
kereskedelmi markak vasarloi kozott egyre tobb a felséfoku végzettségli fogyaszto.
Ez arra utal, hogy a kereskedelmi markak iranti bizalom a magasabb képzettséggel
rendelkezdk korében is erdsodik.

Osszességében a kutatas eredményei azt mutatjak, hogy a kereskedelmi markak
fogyasztdi bazisa ma mar heterogénebb, mint amit a korabbi kutatdsok sugalltak. A
pozitiv attitidok dominancidja (87,2%) egyértelmiien jelzi, hogy a kereskedelmi
markdk a gyartoi markdk erds versenytarsava valtak, amelyet a szakirodalom
(Richardson et al., 1994; Steenkamp et al., 2010; Geyskens et al., 2018) is alatdmaszt.
A kiskeresked6k szamara célszerli lehet differencialt marketingkommunikacios
stratégiat alkalmazni: fiatalabb fogyasztok esetében az ar-érték arany és a trendiség
hangstlyozasa lehet kulcsfontossdgi, mig iddsebb korosztilyoknal a
mindségbiztositas és a bizalom erdsitése a célravezetd. Kutatasi szempontbdl a jelen
eredmények megerdsitik a szakirodalomban feltart tendencidkat, ugyanakkor tobb
esetben arnyaltabb képet nyujtanak, ami tovabbi vizsgalatok indokoltsagat tamasztja
ald. A jovOben célszerli lenne kvalitativ modszerekkel (pl. fokuszcsoport,
mélyinterji) 1is feltdrni a fogyasztéi motivaciokat, valamint longitudindlis
vizsgalatokkal nyomon kovetni, hogy az inflacid, a jovedelmi kiilonbségek vagy a
fenntarthatosagi szempontok miként alakitjak at a kereskedelmi markak megitélését.
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