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1. BEVEZETES

Dolgozatom témaja a vevéi elégedettség vizsgalata a Redl Hungaria Elelmiszer Kft. altal
készitett és jelenleg is forgalmazott sajat markas ,,REAL” jelolésii termékek segitségével.

A Real Hungaria Elelmiszer Kft. szerint, Magyarorszagon ez az iizlethalozat haté-
konyan képes rendszerbe szervezni és dsszefogni a kisebb élelmiszeriizleteket oly modon,
hogy azok szabad mozgasteriiket megtartva részesiilhessenek a k6zds fellépésbdl szarma-
706 eldonyokbdl. A cég a sajat (kereskedelmi) markés termékeivel a boltlanc tagjainak meg-
feleld profitrata biztositasaval a boltlanc erdsitésére torekszik, ugyanakkor ,,fegyverként”
is hasznalja 6ket az arharcban, hogy leszorithassa a gyart6i markdk arait. A sajat markas
arukkal a tobbleteladas mellett gyors profit érhetd el. A markaépités viszont altaldban
csak hosszu tavon fizetddik ki.

A kereskedelem fontos szerepet jatszik a gazdasag és életszinvonal ndvekedésében.
A nemzetgazdasagi dgak koziil a kereskedelem a Kozponti Statisztikai Hivatal besorolésa
alapjan a tercier (szolgaltato) szektor része. A gazdasag alapjat jelentd csere, €s az erre
¢épiil6é vallalkozoi kornyezet adja a kereskedelem bazisat. Ez a kézeg kozvetit abban a fo-
lyamatban, amikor a sziikségletbdl kereslet, majd fogyasztas lesz. Ezzel a feladattal a
nemzetgazdasag egyik fontos dgava valik a kereskedelem (KURUCZ, 2004).

»[-..] a kiskereskedelem olyan értékteremtd tevékenységek halmaza, amely a termé-
keket és szolgaltatdsokat a végso fogyasztoknak értékesiti.”

(AGARDI, 2010: 21.)

A sajat markék funkcidja a kereskedelmi életben meghatarozd, megfigyelhetd hogy
minden iizletlanc némiképp masként poziciondlja a sajat termékeit. A sajat markédk min6-
ségét mind Magyarorszagon, mind kiilf6ldon mindségellendrzési szakemberek ellendrzik
folyamatosan, és a legszigoribb szempontok alapjan (PROGRESSZIV MAGAZIN,
2004).

A sajat markas termékek piaci ereje, hatdsa, szerepe Onmagaban is érdemes arra,
hogy alapos vizsgalatnak vessem ald. Indokolt tehat a vevoi elégedettség gazdasagi hata-
saval foglalkozni, mert a piac egyre nagyobb kockazati tényezoket is jelent. A vevdi elé-
gedettségmérés eredményeire reagalva a piaci bukas elkertilhetd, vagy jelentésen minima-
lizalhato. A fogyasztok kielégitetlen vagy nem megfelelden kielégitett igényeinek figye-

lembe vétele ndvelheti a piaci versenyképességet. Elemezhetdvé valik a szolgaltatasok és



termékek fogyasztora és gazdasagra gyakorolt hatasa. Lehetdség nyilik az eredményesség

esetében is a tovabbfejlesztésre, eldrehaladasra (HUSZTINE, 2011).



2. TEMAFELVETES

2011-ben élelmiszerre a kiskereskedelem vasarloi altal kiadott minden 100 forintbdl 24 ju-
tott kereskedelmi markakra, ami 1-gyel tobb, az el6z6 évinél. Az eladott a&ru mennyiségét
tekintve a lancok sajat markainak piacrésze stabilan 35 szazalék, éves Osszehasonlitasban
(ACNIELSEN, 2012).

Az élelmiszerkereskedelem jelenlegi tendencidja alapjan elmondhato, hogy legfébb
szerepldi, nevezetesen a kiskereskedelmi haloézatok novekvd szerephez jutnak, mivel a
markazott termékek értékesitésén kiviil sajat markas termékek forgalmazasaval nagyobb
teret nyernek bizonyos termékcsoportok korében. Az élelmiszeripar, kereskedelem azon
nemzetgazdasagi dgak kozé tartoznak, melyek aktualitdsukat és szerepiiket stabilan meg-
Orzik a piacon. Egy profitorientalt kereskedelmi vallalkozas szamara kulcskérdés, hogy
milyen termékek keriiljenek a polcokra, beleértve a sajat markés termékeket is. A legfon-
tosabb cél minden eseten a fogyasztd igényének/elvarasanak kielégitése, az értékesitett
arucikkel. A fogyasztasi szokasok egyre inkabb az egészséges élelmiszerek felé tolodnak
(NAGY, 2005).

A kereskedelmi lancok terjedésével egyre inkdbb n6 a sajat markak aranya a ter-
mékvalasztékban. A sajat markés termékeket a marketing és egyéb kapcsolodo koltségek
megtakaritasaval alacsonyabb aron kindljak a fogyasztoknak, ezaltal ndé a nyereség is
(CLARK, 2001: 18-19.).

A vésarlasi hajlandosag valtozasa is hatassal lehet a Real Hungaria Elelmiszer Kft.
altal forgalomba hozott sajat markés termékek forgalmara, piaci helyzetére. Az ALFI-
KER Kft. a Real Hungéria Elelmiszer Kft. tarsult tagjaként forgalmazza a vizsgélni kivant
»Real” markajelzésii termékeket. Sajat markés termékekkel kapcsolatos vésarloi véle-
ménykutatds még nem tortént, ezért foglalkozom ezzel a témaval. A vizsgalat célja az
utobbi évekre jellemz0 kereskedelmi irdnyvonalak bemutatisa, ugyanis a sajat marka no-
vekvd forgalmazasaval ,kereskedelmi hatalmi erdk” jonnek létre a piacon. A felmérés
azokra a fogyasztoi jelenségekre iranyul, amelyek hozzajarulnak a sajat markas termékek
jovedelmezdségének javitasahoz. E feladat teljesitéséhez a fogyasztoi kérdéives modszer
mellett a kiskereskedd beszerzési vezetdvel, boltcsoportvezetovel, bolthal6zati menedzser-
rel interjut és mélyinterjut is készitettem.

Témavalasztdsomban dontd szerepet jatszott, hogy a korabbi években lehetéségem

nyilt az ALFI-KER Kft.-nél dolgozni, igy betekintést nyertem a boltok és a kdzponti



munkavégzés (aruforgalmi csoport) munkafolyamataiba egyarant. Azért valasztottam a sa-
jat markas termékekkel kapcsolatos elégedettség mérését, mert errdl kevés informécio all
rendelkezésre. Célom tehat a Real Hungéria Elelmiszer Kft. altal bevezetett termékek for-
galmazasi korlilményeinek és az érintett termékekkel kapcsolatos vevoi elégedettség
elemzése. A fogyasztoi elégedettséggel és a sajat markés termékek piacat érintd szakiroda-
lom attekintését kdvetden az altalam alkalmazott vizsgalati modszer kertiil ismertetésre. A
»Real” jelolést termékeket Szabolcs—Szatmar—Bereg ¢és Borsod—Abatj—Zemplén megyé-
ben forgalmazé ALFI-KER Kft. kereskedelmi tevékenységét részletesebben kivanom ki-
fejteni.

A témahoz kapcsoldddan 5 hipotézist allitottam fel.
HI: A ,Real” jelolésti termékeket a fogyasztok relative olcsonak itélik meg.
H2: A ,Redl” jelolést terméket vasarlok atlagos €s/vagy atlag alatti jovedelemkategoriaba
sorolhatoak.
H3: A vasarloi igényesség nincs 0sszefiiggésben a vasarlo jovedelmével.
H4: A hazai fogyasztok valasztasi szempontjai kdzott az ar €s a mindség mellett a harma-
dik helyen a termék szarmazasi helye szerepel.

H5: Jol elkiilonithetd csoportokat taldlunk a ,,Redl” termékeket vasarlo fogyasztok kozott.



3. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

3.1. A SAJAT MARKAK KIALAKULASA, FEJLODESI TENDENCIAJUK

A sajat markak megjelenése és ezzel a ,,markék haboruja” az 1970-es években kezdddott
(ASSAEL, 1990: 125; STANTON et., al 1991: 218.). Ekkor jelentek meg tomegesen a
szupermarketekben a termeldi (gyarto6i) markak arainal 30-40%-kal olcsobb markajelolés
nélkiili generikus termékek (sajtok, vajak, papiraruk stb.). E termékeknek a megjelenése a
gyartoi markédkhoz viszonyitva azonban joval egyszeriibb, szegényesebb volt. A
generikumok kinalataval a kiskereskeddk elsésorban a leginkabb arérzékenyebb vevoket

kivantak elérni (REKETTYE, 2009: 685-690.).

A sajat markak elso generdcioja

Az ismert gyartéi markak igyekeztek felvenni a kesztyiit: a gyartok komoly reklam-
kampéanyokat inditottak markaik védelmében a magasabb ar joval magasabb érték hangsu-
lyozéasaval. A hatékony reklamokkal és a kiilonb6zo sales promotion eszkdzokkel €16 ne-
ves cégek (példaul a Procter & Gamble, az Unilever stb.) eredményesen tudtadk megvédeni
markaikat a piacon. A kiskereskedelem érzékelni kezdte a generikumok forgalménak visz-
szaesését, ezért ellentdmadasba lendiiltek: bevezették a sajat markaikat. Ezek arszinvonala
a generikumok ¢€s a termel6i markak kozott helyezkedett el. A sajat markak els6 generaci-
ojardl attol az 1doszaktol kezdve beszélhetiink, amikor a kereskedék mar markanévvel lat-
tak el termékeiket, amelyeket az ilyen termékek eldallitdsara szakosodott beszallitoktol
szereztek be, vagy sajat maguk gyartottak sajat termeld egységeikben. E termékek mind-
sége még mindig nem érte el a vezetd termeldi markakét, az arak is alacsonyabbak voltak.
Elonylik az igy elérhetd magasabb arrés, a vevok differencialtabb kiszolgélasa volt. A sa-
jat markékra forditott reklamkiadéas viszonylag alacsony volt, féleg a boltban, illetve an-
nak vonzaskorzetében hatdé promoécios megjelenésre korladtozodott. A sajat markak e sza-
kaszat kétféle stratégia jellemezte: (1) termékenként kiilonboz0, az tlizletre, illetve a keres-
keddre nem utalo nevek hasznalata, illetve (2) termékenként kiilonb6z6 nevek alkalmazéasa
a boltra/cégre valo utaldssal egyiitt — abbol a célbol, hogy vevok bizalmat megerdsitsék

(HUSSON, 2002).



A sajat markak masodik generacioja
cég/boltnév szoros Osszekapcsoldsa jellemzi. A bolt imazsa ravetiil a termékekre, a termé-
kek mindsége javul, megkozeliti a vezetd termeldi markak szinvonalat. Az drak még min-
dig alacsonyabbak a vezetd markakéhoz viszonyitva. Egyes markakhoz erds almarkak
kapcsolddhatnak. Megindul a markanév reklamozésa, de annak mértéke €s intenzitasa nem
éri el a termeld markakét. A cél az, hogy ndovekedjen a forgalom, az arrés, a bolt-
hoz/céghez valo hliség novelése a cég versenytarsaktol valdo kedvezd megkiilonboztetése
mellett (REKETTYE, 2009: 685-690.).
A sajat markak harmadik generdcioja

Ennek a mai vilagra érvényes szakasznak a lényege az, hogy a sajat marka valodi
markéava valik: a nagy tomegkereskeddk a markaépités szabalyait szem el6tt tartva alakit-
jék markaikat, a fogyasztoi elvardsok szerint differencialjak azokat, tovabba komoly rek-
lamtevékenységet is folytatnak. A harmadik generacids sajat markak kezdenek globalis
szinten terjeszkedni. Ma a kereskedelem erés koncentracidja mellett annak differencialo-

dasat is megfigyelhetjiik (REKETTYE, 2009: 685—-690.).

3.2. NEMZETKOZI KITEKINTES

A sajat markak novekedése elsdsorban a nyugati nemzeti piacokon jellemzd, igy Francia-
orszagban, Németorszagban, Spanyolorszagban, Hollandidban ¢és Belgiumban, de kiilono-
sen erdsek a feltorekvd kereskedelmi piacokon, mint Lengyelorszadg, Cseh Koztarsasag,
Szlovékia és Torokorszag (1. abra).

Ez a novekedés szilard alapot képez a kiskereskedelem tovabbi novekedéshez a felsorolt

orszagokban (PLANET RETAIL, 2011).



1. abra: A kereskedelmi markak részesedése Europaban (2011)
Forras: PLANET RETAIL (2011)

3.3. SAJAT MARKAK SZEREPE A MAGYAR ELELMISZERKERESKEDELEMBEN

Magyarorszagon megoszlanak a vélemények a sajat markas termékek mindségérdl. Sokak
szerint a sajat marka gyenge mindséget takar, masok viszont gy gondoljak, hogy a sajat
markas termékek mindsége megfeleld, kiilondsen akkor, ha a gyartod neve is ,,kiderithetd”
a termékmegjelolésen. Gyakran azonban maguk a gyartok sem jarulnak hozza, hogy a sa-
jat markas termékek esetében feltiintessék a neviiket, az unids szabalyozasnak megfeleld-
en ugyanis elégséges csupan a forgalmazéd nevének feltiintetése a cimkén. A sajat markak
gyenge imazsa lehet elhibazott sajat marka szegmentalds kovetkezménye, amikor is egy
tipustt sajat markdhoz a fogyasztoi értékitélet szerint is gyenge mindség kapcsolhato
(STAUDER, 2009:183.).

A forgalmazo ritkdn képes a piac minden szerepldjének kielégitésére. Ezért a for-
galmazok tevékenységiiket azzal kezdik, hogy a piacot szegmentumokra osztjak. Megha-
tarozzak és kozelebbrol is megismerik a vésarlok kiilonb6z6 csoportjait, amelyek demog-
rafiai, pszichografiai és magatartdsi eltéréseik alapjan valtoz6 termék vagy
szolgéltatasmixet igényelnek, vagy részesitenek eldnyben. Ezt kdvetden a forgalmazo el-
donti, mely szegmentumok kinaljak a legnagyobb lehetdségeket, ami meghatirozza az
adott vallalat célpiacait. A vallalat minden célpiac szdmara egyedi kinalatot dolgoz ki. A

célvasarlok megnyerésére az ajanlatot ugy poziciondlja, hogy az lényeges elényodket bizto-



sitson. Az ajanlat akkor lehet sikeres, ha a célvasarloknak értéket és elégedettséget nyujt.
A vasarlok a szamukra legnagyobb értéket kinalo ajanlat koziil valasztanak. Az érték a ve-
voOk altal észlelt kézzelfoghato és nem kézzelfoghatd elonyoket és koltségeket tiikrozi, az
értéket alapvetden a mindség, a kiszolgalas és az ar kombinacidjanak tekinthetjiik, amelyet
a ,,vevOérték harmasanak” neveznek. A vésarlokkal valé marketingcsatorna kialakitasaban
nagy szerepet jatszik a személyzet arckifejezése, ruhdzata, az iizletek megjelenése (NAGY
2005).

Hazéankban az aldbbi magyar tulajdonu cégek képviseltetik magukat a kereskedelmi
piacon sajat markas termékkel: CBA, Co-op, Redl.
CBA
Mintegy 260 sajat markas termékkort gyartatnak, ardnyuk az Osszforgalom értékében
mintegy 20%-ot tesz ki. A sajat marka foleg az alapvetd élelmiszer, a frissaru, a tartos ipa-
ri termékek, a zoldség-gylimolcs és az italok termékcsoportra jellemzd. A tartdsito—ipari
termékek csaknem felét, a friss druk mintegy negyedét adjak a sajat markas fajtak az tizlet-
zast hozott, ugyanis a CBA Prima boltok célja az egyenletes és magasabb mindség biztosi-
tasa. Elkezdddott a sajat fejlesztésii, magas mindségii magyar termékek gyartasa, a ,,Mert
Magyar” és a ,,Mindségi Magyar” néven (JUHASZ et al., 2010: 54.)
Co-op
A sajat markas termékek cikkszama eléri a 900-at és a forgalom tobb, mint 25%-4t teszik
ki. Harom nagy markacsaladot alakitottak ki. A ,,Nap, mint nap”, valamint a ,,J6t j6 aron”
alacsonyabb arkategodrias termékek, szinte minden termékkategoridban megtalalhatdak. Az
egészséges taplalkozast hirdetd ,,J6 nekem” termékcsalad ujabb fejlesztés eredményei, me-
lyek fobb termékcsoportjai a huskészitmények, a reggelizd, a puffasztott termékek, tésztak
¢s olajok, készlevesek ¢és kekszfélék. E termékek dra magasabb, mint az el6z6 két marka-
csoportba tartozé termékeknél, de a mindségi gyartoi termékekhez képest olcsobb. A mi-
ndségi sajat markakat a gyartokkal szorosan egylittmiikodve, javaslataikat is figyelembe
véve alakitottak ki JUHASZ et al., 2010: 54.).
Redl
Mivel dolgozatom kutatasa a Real Hungaria Elelmiszer Kft. altal forgalmazott termékekre
vonatkozik, igy a Kft. bemutatasa részletesebben torténik. A Real Hungaria Elelmiszer
Kft. adatai szerint a Real csoport 614 sajat markas termékkel rendelkezik. A sajat markas
termékek eladasa 15%-at tesz ki az Osszes forgalomban érték szerint. A Real forgalmara

jellemzd termékek 3 {6 csoportba oszthatdk: jol ismert nemzetkdzi és hazai gyartdi mar-



kak, szezonalis termékek ¢€s sajat markas termékek. A Redl sajat markas termékei (foleg
¢lelmiszerek, nem alkoholos italok és tisztasadgi termékek) a halozat kereskedelmi nevét
viselik és kizarolag a Reél Elelmiszer, illetve Real PONT iizletekben kaphatok. A sajat
markas termékeken feltlintetik a gyartod nevét is, ezzel egyrészt segitik a vasarlo tajékozta-
tasat, masrészt novelik a feldolgozok felelésségét (JUHASZ et al., 2010: 54.).

A Redl Hungdria Elelmiszer Kft. 2001. januér elsején kezdte meg miikodését. A
részvénytarsasagot 6 maganszemély alapitotta 11 logisztikai centrummal €s 6 régids koz-
ponttal Kecskeméten, Szegeden, Nyiregyhazan, Debrecenben, Pécsett, illetve Budapesten

(2. abra).

Kelet-Alfi-Ker Kft.

Kisalfal
Eil

. Redl Hungéria Elelmiszer Kft. Kizalfold Fiszért kit - 24D Kit Alfdld-Szeged Kit
Alaszka Kft. Kalet-Alfi-Ker kit Elésker Kft.

2. abra: A Real Hungaria Elglmiszer Kft. tagjainak régionkénti abrazolasa
Forras: REAL HUNGARIA ELELMISZER KFT. bels6 anyag, (2012)

A Real Hungéria Elelmiszer Kft. az orszag teljes teriiletén folytat élelmiszer és vegyi aru
kis- és nagykereskedelmi tevékenységet. A Real halozat profilja élelmiszer- és vegyi aru
kereskedelem. A Kft. Budapesten a koordinator szerepét tolti be az egyes régids kozpon-
tok tevékenységeinek Osszehangolasaval, ahol meghatarozasra kertiil a véllalat stratégidja
is, ennek kozéppontjaban természetesen a fogyaszto all. A Real kdzpont felel a beszalli-

tokkal folytatott éves targyalasokért, az {izlethal6zat egységes arculataért, az orszagos



akcidok lebonyolitasaért és az lizletek mitkodtetéséért a tulajdonosi elvarasoknak megfe-
leléen.

A Reil Elelmiszer Kft. megalakulasatol kezdve arra torekszik, hogy egyedi arcula-
tot alakitson ki magarol, mely bizalmat kelt mind a fogyasztokban, mind a szallitokban.
A vevlcsalogatas egyik legeredményesebb mddja, ha a lancolat markdnsan kiilonbozik
versenytarsaitol formai és tartalmi szempontbdol. A Redl tehat egységes bolti arculatot
alakitott ki, emellett a megjelenés is kulturalt. Az egyedi vallalati arculat kialakitasdhoz
nélkiilozhetetlen a tartalmi oldal, vagyis a vallalati személyiség, filozofia és kultiura 6sz-
szehangoldsa. A sajat tulajdonu iizletek mellett a halozathoz csatlakozott magéanvallal-
kozasok szamadra is versenyképes mukodési feltételeket kinal. Alapvetden lakohely ko-
zeli kényelmi boltok alkotjak a hal6zat dontd tobbségét.

A Real Hungaria Elelmiszer Kft. adatai szerint, mintegy 100 raktarhaz mikodik
orszagszerte Real logé alatt, tovabba 610 Real Elelmiszer és 1700 RealPONT iizletet
szamol a halézat. A tarsasadg 2011. évi arbevétele 367 milliard forint volt, amivel a hazai
kereskedelmi véallalatok rangsoraban az 6todik helyet foglalta el. A folyamatos, kisza-
mithato fejlodést, az lizletlanc sikerességét a Real altal iizletei szdmara biztositott ver-
senyképes mitkodési feltételek mellett, a felkésziilt, megalapozott szakmai hattér garan-
talja.

A Redl Elelmiszer iizletekkel kapcsolatos elvarasok, altalanos kovetelmények:
= Kotelezd szortiment betartasa
= Orszagos akcios termékek tartdsa megszabott aron
= Teljes korii sajat markas szortiment tartas
= Orszagos promociok, nyereményjatékok egységesen meghatarozott ko-
rillmények kozotti végrehajtasa

= TV, radi6, oriasplakat kampanyok keretében hirdetett akcidok

Arculati elemek alkalmazasa

A RealPONT iizletekkel kapcsolatos elvarasok:

Sajat markas termékek folyamatos tartasa

Havi rendszerességgel szervezett tijsagos akcidokban valo részvétel

Akci6s valaszték és akcios ar betartasa

e Minimadl arculati elemek alkalmazasa
A Redl mar a kezdetekben azt sugallta a vevd felé, hogy egy hazai lancolat (és

termékei is) van olyan jo, mint a kiilfoldi, ezért is valasztotta logdja szineinek a pirosat,
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fehéret és zoldet. Ezek a szinek a boltok kiilsé és bels¢ feliiletein is megjelennek. A
szlogen valasztasanal a tulajdonosok konnyen megjegyezhetd, letisztult format tartottak
fontosnak. Ez jol kommunikélja a lancolatot a vevo felé: a kezdeti ,,A helyes dontés”
utan sziiletett a majd ,, Taldlkozzunk mindennap!” szlogen. A mai piaci viszonyok mel-
lett azonban a vevot egyre tobb informécio éri, melynek kovetkeztében gyakran nem tud
donteni. Ezt a vasarldi bizonytalansagot igyekszik feloldani a szlogen azt sugallva a ve-
vonek, hogy jo dontést hozott. A tartds sikerhez arra is sziikség van, hogy a Reél tobb
eldnyt kindljon célcsoportjanak, mint a konkurencia. Ez az eldny jelentkezhet az arszin-
vonalban, a hasznalati jellemzdkben, valamint pszichologiai és érzelmi tényezdkben. A
lehetséges stratégiai megoldasok koziil az erds kereskedelmi lancok altaldban az ar-
elonyt célozzak meg. A vallalat 6 célkitiizése napjainkban a kommunikaciét illetéen a
., Friss, baratsagos, magyar” mottd tudatositdsa. A kereskedelem koncentralodasa, a
multi- és transznacionalis lizletlancok és hipermarketek térhoditasa igencsak megnehezi-
tette szamos kiskeresked6é munkajat. A lancba szervezett kis tizleteknek is lehet jovdje a
hazai kereskedelem teriiletén. Ezt bizonyitja az a tendencia, hogy az élelmiszer—
kereskedelemben a hipermarketeken kiviil egyediil ezek az iizletek tudtdk novelni piac-
részesedésiiket.

A Real Hungaria Elelmiszer Kft. jol felszerelt logisztikai kozpontokkal, széles, 4l-
lando aruvalasztékkal, 8-10 ezer allando arucikkel, versenyképes arakkal rendelkezik, sot
orszagos akciokat is szervez. Jelenleg a Redl csoporté a magyar lancokhoz tartozé boltok
23%-a, az értékesitésnek pedig a 25%-a. A Real Hungéria Elelmiszer Kft. orszagos és re-
giondlis szintli lefedettséggel és vevokorrel rendelkezd tizlethalozat ennek eredményeként
a Kft. koltségelonyre képes szert tenni a konkurensekkel szemben. A Reél Elelmiszer és
RealPONT iizletekben kaphat6, Real néven forgalmazott termékcsalad a Real sajat marka.
A Real sajat markas termékek a gyarté markakkal megegyezd mindséget képviselnek 1¢-
nyegesen kedvezdbb aron. A Redl iizleteiben a sajat markas termékek kiemelt helyet fog-
lalnak el. E termékek megjelenésiikben egyediek, mas tizlethal6zatok boltjaiban nem vasa-
rolhatok meg. A Real Hungéria Elelmiszer Kft., megfogalmazasa alapjan, sajat markasnak
tekintenek minden terméket, amelyek jellemzden a kereskedelmi haldzat nevét viselik €s
csak az adott lizletben, iizletlancban kaphatoak. Jelenleg 614 sajat markds terméket arusit a
Real Hungaria Elelmiszer Kft. A Redl iizletekben ilyen termékek példaul a Hars papiraru
termékcsaladd, a Welsenburg és Greif sorok, a Queen iiditditalok, vagy a Melody személyi

higiéniai termékek. Ezek mas tlizlethal6zatokban nem kaphatdak.
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A Redl iizlethdlozata meglehetdsen heterogén Osszetételll, emiatt sokfajta technika
létezik a vevOcsalogatasra. Alapvetden a kozpontban szervezik az orszadgos szintli tevé-
kenységet, amit helyi szinten az lizletek kiegészitenek a sajat mikrokdrnyezetiik elvarasai-
nak, sajatossagainak figyelembevételével. Jellemzden lakohely kozeli kényelmi tlizletekrdl
1évén sz6 a vasarlas személyessége nagyon fontos, ezért elengedhetetlen a vasarloi igé-
nyek kielégitése (MAI PIAC, 2011).

A Real Hungaria Elelmiszer Kft szerint, sajat markas termékeire nem rakodnak ra
marketing és reklamkoltségek, mivel az ezzel kivalthatdo népszeriiséget, ismertséget a ke-
reskedelmi halézat mar megteremtette. Tehat a piacszerzéssel és piacra 1épéssel kapcsola-
tos koltségek alol is mentesiil ez a kategéria. Ennek az eredménye a kedvezd dr. A Redl
termékek mindsége minden esetben megegyezik a gyartdoi markdk mindségevel. A sajat
markas termékeket ugyanis ugyanazok az ismert ¢és elismert, legtobbszor hazai vallalatok
altal gyartott termékek, amelyek markaival régota jelen vannak — gyakran vezetd szerep-
16ként — a piacon (példaul Univer, Pick, Cerbona, Kaiser, SOLE-MiZo). Ezen gyartok
mindségbiztositasi rendszere mar eleve garanciat jelent a termékek mindségére, emellett a
termékek rendszeresen bevizsgalasra is keriilnek az erre szakosodott fliggetlen intézmé-
nyeknél is. A Redl sajat markas termékek csomagolasan feltiintetik a gyartd vallalat nevét
is a forgalmazé mellett, a vasarlok jobb tdjékoztatisa érdekében. Redl sajat markas ter-
méknek tekintendé minden Real név alatt megjelend és a Redl logot képviseld termék, va-
lamint az 6nallé6 markanévvel rendelkez6 termékek, amelyeket szintén a Redl fejlesztett ki,
vezetett piacra ¢s kizarolag a halozat lizleteiben kaphatok.

A sajat markas termékek célja, hogy noveljék a bolthiiséget a fogyasztok korében,
mivel a megvésarolt terméken szerepel az iizletlanc jelen esetben a ,,REAL” jelolés ezaltal

a vasarlok még inkabb kotédnek a bolthoz.

3.4. AZ ALFI-KER KFT. BEMUTATASA

Az ALFI-KER Kereskedelmi Kft. 1991-ben alakult, székhelye Nyiregyhaza. A cég ¢lel-
miszer és vegyi aru kis- és nagykereskedelemmel foglalkozik. A vallalat élén két ligyveze-
to igazgato all. Az ALFI-KER Kft. jelenlegi iizlethal6zata Szabolcs—Szatmar—Bereg ¢€s
Borsod—Abauj—Zemplén megyékben Osszesen 5 C+C nagykereskedelmi raktarral (Nyir-
egyhazan, Matészalkan, Kisvardan, Miskolcon, Ozdon) rendelkezik 6sszesen 14 ezer m’
alapteriilettel. A nagykereskedelmi tevékenységet 21 gépjarmii tizemeltetésével, valamint
6 teriileti képviseld kozremukodésével végzik a 14 sajat tulajdonu kiskereskedelmi tizlet-

ben. A cég Osszesen 488 {6t alkalmaz. Az ALFI-KER Kft. raktarai a sajat ALFI bolthalo-
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zat ellatasa mellett részt vesznek 45 Real bolt és 383 RealPont iizlet, tovabba kozel 2000
egyéb fiiggetlen, ¢lelmiszer-kiskereskedelmi egységek aruval torténd ellatasaban, illetve

kozbeszerzési programok keretében kozintézmények aruval valo ellatdsaban (3. abra).
((Real

=z Al -

Y y y y
- . Fiiggetlen Kkis-
A iR N
ELELMISZER boltok

3. abra: A Real halézat és a KELET-ALFI-KER Kft. kapcsolati modellje
Forras: ALFI-KER Kft. bels6é anyag alapjan sajat szerkesztés, (2012)

Az ALFI-KER Kft. mint a Re4l Hungaria Elelmiszer Kft. egyik tulajdonosa és egy-
ben Redl régios kozpontja, kizardlagosan jogosult Szabolcs és Borsod megyékben a Redl
¢s a Real Pont lizletlanc szervezésére, tarsult tagok felvételére és logisztikai, disztribicios
feladatok ellatasara. A Kft. feladata a helyi, kdzvetleniil boltra beszallitokkal az éves ke-
retszerzOdések megkdtése, a Redl orszagos és régiods szerzddésekben rogzitett ugynevezett
masodlagos dijak, elszamolasa a beszallitok felé. A mésodlagos dijakat a beszallitok bolti
szintli termékkihelyezésért, valasztéktartasért, forgalmi célkitiizésért, vagy egyéb bolti ke-
reskedelmi aktvitasért szerzodés szerint szamoljak el negyedévenként, illetve novekvod
forgalmi bonuszok esetén évenként a tarsult tagok felé.

Az ALFI-KER Kft. kdzvetlen elérési lehetdséget biztosit informatikai halozata felé,
valamint biztositja az ehhez sziikséges szamitdgépes rendszer téritésmentes telepitését is.
Ezen az informatikai halozaton keresztiil van lehetOsége a tarsult tagnak arra, hogy ellen-
orizze a termékek készleteit, az egyes arufajtak valasztékat és azok aktudlis arait, de meg-
rendeléseket is leadhat. A boltok és a beszerzés évek 6ta kdzvetlen szamitdgépes kapcso-

latban allnak egymassal €s a kdzponti raktarral.
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3.5. BESZERZESI ES VALASZTEK STRATEGIA

»|...] a beszerzo altalaban az a személy, akinek formalis felhatalmazasa van a szallito ki-
valasztasara és a vasarlas egyéb feltételeinek kialakitasara. Segithetnek a termékjellemzdok
kialakitasaban is, de f6 szerepiik a szallitok kivalasztasaban és a targyalasok folytatasaban

2

van.
(HOFMEISTER et al., 2003: 28.)

Az ALFI-KER Kft. 5 {6 szakosodott beszerzot foglalkoztat. A teljes termékkort fel-
osztottak beszerzOkre. Kiilon beszerzd foglalkozik a frissaruval, a gyors—fagyasztott ter-
mékekkel, az édességgel ¢és az italaruval, az alapvetd és egyéb élelmiszerekkel, illetve a
vegyi aruval. A beszerzés hatékony miikodése érdekében a beszerzének pontosan tiszta-
ban kell lenni a fogyasztok sziikségleteivel. A beszerzési munka egyik alapvetd irdnyelve
a partnerekkel valo napi kapcsolat dpoldsa, a problémak rugalmas, kompromisszumokon
alapul6 kezelése. A beszerzok feladata az akciok (RealPONT 1jsag, Nagyker ijsag, Sms
akcid, arubemutatos arak, stb) megtargyalédsa, j beszerzési forrasok felkutatdsa, termékek
helyettesitési lehetdségeinek feltérképezése, beszerzési zavarok elharitasa, mas részlegek
ellatasa informacioval.

Mivel az ALFI-KER nagykereskedelmi informatikai rendszert hasznal a cikkelem
szintli készletgazdalkodas naprakészen mutatja, hogy melyik termékbdél mennyi all ren-
delkezésre, mennyi volt az értékesités és mennyit indokolt rendelni. Igy kivaléan nyomon
kovethetd az akcios lizletmenet, készletfigyelés az elemzés pedig lehetdvé teszi az akcids
eredmények maximalizalasat. A beszerzok foglalkoznak a szortiment politikaval is. A Re-
4l Hungéria Elelmiszer Kft. altal megkotott szerzddésben rogzitik a kotelezen tartandd
termékek korét, azt folyamatosan a fogyasztd igényének megfeleléen bovitik, sét a helyi
specialis igényeket is probaljak kielégiteni. Uj termék bevezetésénél figyelembe veszik azt
is, hogy az 1j termék hozzajarul-e a jobb polckihasznalashoz, konnyii-e beilleszteni a kdz-
vetlen €s raktari szallitas elonyeit a mar meglévd polctiikorbe.

Az ALFI-KER Kft. adatai szerint negyedévente a beszerzok elvégzik az igyneve-
zett ,,80-20 termék” Osszforgalmi analizisét, ami abbdl all, hogy a teljes kategoria arbevé-
telének 80% folotti, azaz legkevésbé termelékeny termékeit kilistazzak. A kilistdzasoknal
atgondoljak, hogy a termelékeny terméknek mekkora az ismertsége, mekkora a termékhii-
ség a vasarlokban, esetleges alacsony koltséggel meg lehet-e tartani, része-e a novekedési
stratégidnak, az adott termékkategoria novekszik—e, hozzajarul-e a termék a cég

1méazsahoz.
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3.6. A REAL SAJAT MARKAS KERESKEDELMI MARKAK STRATEGIAJA

A Redl sajat markas termékek szama folyamatosan nd, mara mar eléri a 614
cikkelemszamot. A Real sajat markak legalabb kozepes, vagy jo mindségii, ugyanakkor
kedvez6 arfekvést termékek (4. abra). Kifejlesztésiiknél és pozicionalasuknal a Redl iizle-

tek vasarloinak elvarasait, igényeit tartottak szem eldtt.

Real sajatmarkas termékek sza kulasa

426

2010 2011 2012

4. abra: A Real sajat markas termékek szamanak alakulasa

Forras: ALFI-KER Kft. alapjan sajat szerkesztés (2012)

A Real Hungaria Elelmiszer Kft. szerint atlagosan kb. 20% arel6nnyel kinaljék a sa-
jat markas termékeiket a hasonl6 tulajdonsagu markazott versenytarsakéhoz képest. A sa-
jat markas termékpolitikanak része, hogy a Redl markak termékcsaladtol fliggden kiilon-
b6z6 tdmogatast és kommunikaciot kapnak. Rendszeresen kapcsolodnak hozzajuk promo-
ciok, nyeremény-jatékok, radioreklamok, kiilonb6z6 értékesitési-osztonzo akciok. A sajat
markas termékek értékesitésének célja, hogy a vevo azt érezze, hogy kevesebb pénzzel is
ugyanannyit tud vasarolni, hasonld mindségben ugyanakkor kevésbé ismert markakat.
Célszerli a vevot meggy0Ozni arrdl, hogy az adott termék legalabb olyan jo, mint a neve-
sebb versenytarsaké kisebb reklam- és marketingkdltség mellett. Az ar viszont 10—15%-

kal alacsonyabb, ezért érdemes kiprobalni.

3.7. A FOGYASZTOI ELEGEDETTSEG

Az amerikai szakirodalomban az 1970-es és az 1980-as években még a ,,Consumer

Satisfaction” (fogyasztod elégedettség) elnevezés volt az ismertebb, az 1990-es években
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azonban mar inkébb eldnyben részesitették a ,,Customer Satisfaction” (vevoi elégedettség)

elnevezést (HOFMEISTER et al., 2003: 33.).

»|...] az elégedettség a fogyasztok olyan mentalis allapota, amely az altaluk hozott aldozat

megfeleld vagy nem megfeleld jutalmazasaként jott 1étre.”
(HOWARD, 1977. p. 57.)

Egy értékelési folyamat, amely szerint a tapasztalat legalabb olyan értékkel bir, mint az
elvaras (HUNT, 1977: 459.). Egy értékelési folyamat, amely alapjan a valasztott alternati-
va megfelel az adott alternativar6l alkotott koradbbi hiedelmeknek (ENGEL-
BLACKWELL, 1986: 501). A fogyasztoi elégedettség a fogyasztod tulajdonképpeni vala-
sza arra, hogy a termék elfogyasztasa utan észlel- e kiilonbséget a termék tényleges és el-
vart teljesitménye kozott (TSE-WILSON, 1988: 204-212.). A fogyasztdi elégedettség
Osszehasonlitdson alapszik, mely eredménye lehet az elégedettség-elégedetlenség (5. db-

ra).

Osszehasonlitas

Elvart teljesitmény

Osszevetési folyamat

Elégedettség/
Elégedetlenség

Erzékelt teljesitményszint

Erzékelt teljesitmény

5. abra: A fogyasztoi elégedettség kialakulasanak folyamata
Forras: SIMON-HOMBURG (1995) p. 36.
Az elvarasok lehetové teszik az észlelési és az azt kovetd értékelési folyamatot
(WOODRUEFF et al., 1983: 296-304.). Alapvetd probléma, hogy a tdmegkommunikécio
¢s a tomeggyartds kordban a gyart6d és a vasarlo/fogyasztd eltdvolodott egymastol. A va-
sarlokkal valo foglalkozas lehetdségét a gyartok atadtak a keziikbdl a kozvetitoknek, ezért

a kozvetitoknek eladas utani szolgaltatast kellett nyujtaniuk. Ennek helyessége vitatott,
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mivel a vevok nem biztos, hogy elégedettek voltak annak ellenére, hogy vasaroltak. A fo-
gyaszté elégedettsége vagy elégedetlensége a nyuljtott szolgaltatassal, kiilonféle viselkedé-
si reakciokat generalhat. A fogyaszto kifejezheti elégedetlenségét, mire a szolgaltatd al-
kalmazni tudja a panaszkezelés valamely alternativdjat (példaul a konfliktusmegsziinte-
tést). Ha azonban a szolgaltatd nem veszi figyelembe a fogyasztd panaszat, akkor a fo-
gyasztd részérdl elégtelennek mindsiil a reakci6 (HOFMEISTER et al., 2003: 35.).

Hoch ¢s Lodish (1988) 6sszefoglaljak a sajat markas termék sikeres bevezetésének a
feltételeit. Egy sajat marka akkor tehet szert magas piaci részesedésre, ha az alabbi feltéte-
lek kedvezbek:

A t6bbi markahoz viszonyitva a sajat markds termék mindsége magas, vagy azonos
szinvonal;

A sajat markas termék mindségingadozasa alacsony;

A termékkategodria abszolut értékben nagy;

Az arszinvonalbeli kiilonbség magas a markéazott és a sajat markas termékek ko-
ZOtt;

Kevés markazott terméket gyartd versenytars van a termékkategoriaban;

A markazott termékekre koltott reklamkiadasok alacsonyak.

Az els6 két feltétel esetén a tobbi valtozatlansagat feltételezve azt tapasztaltak, hogy
a fogyasztok szivesebben valasztanak sajat markas termékeket, ha az azonos mindségii a
markazott termékekhez hasonldéan. A kozépso két feltétel arra a problémara utal, hogy a
kereskedd gyenge erdforrasai elosztdsaban. A kereskeddnek sajat forrasbol kell megala-
poznia a sajat marka felépitését, a termék eldallitasat, csomagolasat és jelentds Osszegeket
invesztal a nagy termékkategoridkba, amelyekre tal magas arrést tesz (tehat kicsi lesz az
arkiilonbség a markazott €s a sajat markas aru kozott holott ez szerepel a feltételek kozott.
Az arszinvonalbeli kiilonbség magas a markazott €s a sajat markas termékek kozott. Az
utolso két feltétel a tobbi gyartd erejét szemlélteti, azaz ha a markazott termékek versenye
erds és intenziv promacios tevékenységet alkalmaznak (HOCH-LODISH, 1998).

Egy 1) termék akkor lehet sikeres, ha ténylegesen 1) hozzaadott értéket teremt a ka-
tegoriaban, valos igény meriil fel vele szemben, amellyel tovabbi fogyasztokat csabit ma-
géhoz és noveli a kategoria forgalmat (DUFFY-FEARNE, 2002: 127.). A hatékony va-
laszték kialakitasat természetesen befolyasolja az adott lizlet mérete, az eltérd fogyasztasi
szokasok ¢és a bolt vonzaskorzetének mérete (vagyis milyen tavolsagbol hajlanddak a ve-
vOk az adott iizletet felkeresni) (DUFFY-FEARNE, 2002: 127.). 4 promociok lényege,

hogy 0sztondzzék az eladasokat és érdeklddést keltsenek a vasarlokban a termék irant. A
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promocionak azonban negativ hatasai, tobbletkoltségei is lehetnek, ha az adott termék el-
latasi lanca nem megfeleléen szervezett (nincs raktaron az akcids termék). Ha a cél nem
vilagos, a promdcio sikere maris kérdéses (DUFFY-FEARNE, 2002: 127.).

A trendek alatt olyan nagymérvii, eredeti eseményeket értiink, amelyek akar az
egész tarsadalom vagy csak egy csoport viselkedését, vilaglatasat jellemzik. A fejlett nyu-
gati vilagban a mindennapi megtapasztalas, a dolgok kiprobalasa a legjellemzdbb trend.
Magyarorszagon a népesség egyharmadanal jelent meg ez a fajta értékrend, a legkevésbé a
fejlodo orszagokra igaz ez. A tudatosabb fogyasztéva valas trendjét hazankban az elhuzo-
do gazdasagi valsag erdsitette fel. A magyar lakossag egyharmadarol elmondhatjuk, hogy
artudatos, kritikus és hozzaérté fogyaszto, akinek a legjobb ar—érték arany a f6 szempont.
Az értékeket Ujradefinidld fogyasztd hozzaadott értéket var el azért az arért, amit hajlando
megfizetni. Ez természetesen nem jelenti azt, hogy a markés termékek vasarlasa hattérbe
szorult volna, am a fogyasztok minden, szamukra kompromisszumok nélkiil mindséget
kinal6 lehetéséget figyelembe vesznek (GFK HUNGARIA, 2011).

A sajat markak forgalmat szamos trend befolyasolja. Hazankban egyre inkabb kiéle-
z0dik a verseny az ¢lelmiszerkereskedelem teriiletén, mert a haztartasok olyan termékeket
szeretnének vasarolni, amelyek mind minéségben, mind mennyiségben megfelelnek elva-
rasaiknak, jovedelmiiknek. A sajat markaval ellatott termékek ezeknek az elvarasoknak fe-
lelnek meg, melyek mogott ismert gyartok allnak, viszont olcsébbak a brand-ekhez képest.
Hazéankban jelenleg az aldbbi tendencia mutatkozik: egyre kevesebbet megylink vasarolni
az akciok és promocio jelentdsége nd. A gazdasagi valsag katalizator jellegli hatasara ar-
érzékenyebbé és tudatosabba valtak a magyar vasarlok, a bevasarlasi alkalmak is tervezet-
tebbek lettek. Ezaltal j fogyasztoi trendek is kialakultak. A vasarlasi helyszinek megva-
lasztasakor az aru frissessége, az arszinvonal és a valaszték tovabbra is a legfontosabb
szempontok, viszont el6térbe keriiltek az adott bolt vagy lanc akcioi és promocidi. Meg-
nétt a vasarlas eldtti informalddas szerepe, ami abban is megnyilvanul, hogy egyre tobben
tanulméanyozzék at a kereskedelmi lancok reklamujsagait. Ez a tendencia ugyantgy igaz a
magasabb jovedelemmel rendelkezd tarsadalmi szegmensekre is. A vasarlasi helyszinek
megvalasztasakor az el6z6 évek felmérései alapjan konzisztensen az aru frissessége, az ar-
szinvonal és a valaszték voltak hazankban a legfontosabb szempontok (KONYA, 2011).

Az élményvasarlast egyre inkabb hattérbe szoritja a hatékony beszerzés. Mig még
akar tiz évvel ezel6tt is a napicikk-kereskedelemben egyértelmiien a hipermarketek jelen-
tették a legsikeresebb bolttipust, addig mara cs6kkent a legnagyobb alapteriiletii {izletek

novekedési potencialja. Ennek okai kozott szerepel a valsag és a leglijabb szabélyozas
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(engedélyhez kotdtt a 300 nm?-nél nagyobb iizletek nyitasa). Ugyanakkor azokat a ténye-
ket, tarsadalmi folyamatokat és tradiciokat sem szabad figyelmen kiviil hagyni, mint az
alacsony I¢lekszamu telepiilések viszonylag nagy aranya, a személyes kapcsolatok iranti
igény, illetve az idétényezd, ami egyre fontosabba valik. Egyre inkabb takarékosabb és ra-
ciondlisabb szemlélet tapasztalhatd. Ennek a folyamatnak a lakohelykozeli boltok a nyerte-
sei. Nem véletlen, hogy a diszkontok is megcéloztak a belvarosokat. Fontos lett a gyors
bevasarlas: legfontosabb boltvalasztasi kritériumma 1épett eld, hogy egy iizletben mindent
megtalaljon a vevd, amire csak sziiksége van. A kovetkezd szempont pedig, hogy gyorsan
¢s konnyen taldlja meg a sziikséges portékakat. Harmadikként az élelmiszerek kedvezo ar-
érték aranya fontos a vasarlonak. Vonzo a fogyasztoknak e csatornatipus friss huskinélata,
valamint a tagas eladotér. Réadasul széles markakinalatot talalnak a hipermarketekben,
ami a boltvalasztas 6todik legfontosabb kritériuma. A hossza nyitvatartasi idét szintén so-

kan itélik meg kedvezdéen (MAI PIAC, 2011).

A GKI Gazdasagkutato Zrt. szerint a magas jovedelmiiek korében emelked6 realbér
nem novelte a fogyasztast, a valsagadok pedig a cégek folyo és beruhazési keresletét, il-
letve a hitelfelvételi lehetdségét fogtak vissza. A magyar GDP tulajdonképpen stagnal. Sa-
jat markas ¢€lelmiszerekre mintegy 320 milliard forintot koltottek a fogyasztok 2011-ben,
héaztartasi vegyi arukra és kozmetikumokra pedig kereken 50 milliard forintot orszadgosan.
Elelmiszerre a kiskereskedelem vasarloi altal kiadott minden 100 forintbol 24 jutott keres-
kedelmi markakra. Az eladott 4&ru mennyiségét tekintve a lancok sajat markainak piaci

részaranya stabilan 35% (ACNIELSEN, 2012).
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4. ANYAG ES MODSZER

4.1. A FAKTORELEMZES LETJOGOSULTSAGA A FOGYASZTOI ELEGEDETTSEG VIZSGA-
LATOK SORAN

Az elmult évtizedben a faktorelemzés hasznalatanak gyakorisdga a tobbvaltozos elemzé-
sek korében jelentdsen megnétt. A gyakorlatban gyakran felmeriil az igény a valtozok
szamanak redukaladsara, vagyis arra, hogy az eredeti informaciotomeget 1ényegesen keve-
sesebb valtozoval reprodukéljuk a konnyebb értelmezhetdoség érdekében (SAJTOS-
MITEV, 2006: 245-282.). Kutatasaink soran gyakran taldlkozunk olyan helyzettel, mely-
ben egy jelenséget szeretnénk megmagyarazni melyhez megitélésiink szerint kettonél jo-
val tobb valtozot sziikséges figyelembe venniink. Amennyiben egy probléma részletes
megismerésénél egyszerre tobb, egymastol sem fiiggetlen valtozd kapcsolataval is sza-
molnunk szeretnénk, a faktoranalizis elemzé modszerével célszerli dolgozni. Faktorelem-
z¢&s soran, tobb egymassal korreldlo valtozd Osszefiiggését vizsgaljuk. A modszer célja a
kozvetleniil nem megfigyelhetd faktoroknak a meghatarozasa a valtozok kozti korrelaciok

alapjan. (FALUS-OLLE, 2000: 248.).

.»|...] a faktorelemzés olyan eljaras, amelyben a valtozokrdol nem sziikséges eldonte-
ni, hogy fliggd vagy fliggetlen valtozok-e. Ehelyett a valtozok kolcsonds Osszefliggésén
alapul6 kapcsolatrendszer egészét vizsgaljuk.”

(MALHOTRA, 2008: 613.)

A faktor egy dimenzid, amely a valtozok kozotti korreldciot magyardzza
(MALHOTRA, 2008: 614.)

A faktoranalizis alkalmazasanak akkor van jogosultsaga, ha az eredeti megfigyelési
valtozok, vagy azok bizonyos csoportjai kozott erds 0sszefliggés tapasztalhat6. Ezen feliil
az eredmények akkor lesznek gyakorlati szempontbdl jol értelmezhetdek, ha a megfigye-
1ési valtozok jol elkiilonithetd csoportba sorolhatok abbol a szempontbol, hogy értékiiket
donté moédon ugyanaz a hattérvaltozo hatarozza meg (SZELENYT, 2001: 72-75).

Az adatok alkalmazhatdsdganak vizsgalatara az Statistical Package for Social
Sciences (SPSS) programban tobb moddszer is rendelkezésiinkre all annak kideritésére,
hogy adataink alkalmasak-e faktorelemzésre. E mddszerek koziil néhany a faktorelemzés
része, tehat az elemzés lefuttatasa utan dertl ki, hogy az adatok/valtozok megfeleldk-e va-

l6jaban a faktorelemzésre (SAJTOS-MITEV, 2006: 245-282.). A Bartlett proba eredmé-
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nye azt mutatja, hogy a korreldciés matrix szignifikdnsan kiilonbozik a nullatol
(MALHOTRA, 2008: 615.).
Kaiser—Meyer—Olkin— (KMO) kritérium
A faktorelemzés helytallosagat elemzd mutatoszam. Magas értékei (0,5-1,0) azt jel-
zik, hogy a faktorelemzés helyénvalo. A 0,5 alatti értékek esetében a faktorelemzés nem
megfeleld modszer (MALHOTRA, 2008: 617.). Az egyik legfontosabb mérdszam annak
megitélésében, hogy a valtozok mennyire alkalmasak a faktorelemzésre. A Kaiser—

Meyer—Olkin mutatdészam ,,megfelel0ségét” a kovetkezdképpen itélhetjiik meg:

e KMO > 0,9 kivalo

e KMO > 0,8 nagyon jo

e KMO > 0,7 megfeleld

e KMO > 0,6 kozepes

e KMO >0,5 gyenge

e KMO <0,5 elfogadhatatlan.

A priori kritérium: a kutatod a faktorelemzés megkezdése eldtt dont a faktorok sza-
mar6l, ami maximum annyi lehet, amennyi kiindul6 valtozé volt. Az SPSS-ben a faktorok
szamat a Factor Analysis meniipontban az Extraction parancs segitségével érhetjiik el,
ahol a ,,Number of factors”-t kell bejeldlni és megadni a faktorok szamat (SAJTOS—
MITEV, 2006: 245-282.)

Scree—teszt (Konyokszabaly): szintén segitséget nyujt a faktordimenziok szdmanak
meghatarozasaban. A Scree plot dbra valdjaban nem mas, mint a sajatértékek abrazolasa a
faktorok sorrendjében, ahol az ,,y” tengelyen mérjiik a sajatértékeket, az ,,x” tengelyen pe-
dig a faktorok szamat. A konydkszabaly azt mondja ki, hogy a faktorok szamat annyiban
érdemes maximalizélni, ahol a gérbe meredeksége hirtelen megvaltozik és egyenesbe
megy at. A konyokszabaly alapjan tehat olyan faktorok is fontosak lehetnek, amelyek sa-
jatértéke 1 alatt van (SAJTOS-MITEV, 2006: 245-282.)

A fogyasztoi elégedettség vizsgalatat kérdéives modszerrel mértem fel.

A kérdoives felmérés, mas néven a survey, a legelterjedtebb modszer a vélemények felmé-

résére, tarsadalmi jelenségek bemutatasara (6. dbra).
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Hipotézisek megfogalmazasa (5) i A kérdések megfogalmazasa i A kérdéiv véglegesitése
a kérdoiv megszerkesztése hibak kisziirése
Szamitogépes adatfelvitel K Kitoltott kérddivek ellenérzése | Adatfelvétel
Koédolas kérdezobiztosként

g

Kiértékelés, elemzés

SPSS 13

6. abra: A kérdoiv létrehozasanak fazisai

Forras: GERGELY, (2011) p. 210. alapjan, sajat szerkesztés

A kérdoiv készitésének folyamata hét fazisbol tevédik dssze. Ot hipotézist
fogalmaztam meg, ezt kovette a kérddiv kérdéseinek megfogalmazasa ¢s az esetle-
ges hibak javitasa. A kérdodivek kitoltését az adatok rogzitése/kodolasa kovette az
Excel program segitségével. Ezt kovetden a 1étrejott adatbazisomat bemasoltam az
SPSS programba, igy az adatok értékelése megkezdddhetett. A két iizlet, ahol a
kérddives vasarloi elégedettség vizsgalatot folytattam: a Szarvas ABC, és Golya
ABC voltak.

A Szarvas ABC Nyiregyhdzan talalhato. A bolt felgjitasara 2008-ban kertilt
sor. A dolgozoi 1étszam jelenleg 26 6, mely az alabbiak szerint oszlik meg:

1 6 Boltvezetd

3 f6 Boltvezetd helyettes
1 16 Els6 elado

10 f6 Elado

9 6 Elado- pénztaros

2 {6 Hus- hentesaru elado.

A kérdoéives vasarloi elégedettség felmérés sordn a 2011. szeptember 22-én a vasarloszam
1284 vevd, a forgalom pedig 1 865 697 Ft volt.

A masik bolt a Golya ABC szintén Nyiregyhazan talalhatd. A bolt feltjitasa 2007-ben tor-
tént. Az alkalmazotti 1étszam 13 f6, mely az alabbiak szerint tagolodik;

1 6 Boltvezetd

2 16 Boltvezetd helyettes
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5 6 Elado

4 £6 Elad6-pénztaros

1 6 Hus-hentesart elado.

A kérdbives vasarloi elégedettség-mintavétel (7. dbra). A mintavétel napjan 2011. szep-

tember 21-én a vevészam 849, a forgalom pedig 945 194 Ft volt.

A sokasag meghatarozasa A mintavételi keret meghatarozasa
ALFI-KER Kft. vasarléi kore Szarvas és Gélya ABC
N

Mintavételi technika kivalasztasa

Kérdoivezés

—

U

Mintanagysag meghatarozasa

150 vasarlé

—

i

A elégedettségmérés

megvaldsitasa

7. abra: A mintavétel 1épései
Forras: MALHOTRA (2008) p. 366.

Jelen esetben a sokasagot az ALFI-KER Kft. vasarloi kore képezi. A mintavételi keret a
Szarvas és Golya ABC. A mintavételi technika a kérddivezés. A mintanagysag 150 vevo.
Azért dontottem a 150 f6s mintanagysag mellett, mert ez az adatmennyiség alkalmas volt
az SPSS program hasznalatéra, igy a kapott eredmények értékelhetéek. A mintavétel kivi-
telezése 2011. szeptember 20-21-én zajlott a két nyiregyhdzi ABC-ben. A kérddiveket

személyesen, mint kérdezdbiztos toltéttem ki vasarlok vélaszai alapjan (7. dbra).
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5. EREDMENYEK ES AZOK ERTEKELESE

5.1. HI: A, REAL” JELOLESU TERMEKEKET A FOGYASZTOK RELATIVE OLCSONAK ITE-
LIK MEG.

1. tablazat: A Real sajat markas termékek aranak megitélése a Szarvas és Go-
lya ABC vasarloi szerint

Vilasz Gyakorisag Gyakorisag % Ervényes megfi- | Kumulativ elosz-
gyelések % las %
Igen 90 59,6 60 60
Nem 5 3,3 33 63,3
Részben 55 36,4 36,7 100,00
Osszesen 150 100

Forras: Sajat szerkesztés

A kapott értékek alapjan elmondhat6, hogy a vasarlok kozel 60%-a olcsonak itéli

meg a sajat markajelzéssel ellatott termékeket. A részben olcso kategoriat a vasarlok 36%-

a mondta (1. tablazat). A vevék 3%-a a sajat brand-eket draganak tartotta. Els6 hipotézi-

sem tehat beigazolodott, a Szarvas és Golya ABC-ben a vasarlok 60%-a olcsonak itélte

meg a sajat brand-eket (8. dbra).

Sajat markas termékek megfizethetoségének megitélése

részben
37%

nem
3%

igen
60%

Oigen
B nem
@ részben

8. abra: A sajat markas termékek aranak megfizethetosége

Forras: Sajat szerkesztés
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Kereskeddi vélemény a sajat markdk arfekvésérdl: A ,,Real” sajat marka nem olcsé
termékként lett poziciondlva, tehat nem is mondhaté alacsony arfekvésii kategorianak. A
»Real” sajat marka kozépkategorids termék. Nem lehet 0sszehasonlitani az olcsod szeg-
mensbe pozicionalt termékekkel. Sajat markas termékeket, a prémium kategdridkat gyartd
cégek gyartjak. A gyartokban megvan a termék ,,kannibalizalastol” valo félelem (a gyartoi
marka lényeges visszaesése, ellenben a sajat marka forgalma fellendiil). A gyartoi félelem
jogos, mivel a forgalom 6sszességében kismértékben csokken, a jo6 mindségili sajat marka-
termékre ez hatvanyozottan vonatkozik. A gyartoknal termelési kapacitas marad fenn és
ezt kivanjak sajat markatermék gyartdsaval kompenzalni, azaz a termelési tobbletkapaci-
tast kihasznalni. A sajat marka gyartasara vonatkoz6 jogot nem kaphatja meg barki, mert
komoly tendereztetés folyik. A sajat marka azért olcso, mert erre specializalt reklamtevé-
kenység nincs. A sajat markaknal a rendezd elv, az hogy olcsobb legyen, mint a gyartoi
marka, de a mindség az ar-érték aranya megfeleld legyen. E termékeket a gyartd cégek
nem tdmogatjak marketinggel. Gyakran még a gyartd neve sem keriil fel a csomagolasra,
csak a forgalmazo. A forgalmazé tamogatja az intenziv polci kihelyezést és az alacsony
arjelzo kihelyezését (figyelemfelkelto jelleggel).

A sajat markapaletta nagysagat %-os megoszlasban is bemutathaté annak megfelelden,

hogy a valaszadok szamara e markakategoria mennyire fontos (9. dbra).

Real sajat markas termékek kinalatanak
megitélése

Heal

( 14,67% 13,33%
2, 00% 2,67%

Nem fontos Kewvésbé fontos Koézepes Fontos Nagyon Fontos

67,33%

k [

9. abra: A Real sajat markak kinalati megitélése

Forras: Sajat szerkesztés
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A vizszintes tengelyen taldlhato értékek jelentik, az egyt6l-6tig értékelés szavakban
torténd megfogalmazasat. Az olcsosag mellett a fogyasztok a sajat marka paletta nagysa-
gaval is elégedettek, ugyanis 67% szamara fontos, hogy a sajat markak lefedjenek minden
termékkategoriat. A megkérdezett 150 vasarlo jovedelem szerinti megoszlasa is fontos ré-
sze volt a vizsgalatomnak, mivel ebbdl lehet kdvetkeztetni arra, hogy az adott korzetben
¢lok mekkora jovedelembdl gazdalkodnak havi szinten (10. abra). A vevOk tobbsége
(43%) a havi 100 000 Ft feletti nettd jovedelemkategoriaba sorolhatd. Ezt koveti (13%-al)
a 90 000-100 000 Ft-os kategoria.

Megkérdezett vasarlok nettd jovedelem kategoria
szerinti megoszlasa

10. abra: Jovedelem kategoriak megoszlasa

Forras: Sajat szerkesztés
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5.2. H2: A,,REAL” JELOLESU TERMEKET VASARLOK ATLAGOS ES/VAGY ATLAG ALATTI
JOVEDELEMKATEGORIABA SOROLHATOAK

2. tablazat: Kereszttabla a havi jovedelem és a sajat markak vasarlasanak

fontossagara
Havi jovedelem-Sajit o 100 000 FURG |40 009 Firho metts | -
L Ertékelés netto jovede- Osszesen
markas aruk jovedelem felett
lem alatt
Nem fontos 3 0 3
Kevésbé fontos 2 2 4
Kozepes 6 16 22
Fontos 7 13 20
Nagyon fontos 67 34 101
Osszesen 85 65 150

Forras: Sajat szerkesztés

A 2. tablazat eredményeire tdmaszkodva ennek a hipotézisemnek az ellenkezdje bi-
zonyosodott be, a valaszadok kozel 40%-a a 100000 forint feletti jovedelemkategoriaba
tartozik (10. dbra). Ezek kozott a vasarlok kozott vannak a legtobben, akik a sajat marka-
kat igénylik a boltokban, nevezetesen a valaszadok 43%-a. Az atlagos jovedelemmel ren-
delkezdk, azaz 60—-70000 forint jovedelemkategoridba tartozok képviselik ennek a hipoté-
zisnek a célcsoportjat, ebben a kategoriaban a valaszadok 14,6%-a érintett.

Keresked6i vélemény szerint csak és kizardlag nem lehet ez a két jovedelemkategd-
ria. A sajat markas termék is van olyan jo, mint egy prémium brand (mindség, jo ar-érték
arany, izléses csomagolds). A sajat marka legfontosabb eldénye, hogy az ar-érték ardnya
jobb, mint a prémium termékeké. Termékbevezetésnél a fogyasztoi szokdsok és a konku-
rens kereskedok elemzése is megtorténik. A sajat markak egyre dinamikusabb fejlodési
tendenciat mutatnak. A cikkelemszam ebben a termékkorben fokozatosan boviil, idosza-
konként azonban racionalizaljak. Egyes cikkelemek megszlinnek és 0jak jelennek meg. A
lasst forgési sebességet mutatd termék nem maradhat a polcfeliileten. Ha bizonyos sajat
marka termékrdl negativ visszajelzés érkezik, leveszik a polcrol. Tartésan jO mindséget €s
arat kinalnak a vasarlok felé.

A Chi—teszt eredményét a jovedelem és a sajat markas termékek esetében elemezve

kideriil, hogy a vizsgalt valtozok, tehat a ,,Real” jelolésti termékek ismertsége és a jovede-
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lemkategoéridk kozott van kapcesolat, mivel a kapcsolodo szignifikanciaszint kisebb 0,05
nél. A Chi-teszt eredménye alapjan az x> értéke, 44,852, az chhez tartozd

szignifikanciaszint pedig 0,001(3. tablazat).

3. tablazat: Chi—négyzet proba

Ertékek | Szabadsagfok Szignifikanciaszint
Pearson-féle korrelaci-
. " , 44,852 20 ,001
o0s egyiitthato
Likelihood Ratio 55,257 20 ,000
Lineal?—l?y—Linear 6,054 | 014
Association

Forras: Sajat szerkesztés

A 3. tablazat eredményei azt jelentik, hogy a vizsgalt valtozok, tehat a ,,Redl” jelolé-
st termékek ismertsége €s a jovedelemkategdriak kozott van kapcsolat, mivel kevesebb a
kapcsolodo szignifikanciaszint kisebb 0,05 nél. A Chi—teszt eredménye alapjan az X2 érté-

ke, 44,852, az ehhez tartozo szignifikanciaszint pedig 0,001.

5.3. H3: A VASARLOI IGENYESSEG NINCS OSSZEFUGGESBEN A VASARLO JOVEDELME-

VEL.

Ez a hipotézisem azt jelenti, hogy a magasabb jovedelemkategoriaba tartozo vevok
is szivesen részesitik elonyben a sajat markajelzésii arukat a boltokban. A hipotézis beiga-
zoldodott a 2. tdblazat kereszttablas vizsgalata alapjan.

A hipotézishez kapcsolddo kiskereskeddi vélemény alapjan nincs Osszefliggés a va-
sarlo jovedelme ¢és az igényessége kozott. Az igények 1éteznek, de a pénztarca hatart szab

az igények kielégitésében.
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5.4. H4: A HAZAI FOGYASZTOK VALASZTASI SZEMPONTJAI KOZOTT AZ AR ES A MINO-
SEG MELLETT A HARMADIK HELYEN A TERMEK SZARMAZASI HELYE SZEREPEL

4. tablazat: A 4. kérdés szempontjainak értékelése

Vilaszadék | Minimum Maximum Atlag Szoras
Mindség 150 0 1 41 493
Valasztek 150 0 1 9 ,292
Ar 150 0 1 43 ,496
Szarmazas 150 0 1 7 ,262
Ervényes megfigyelések 150

Forras: Sajat szerkesztés

Ez a hipotézisem beigazolddott, mivel a mindség 41%-at, az ar 43%-ot képviselnek,
mig a szarmazas csupan 7%-ot (4. tabldzat). A szdrmazas, mint tényezd szerepének ala-
csony értéke azzal, magyarazhatd, hogy a kiilfoldi termékeket kedvezdbb aron forgalmaz-
zék, a magyar aruk rovasara. Szamos vasarldé szamara az akciok meghatarozdak, mert az
artényezore fektetik a hangsulyt (jovedelmi okok miatt). Ha az akcié nem magyar arut
érint, akkor azt is ugyantigy megvasarolja, mert ,,0lcso”.

Kereskedoi oldalrol az aldbbi kovetkeztetések vonhatoak le a hipotézishez kapcso-
lodéan. A reklamok magyar termékek vasarlasara sarkaljdk a fogyasztokat. Egyre tobb
magyar termék talalhatd a multi- és transznaciondlis lancok polcain is. Van torekvés arra
vonatkozoan, hogy magyar arut vegyenek a fogyasztok, de ez még nem kiforrott. A hazai
lancok altalaban magyar termékeket forgalmaznak. Az akcié fontos szerepet jatszik (bolt-
latogatas, kosarérték noveld tényezd), mert célja a kosarérték novelése. Mennyiségben
csokkenhet a megvasarolt aru, de értékben nd. Egyre tobb dkocentrikus vasarlo megjele-
nése figyelhetd meg.

Az elsé vasarlas kezdetére vonatkozo eredmények alapjan elmondhatd, hogy a va-
laszadok (150 £8) 23%-a mar nyitas ota rendszeresen a vizsgalt ABC-kben vasarol. Ebbol
arra lehet kovetkeztetni, hogy a boltok szolgéltatasaival elégedettek, éppen ezért szivesen
jérnak ide véasarolni nap, mint nap (1. dbra).

Keresked6 vélemény: (lasd H 4).
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11. abra: Az elsé vasarlas idépontja

Forras: Sajat szerkesztés

5.5. HS5: VANNAK JOL ELKULONITHETO CSOPORTOK A ,,REAL” TERMEKEKET VASAR-
LO FOGYASZTOK KOZOTT.

A HS5 hipotézisemre készitettem el a faktorelemzést, ami adattomdoritésre és az adatstruktu-
ra feltarasara szolgal, és a kiinduld valtozok szamat tgynevezett faktorvaltozokba vonja
0ssze, amelyek kozvetleniil nem figyelhetok meg. Az altalam készitett kérddivet 150
ALFI boltban vasarld személy toltotte ki 2011. 09. 20-21 kozott. Arra kértem a vasarlo-
kat, hogy az 5, 10, 14, és 20. kérdések esetében értékeljék a felsorolt jellemzdk fontossa-
gat. Az értékelés egy otfokozatt ,,nem fontos és ,,nagyon fontos” végpontok kdzdtt mozgd
értékskalan tortént. A faktorelemzéshez a 10—14 kérdések értékeit hasznaltam fel (5.-6.
tablazat).
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5. tablazat: A faktoranalizishez felhasznalt 10. kérdés

Szempont 1(2(3(4]5

A termékek ara megfelel

Konnyen megkézelitheto (autoval, tomegkézlekedéssel)

Van megfelel6 parkolasi lehetéség

A nyitvatartasi ido megfeleld

A bolt jo elrendezésii, tiszta

A bevasarlas élmenye és hangulata vonzo

A bankkartyas fizetés lehetdosége biztositott

Az eladok baratsdagosak

Az aruvadlaszték széles, egy helyen minden beszerezheto

A termékek izletesek, frissek

A termékek élelmiszerbiztonsaga megfeleld

Magyar termékek kaphatok

Forras: Sajat szerkesztés

A 10. kérdés esetében a megkérdezett vasarlok osztalyoztak a szempontokat 1-t6l 5-ig.
(1=Egyaltalan nem fontos 5=Nagyon fontos).

6. tablazat: A faktoranalizishez felhasznalt 14. kérdés

Kérdés 112(3(4]5

Mennyire elégedett a sajat markds termékek mindségével?

Mennyire tartja izlésesnek a ,,Real” jelolésii termékek csomagoldsat?

Mennyire befolydasolja Ont végsd vasarlasi dontésében a csomagolds?

Sziikségesnek tartja- e bizonyos sajat markas termékek esetében a kiszerelés megvaltoz-
tatasat, (bovitését)?

A sajat markas termékeket érinté akciok mennyire befolydsoljak vasarlasi dontésében?

Forras: Sajat szerkesztés

A faktorelemzés folyamata

A bemutatott kérdésekre alapoztam, a faktorelemzést. Az SPSS programban a faktorelem-
z¢s parancsot az ANALYZE/DATA REDUCTION/FACTOR meniipont alatt talalhatjuk
(12. abra).

31




SPSS/ANALYZE DATA REDUCTION/ A K10-K14 koddal ellatott valtozok athivatkozasa a
FACTOR VARIABLES dobozba

EXTRACTION
ROTATION METHOD
METHOD PRINCIPAL COMPONENTS DESCRIPTIVES
TS V/ — ANALYZE STATISTICS
N INITIAL SOLUTION
DISPLAY CORRELATIONS MATRIX
CORRELATION MATRIX
ROTATED SOLUTION EXTRACT
KMO AND BARTLETT’S
CONTINUE EIGENVALUE OVER
DISPLAY
UNROTATED SOLUTION
CONTINUE
SCORES
DISPLAY FACTOR SCORE COEFFICIENT MATRIX
CONTUINUE

12. abra: A faktoranalizis funkcio hasznalata:

Forras: MALHOTRA, (2008): p. 633.

A kovetkezokben a KMO értéke keriil bemutatasra (7. tablazat).
7. tablazat: KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,714
Approx. Chi-Square 827,950

Bartlett's Test Szabadsagfok 136
Szignifikancia ,000

Forras: Sajat szerkesztés

Jelen esetben: 0,714 (megfeleld) a KMO, ami alapjan a valtozok alkalmasak a fak-
torelemzésre (SAJTOS-MITEV, 2006: 245-282.)
A faktorok szamanak meghatdrozdsa

A faktorok szdmanak meghatarozéasara szamos maodszer all rendelkezésre. Ilyen pél-
daul a priori kritérium, Kaiser kritérium, varianciahanyad-mddszer, Scree—teszt (Konyok-

szabaly).
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Kaiser kritérium: a sajat értéket hasznalja, csak a relevans faktorokat figyelembe vé-
tele, amelyek legalabb 1 sajatértékkel rendelkeznek. A sajatérték a faktorok altal az dsszes
esetén kevesebb informaciot hordoz, igy azt a faktort mar nem érdemes hasznélni. A sajat-
érték az Extraction meniipontban az ,,Eigenesvalues over” bejeldlésével kivitelezhetd.

Varianciahdanyad-modszer: A varianciahanyad-modszer a gyakorlati szignifikancian
alapul, azaz ha magas varianciahanyadot tudunk magyarazni, az azt jelenti, hogy az in-
formacio jelentds részét meg tudtuk tartani az elemzés soran. A faktorok altal magyarazott
varianciat az SPSS alapesetben megadja.

Az ,Initial Eigenvalues” oszlopok a faktorok informdacidtartalmat mutatjak be stan-
dardizalt forméban, azaz itt annyi sort (komponenst) lathatunk, mint amennyi kiindul6 val-
tozonk volt, és a sajatértékek Osszege megegyezik komponensek szamaval. A tablazat
,kezdeti” és a ,,faktorelemzés utdni” oszlopai majdnem teljesen megegyeznek egymassal,
ugyanakkor az utobbi mar csak az altalunk kért, 1-nél nagyobb sajatértékii faktorokat tar-
talmazza. Az elemzés a faktorokat a magyarazott variancia nagysaganak sorrendjében mu-
tatja. Elsoként a legnagyobb sajatértékkel/magyardzott varianciaval rendelkezd faktor je-
lenik meg (4,564/26,845%), majd ezt koveti a tobbi, csokkend sorrendben a mdasodik
(1,758/10,343%) a harmadik (1,487/8,745%) a negyedik (1,246/7,330%) az otodik
(1,178/6,930), a hatodik (1,028/6,047%). A sajat érték és a variancia egymassal egyene-
sen aranyos.

A fékomponens maddszer 1ényege, hogy azokat a faktorokat véalasztjuk ki amelyek a
legtobb varianciat magyarazzak. Az elsé oszlop tartalmazza a kiindul6 valtozok szamat, a
masodik oszlop a sajatértékeket €s a variancidkat a fokomponens modszer alkalmazasa
utan, a harmadik ugyanezeket a kivalasztott faktorokra, a negyedik pedig a rotalds utani
értékeket. A féoszlopokon beliil az egyes oszlopokban a sajatértékeket, a magyarazott
varianciat és ennek kumulalt értékét talaljuk. Jelen esetben a faktorszam meghatarozasanal
a Kaiser kritériumot hasznaltam. Ez a hat faktor egyiitt a teljes varianacia 66,240%-at ad-
ja. Ez jo érték, mivel eléri a hiivelykujj szabalyként elfogadott 60%-os kiiszobhatart. (8.
tablazat).
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8. tablazat: A teljes magyarazott variancia

Kompo- | Kiindulasi sajat- Faktorok informacidtar-
nens érték talma Rotalt értékek
Kumu- Kumu- Kumu-
lativ Magyara- | lativ lativ

Sajat Sajat | eloszlas | Sajat zott eloszlas | Sajat | Sajat ér- | eloszlas
érték érték % érték | variancia % érték ték %

1 4,564 26,845 26,845] 4,564 26,845 | 26,845] 3,593 21,137 21,137

2 1,758 10,343 | 37,188 1,758 10,343 | 37,188 1,772 10,422 | 31,559

3 1,487 8,745| 45,934 1,487 8,745| 45,934| 1,735 10,209 | 41,767

4 1,246 7,330 53,264 1,246 7,330 | 53,264| 1,480 8,708 | 50,475

5 1,178 6,930 60,194 1,178 6,930 | 60,194| 1,420 8,356 | 58,831

6 1,028 6,047 66,240 1,028 6,047| 66,240 1,260 7,410 | 66,240

7 0,905

8 0,796

9 0,741

10 0,685

11 0,634

12 0,502

13 0,455

14 0,365

15 0,275

16 0,252

17 0,130

Component

2 Cumulative

Forras: Sajat szerkesztés
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A Scree plot abra, az Extraction meniipontban a ,,Scree plot” bejeldlésével kérhetd

(13. abra).

Scree Plot

Eigenvalue

Component Number

13. abra: Scree plot

Forras: Sajat szerkesztés

A 6 faktor meredeksége az els6tdl az utolso fel¢ haladva csokken. Ebben az esetben
a 6 faktoros megoldas elfogadhat6. A 6 faktor 6sszesen 66,240%-0s varianciat ad. A sajat-
érték abran konyokpontokat kell keresni (elbow kritérium), hiszen azokon a helyeken
romlik el hirtelen a magyarazott variancia novekedése, ahol torés van a gérbén. Az emli-
tett abran ezt a jelenséget a hatos faktorszamnal tapasztalhatjuk. Az utobbindl megvalosu-
16 toréspont erdsiti meg azt a dontést, hogy a 6 faktoros megoldast érdemes valasztani.
Faktorok rotdlasa

A faktorkivalasztas (extrakcio) sordn az elemzés elsddleges célja, hogy maximalizal-
ja a fékomponensek variancidjat, amely eredményeként megkapjuk a rotalatlan faktorstly-
matrixot. A faktorstly az eredeti valtozd és az adott faktor kozotti korrelaciot mutatja,
amelynek értéke a korrelacids egyiitthatokhoz hasonléan -1 és 1 kozott valtozhat. A fak-
torkivalasztas sordn azonban el6fordulhat, hogy olyan véltozok fognak korrelalni egy
adott faktorral, amelyeknek semmi koziik egymashoz, ezaltal lehetetlenné téve az értelme-

zést. Ezen a probléman segit a forgatds, vagy mas néven rotacio. A faktor-rotacié azt je-
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lenti, hogy a faktorok tengelyeit elforgatjuk gy, hogy egyszeriibb és értelmezhetdbb fak-
tormegoldashoz vezessen. A rotalasi eljarast a faktorelemzés panelen beliil a Rotation pa-
rancs alatt jelolhetjiik meg. Itt kell kivéalasztani a mddszert és a Display keretben a
,,Rotated solution”-t.

A rotaci6 (forgatds) soran nem valtoznak sem a kommunalitds, sem pedig az Osszes
magyarazott variancia, csak a faktorok sajatértékei/magyardzott varianciai modosulnak. A
rotalason beliil két tipust kiilonboztetiink meg: a derékszégli (ortogonalis) (Varimax,
Equimax, Quartimax) és a hegyesszogii (nem ortogonalis) (Direct Oblimin, Promax) for-
gatasi modszereket. A derékszogli esetében a tengelyek merdlegesen allnak egymasra, ez-
altal a faktorok nem korrelalnak egymassal, mig a hegyesszogi esetében ezek tetszéleges
szoget zarnak be egymassal, vagyis a faktorok korrelalni fognak egymaéassal (SAJTOS—
MITEV, 2006: 245-282.)

Dolgozatomban a Varimax mddszert hasznaltam. A Varimax, a faktorok altal ma-
gyardzott varianciat maximalizalja, és ardnyosabban elosztja azok kozott. A Varimax roté-
cio a faktormatrix leegyszerisitését célozza meg, amely soran az egy faktorra es magas
faktorsulyu valtozok szdmat maximalizélja, azaz nagyon erésen vagy nem korrelald valto-
zo6-faktor parokat keres. A Varimax forgatas stabilabb és jobban szétvalasztja a faktorokat
a tobbi eljarashoz képest, ami segit a faktorok értelmezése soran.

A valtoz6 ¢€s a faktor kozotti korrelacido négyzete megadja a faktor altal a valtozok-
ban magyardzott szoras mértékét. Minél nagyobb a faktorstly, anndl nagyobb részt fog
magyarazni a faktor a valtozo szorasiban. Altaldnos szabaly, hogy a faktorstlynak leg-
alabb 0,3-as szintet el kell érnie abszolut értékben ahhoz, hogy figyelembe vegyiik, illetve
gyakorlati szempontbol jelentosnek tekintjiik, ha értéke abszolut értékben eléri, vagy
meghaladja a 0,5-6t. Mindazonaltal ahhoz, hogy a faktorsulyokat statisztikailag szignifi-
kansnak tudjuk, a minta-elemszamot is figyelembe kell venniink. Minél magasabb a fak-
torsuly értéke abszolut értékben, annal fontosabb szerepet jatszik az adott valtozo a faktor
értelmezése soran, vagyis az elsd faktor (oszlop) jelentését, az 6todik valtozo (0,823) haté-

rozza meg leginkabb (9. tablazat).
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9. tablazat: Rotalt faktorsilymatrix

Komponensek
Szempont
1 2 3 4 5 6
ABC ar 0,216 -0,266 0,337 0,472 0,376 0,388
ABC megkdzelithetdség 0,678 0,080 -0,095 -0,037 0,119 -0,311
ABC parkolds -0,056 0,636 0,008 0,250 0,184 -0,428
ABC nyitva tartds 0,653 -0,091 -0,010 -0,154 0,242 -0,019
ABC tisztasdg 0,823 0,251 0,045 -0,201 0,137 0,029
ABC hangulata 0,787 0,206 -0,148 -0,099 0,159 -0,071
ABC bankkartya 0,027 0,588 0,079 0,371 0,053 0,401
ABC eladdk magatartdsa 0,778 0,213 0,108 -0,068 0,127 -0,014
ABC druvalaszték 0,595 0,021 0,386 -0,033 -0,078 0,125
ABC frissesség 0,546 -0,007 0,453 0,008 -0,385 -0,239
ABC élelmiszerbiztonsdg 0,518 -0,093 0,370 0,105 -0,596 0,125
ABC magyar druk 0,327 -0,441 0,105 0,328 0,294 0,046
SM mindsé 0,475 -0,346 -0,541 0,280 -0,041 -0,087
SM csomagolds 0,613 -0,254 -0,519 0,254 -0,126 0,014
SM csomagolas befolydsol -0,001 -0,148 0,176 -0,556 0,427 0,175
SM kiszerelés valtoztatas 0,298 0,019 -0,384 -0,400 -0,261 0,446
SM akcié 0,077 0,601 -0,281 0,107 -0,059 0,319

Forras: Sajat szerkesztés

A tabléazat alapjan az els6 faktorba 10, a méasodikba 4, a harmadikba 3, a negyedikbe

3, a z 6todikbe 2, a hatodikba 2 valtozo tartozik.

A faktorok elnevezése

Az SPSS program nem értelmezi a kialakult faktorokat, ezért ezt az elemzdnek sziikséges

megtennie. A faktorok elnevezése szubjektiv, azonban minden esetben torekedni kell arra,

hogy a faktornévben az dsszes valtozo tartalma és jelentése benne szerepeljen. Az elneve-

z¢s soran nagyobb hangsulyt kell, hogy kapjanak azok a valtozok, amelyek magasabb fak-

torsuly értékkel rendelkeznek.

A fentiek alapjan az alabbi elnevezéseket adtam:

e 1. faktor: sajat markas termék és iizlet megjelenést preferald vasarlo

e 2. faktor: kényelem ¢€s akcidorientalt vasarlo;

e 3. faktor: friss arukinalat megfeleld sajat marka mindséggel

e 4. faktor: arszinvonal alapjan torténd sajat marka vasarlasa

e 5. faktor: élelmiszerbiztonsag és csomagolas

e 6. faktor: sajat marka paletta bovitése

A faktorok jellemzdinek (allitas, kod, érték) szerinti bemutatasa (/0. tabldzat).
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10. tablazat: Faktorok jellemz6i

Faktor | Valtozé allitasa Valtozo kédja | Faktorsuly érték
FI ABC megkdzelithetosége K10 2 0,678
Fi ABC nyitva tartasa K10 4 0,653
Fi ABC tisztasaga K10 5 0,823
Fi ABC hangulata K10 6 0,787
FI ABC eladok magatartasa K10 8 0,778
Fl ABC aruvalasztéka K10 9 0,595
FI ABC frissessége K10 10 0,546
FI ABC élelmiszerbiztonsag K10 11 0,518
FI SM mindség K14 1 0,475
FI SM csomagolas K14 2 0,613
F2 ABC parkolas K10 3 0,636
F2 ABC bankkartya K10_7 0,588
F2 ABC magyar aruk K10 12 -0,441
F2 SM akcio K14 5 0,601
F3 ABC frissesség K10 10 0,453
F3 SM mindség K14 1 -0,541
F3 SM csomagolas K14 2 -0,519
F4 ABC ar K10 1 0,472
F4 SM csomagolas befolyasol K14 3 -0,556
F4 SM kiszerelés valtoztatas K14 4 -0,400
F5 ABC élelmiszerbiztonsag K10 11 -0,596
F5 SM csomagolas befolyasol K14 3 0,427
Fe6 ABC parkolas K10 3 -0,428
Fe6 SM kiszerelés valtoztatas K14 4 0,446

Forras: Sajat szerkesztés

A 10. tdblazat eredményei alapjan elmondhatd, hogy a legnagyobb faktorsuly érték-
kel az ,,ABC tisztasaga” valtozo rendelkezik (0, 823).
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A Redl jelolésti termékek ismeretségének atlaga (11. tabldzat).

11. tablazat: A vizsgalt sajat markas termékek ismeretsége

Termék megnevezése Ismertség (%)
Real Fehérkenyér 60, 67
Real tej (2,8%) 85,33
Real baromfi parizsi 48,0
Real étolaj (11) 75,33
Real finomliszt 1kg) 74,0
Redl ételizesit6 (250g) 47,33
Real kavékrémpor (250g) 28,67
Melody sampon (11) 36,67
Hars Wc papir (4 tekercs) 66,67
Real mosogatdszer (500 ml) 54,0
Atlag 57,67

Forras: Sajat szerkesztés

Az adatok azt mutatjak, hogy legtobben a ,,Redl tej”-et ismerik (85,33%), ezt kove-
tei a ,,Redl étolaj” (75,33%-al). A felsorolt tiz aru ismeretségének atlaga 57,67%. Tehat a

megkérdezett vasarlok csaknem fele mar taldlkozott az altalam felsorolt arukkal.

A kovetkezokben a csomagolas fontossaganak bemutatasa torténik (74. abra).

Real sajat markas terméke olasa
befolyasolja a vasarlast

40.00%

20,00%

8,00%

Kozepes Fontos Nagyon
fontos

14. abra: A sajat markak csomagolasanak befolyasa
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Forrés: Sajat szerkesztés
A valaszok alapjan eredményei alapjan elmondhatd, hogy a megkérdezett vasarlok
20%-a szdmara kiemelkedden fontos a csomagolas kivitelezésére a mindség mellett.
A ,,Real” jeloléssel ellatott termékek mindségének bevasarlasi dontésre gyakorolt hatasa-

nak eredménye kovetkezik (15. dbra).

61,33%

10.67%

Nagyon Fontos

15. abra: A sajat markas termékek minéségének megitélése
Forrés: Sajat szerkesztés
Az eredmények alapjan arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy a mindség ,,nagyon
fontos” (61, 33%), a sajat markak vasarlasanal. Ez a dontd ok a markavalasztas mellett.

Az akciok vasarlasi kedvre gyakorolt hatasa az alabbiakban keriil bemutatésra (16. abra).

- -

Real sajat markas termék
a vasarlast

sa befolyasolja

60,00%

50,67%
24,00%
— 12,67%
3,67%
4,00%
to = Kbézepes Fontos Nagyon
n fontos

16. abra: Az akciok hatasa a vasarlasi dontésben a sajat markas termékek esetében

Forras: Sajat szerkesztés
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Az értékek alapjan kidertilt az, hogy a vasarlok tobbsége akcidorientalt. Ha az adott
sajat markajelzésli termék olcsobb a megszokottnal, akkor szivesebben emeli le a polcrol.
A jelenleg forgalmazott sajat markatermékek kiszerelésének valtoztatdsara vonat-

kozé igény eredménye (17. abra).

Real sajat markas termé
valtoztatasa befolyasolja a vas

44 00%
30,00%
L)
3% 12,00 a
4.67%
ash e Koézepes Fontos Nagyon
fontos

17. abra: A Kiszerelés valtoztatasanak igénye

Forrés: Sajat szerkesztés

Az adatok alapjan arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy a tobbség (44%) igényelné a
kiszerelés bovitését. Azonban a kdvetkezd legmagasabb érték (30%) vélaszai azt tiikkroz-
ték, hogy nincs erre a valtoztatdsra sziikségiik, tehat elégedettek a termékek jelenlegi

mennyiségi kivitelezésével.
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6. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

A gazdasag tobbi teriiletéhez hasonloan a kereskedelem is folyamatosan valtozik, példaul
a kereskedelmi szereplok, az értékesitési nagysagrendek €s tendenciak tekintetében. Dol-
gozatom célja az volt, hogy ramutassak az utobbi évekre jellemzd kereskedelmi irdnyvo-
nalra, miszerint a sajat markakbol ,,hatalmi er6k”™ jonnek létre a piacon.

A sajat markak ismertsége kutatdsom idején 57% volt a vizsgalt 10 felsorolt termék
esetében (11. tdablazat). A marka tudatos kiépitése mar abbdl is jol latszik, hogy a
cikkelemszam milyen hatalmas 1éptekben ndvekedett az elmult években. 2001-ben 16 sa-
jat markas termék 2012-ben 614-re (4. dbra). A bovités soran a cikkelemszadm novelése
mellett cél volt az is, hogy olyan mindségii termékek kertiljenek ki a boltok polcaira, me-
lyek a gyartoi markakkal vetekednek. A tobb tényezobdl allo fejlesztési struktira eredmé-
nyeként a vizsgalt boltokban (Szarvas ¢s Golya ABC) a vevok szivesen vasaroljak a Real
altal kifejlesztett termékkategoridkat, mindségiikkel elégedettek, ugyanis 61,33%-o0s elé-
gedettségi atlag keletkezett (15. abra). Az értékelés soran a mindséggel valo elégedettség
legalacsonyabb értéke a harmas (tehat kozepes) érték volt, a legmagasabb pedig az 6tos
(nagyon jo). A Redl jelolésti termékek tehat biztosan nem sorolhatéak a gyenge ,,silany”
kereskedelmi markak korébe, melyet alatdmaszt a kereskeddi interju és mélyinterju is, mi-
szerint a ,,Redl” sajat marka nem olcso termékként lett pozicionalva, tehat nem is tekint-
hetd alacsony arfekvésti kategorianak. A ,,Real” sajat marka kozépkategorias termék, va-
gyis nem lehet 6sszehasonlitani az olcso szegmensbe pozicionalt termékekkel. Eppen ezért
a megkérdezettek rendszeren véasaroljak ezeket az arukat.

A megfelelé mindség biztositasa mellett fontos szempont volt az is, hogy a gyartoi
brand-ekhez viszonyitott szerényebb termékcsomagolas ellenére megfeleljenek a vasarloi
igényeknek, igy a vevok szivesen teszik be kosarukba a sajat markakat is. Annak ellenére,
hogy a vasarolt aru tartalma a 1ényeg, a csomagolas is befolyasolja a vevoket az aru kiva-
lasztasuk soran. A kérddives feldolgozas eredményeként a megkérdezettek 20%-a szdmara
nagyon fontos szerepet jatszik a vasarlasi dontésben a csomagolas. Ez nem magas arany,
azonban érdemes figyelmet forditani erre a szempontra is.

A tobbvaltozos moddszerek koziil a faktoranalizist alkalmaztam. A faktorelemzést
Statistical Package for Social Sciences (SPSS) program segitségével végeztem. A célom

az volt, hogy a valtozok szamat csokkentsem minimalis informécioveszteség mellett. E16-
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szOr a faktorelemzésre alkalmas adatok halmazat vizsgaltam meg. A faktorelemzés hasz-
nalhatdsaga harom esetben lehetett volna indokolt, azonban végiil két kérdést valasztot-
tam, amelyek 17 értékelési szempontot tartalmaznak az lizletekre és a ,,Real” sajat markak
értékelésére vonatkozdan. Az 17 szempontra 6 faktor jott 1étre. 1. faktor: sajat markas ter-
mék és iizlet megjelenést preferdld vasarlo; 2. faktor: kényelem és akcidorientalt vasarlo;
3. faktor: friss arukinalat megfeleld sajat marka mindséggel; 4. faktor: arszinvonal alapjan
torténd sajat marka vasarléasa; 5. faktor: élelmiszerbiztonsag és csomagolds; 6. faktor: sajat
marka paletta bovitése.

A faktorok elnevezése soran arra torekedtem, hogy a faktornévben az 9sszes valtozo
tartalma ¢és jelentése benne legyen. Ugyanakkor az elnevezés sordn arra térekedtem, hogy
nagyobb hangsulyt kapjanak azok a valtozok, amelyeknek a faktorstlya magasabb. A hat
faktor alapjan elmondhatom, hogy a vasarlok ezek alapjan valasztjdk a Real Hungaria
Elelmiszer Kft. altal kifejlesztett sajat méarka termékeket.

Kereszttablas vizsgalatot végeztem el, melynek eredményei azt mutattak, hogy a
vizsgalt valtozok, tehat a ,,Real” jelolésti termékek ismertsége és a jovedelemkategoridk
kozott van kapcsolat, ami nem a véletlennek koszonhetd (2. tdblazat). A Chi—teszt ered-
ménye alapjan az y” értéke, 44,852, az ehhez tartozo szignifikanciaszint pedig 0,001 (3.
tablazat).

Javaslatom a két vizsgalt lizlet esetében:

e A kialakult faktorszempontok (6) figyelembe vétele a késébbi stratégiai koncepci-
ok kialakitasaban/megvalositasaban. A valaszték és szezonalitdsi igények leheto-
ségeinek konkretizalasa, lehetdség szerint bovitése.

e Helyi adottsagok pontosabb felmérése valosult meg a kérddives vasarloi elégedett-
ség vizsgalatom soran, ezen eredményekre indokolt minél gyorsabban reagalni és a
kiilonboz6 termékkategoridkban rejld lehetdségeket kihasznalni a magasabb profit-

szerzés érdekében.
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7. OSSZEFOGLALAS

A sajat markak piaci ereje kevésbé ismert igy érdemes ezzel kapcsolatban vizsgéalatokat
folytatni. Az esetleges hidnyossagok bolt/egység szinten feltérképezhetéek, a korabban
nem ismert fogyasztoi igények is kifejezodhetnek. A faktoranalizissel €s a vasarloi elége-
dettséget mérd kérddéives munkammal elemeztem a ,,Redl” sajat markas termékek vasar-
l6kra gyakorolt hatasat. Az ALFI-KER Kft. szempontjabdl ez a felmérés hasznos lehet a
késObbi stratégidk tervezésében, a meglévok fejlesztésében.

A Real Hungaria Elelmiszer Kft, igy az ALFI-KER Kft. célja a sajat markas ter-
mékkorrel értékesitésével, hogy a versenytarsaktol markansan elkiiloniild, specidlisan csak
a Redl tizletekben talalhato, szinte valamennyi termékkategoriat feldleld termékkort bizto-
sitsanak a vasarloknak. A sajat markas termékkor ezen feliil erdsiti a Real észlelését és tu-
datos ismeretségét. A sajat markas termékek kedvezd fogyasztoi aru, ugyanakkor az tizle-
teknek magas arrést biztosité termékkort képviselnek. Ez az tlizletek részérdl azt jelenti,
tandé minden Redl és RedlPont {izletben. Munkam soran megallapitottam, hogy a fo-
gyasztok a bemutatott szempontok, faktorok szerint értékelik a Golya és Szarvas ABC-ket.
E tényezok, faktorok tekintetében kimagaslo teljesitményt kell nydjtaniuk ahhoz, hogy
kedvezd képet alakitsanak ki magukrol, s6t ezt meg is tartsak a jovében. Ha e tényezdk
megvaldsulnak a vasarld ismét visszatér a boltba és kialakul a bolttal, a ,,Real” sajat mar-
kas termékekkel szembeni hliség, elégedettség.

Ha az ALFI-KER Kft. e a faktortényezdket kihangstilyozza magasabb piaci része-

sedésre tehet szert mas magyar tulajdonban 1év6 kereskedelmi vallalkozasokkal szemben.
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MELLEKLETEK



1. melléklet: A vasarloi elégedettséget méro kérdoiv

Kérddiv 2011

I. Vasarlasi szokasok: 1. Miota vasarol az ABC-ben? ...........

2. On 4ltalaban milyen gyakran szokott az ABC-ben élelmiszer-bevasarlast végezni?
Hetente tobbszor [] Hetente [ Havonta 2-3 alkalommal [] Havonta, vagy rit-
kabban

3. Mikor vasarolt utoljara az iizletben?

I napja [] 1 hete [] 2 hete [] 3hete [] 1 honap-
ja

4. Mi befolyasolja Ont leginkabb vasarlasa soran? (Tébbet is megjelolhet).

Minéség [ Valaszték [] Ar Szarmazas [

5. On szamara az alabbi tényezok mennyire fontosak a vasarlas helyszinének megva-

lasztasaban? Kérem osztalyozzon 1-tol 5-ig! 1= Egyaltalan nem fontos, 5=Nagyon fontos

Szempont 1 1213 (4|5

A termékek ara megfeleld

Ez van a lakohelyéhez/munkahelyéhez legkdzelebb

A termékek mindsége megfeleld, frissek, eredete megbizhat6d

Az éaruvalaszték széles, egy helyen minden beszerezhetd

Van lehetdség akcids termékek vasarlasara

Van lehetOség sajat markas termékek vasarlasara

A parkolasi lehetdség megfeleld

A kornyezet kulturlt, tiszta

A bankkartyas fizetés lehetdsége biztositott

A huspultndl és a pénztarnal a sorban allasi id6 rovid

6. On kériilbeliil milyen tavolsagbol érkezik a bevasarlas helyszinére?
Szomszédsagbol 1km-ig [ Telepiilésen/keriileten beliilrél (1-5km)] Szom-
szédos keriiletbdl/telepiilésrél (5-10km) [ Tavolabbrol (10-50km)[] Messzebbrdl [
50km felett

7. On 4ltaliban hogyan szokott eljutni a bevasarlas helyszinére?

gyalog [] kerékparral [ segédmotoros kerékparral [] robogoval ]

motorral ] tdmegkozlekedéssel 7 gépjarmiivel [ valtoz6

II




8. Mely termékeket vasarolja leggyakrabban az ABC-ben? Kérem osztalyozzon 1-tol

5-ig! 1= Egyaltalan nem fontos 5=Nagyon fontos

(Allitsa sorrendebe)

Z06ldség, gyiimolcs

Huskészitmények

Tej, tejtermékek

Pékaru, liszt, szaraztészta, édesség

Etolaj, zsir, margarin

Alkoholmentes italok

Alkoholos italok

Mélyhiitott termékek, befétt, konzerv

9. On altalaban mikor jar az iizletbe vasarolni?

Nyitas és 8 ora kozott | 8¢és 12 dra kdzott

16 6ra és zaras kozott

Valtozd

Hétfo

Kedd

Szerda

Csiitortok

Péntek

Szombat

Vasarnap

10. Melyek azok a tulajdonsagok, ami arra osztonzik, hogy az ABC-ben bonyolitsa le

vasarlasat? Kérem, osztalyozzon 1-t6l 5-ig! 1=Egyaltalan nem fontos 5=Nagyon fontos

Szempont

1

2

3

4

5

A termékek ara megfeleld

Konnyen megkozelithetd (autdval, tomegkodzlekedéssel)

Van megfelel6 parkolasi lehetdség

A nyitvatartasi id6 megfeleld

A bolt j6 elrendezéstl, tiszta

A bevasarlas élménye és hangulata vonzé

A bankkartyas fizetés lehetdsége biztositott

Az eladok baratsagosak

Az éaruvalaszték széles, egy helyen minden beszerezhetd

A termékek izletesek, frissek

A termékek élelmiszerbiztonsdga megfeleld

Magyar termékek kaphatok

III




11. On 4ltaldban hogyan szokott értesiilni az ABC-t érinté aktualis ajanlatairél? Ké-

rem osztalyozzon 1-tél 5-ig! 1= Egyaltalan nem fontos 5=Nagyon fontos

Internetes hirdetés:
Ujsaghirdetés:
Hirdetés televizioban:
Hirdetés radidban:
Szorolapok:
Plakatok:
Reklamajandékok:
Hirdetdtabla:

Rokonokto6l, ismerdsoktol:

O O0dododgd oogo oOod

Nem értesul:



I1. Sajat markas termékekre vonatkozo kérdések

12. Ismeri-e az alabbi sajat markas ,,Real” terméket/termékeket?
Redl 1kg-os fehérkenyér [ Igen Nem [
Real 1 literes 2,8% tej [
Real baromfi parizsi
Redl 11 étolaj

Redl finomliszt 1kg
Real ételizesito 200g:
Redl kavéizesitd:
Melody sampon 1 I:
Hars WC papir 4 tek:

OO godo o d
OO o0 0O 0o gogdgao

Real mosogat6 500ml:

13. Olcsonak itéli meg a fent emlitett sajat markas termékeket?

Vilasz: Igen Nem [ Részben

14. Kérem, értékeljen, egy 1- tol 5-ig terjedd skalan, ahol az 1 a legkevésbé, az S a

maximalisan elégedett kategoriat képviseli.

Kérdés 112131415

Mennyire elégedett a sajat markas termékek mindségével?

Mennyire tartja izlésesnek a ,,Redl” jelolésti termékek csomagolasat?

Mennyire befolyasolja Ont végsd vasarlasi dontésében a csomagolas?

Sziikségesnek tartja-e bizonyos sajat markas termékek esetében a kisze-

relés megvaltoztatasat, (bovitését)?

A sajat markas termékeket érintd akciok mennyire befolyésoljak vasarla-

si dontésében?

15. Mas kereskedelmi egységek sajat markas termékeit vasarolja-e?
Vilasz: Igen L Coop, CBA, Privat, Nem 0
16. Ajanlja-e masoknak az ABC- ben vasarolt sajat markas termékeket?

Valasz: Igen [ Nem O




III. Kérdések az ABC-vel és a jovedelemmel kapcsolatban

17. Az Onék haztartasaban mennyi egy hénapban az egy fore juté netté jovedelem?
Kérem valasszon!

25000 Ft vagy kevesebb [] 26001-50000 Ft 50001-100000 Ft
100001-150000Ft [ 150001-200e Ft 7

18. Havi jovedelem:

50 000 Ft alatt[] 50 001-60 000 Ft kozottl ] 60 001-70 000 Ft kozott L

70 001-80 000 Ft kozott L1 90 001-100 000 Ft kozott [ 100 000 Ft felett [

19. Atlagosan a haztartasa hany forintot kolt élelmiszerre egy honapban?

Valasz: ................ .. Ft

Kérdés 1 {2 |131(415

Mennyire elégedett a bolt tisztasagaval?

Milyennek itéli meg a kiszolgalo-személyzet magatartasat?

V.Vasarlora vonatkozo altalanos adatok

20. Neme? N6 [] Férfi []

21. Eletkora: ... év

22. Mi az On csaladi allapota?

Hazas/ élettarssal 1 [ Ozvegy [ Elvalt U Hajadon/nétlen] Egyéb U
23. Mi az On legmagasabb befejezett iskolai végzettsége?

8 altalanos iskola, vagy kevesebb[] Szakmunkasképzo [] Szakkozépiskola []
Gimnazium [] Féiskola L] [1Egyetem
24. Onnel egyiitt hanyan élnek egy haztartasban? S {4

25. On milyen gazdasagi statuszban van?
Aktiv ] Inaktiv: nyugdijas, rokkantnyugdijas, Inaktiv, munkanélkiili[  Inaktiv[7héaz-
tartasbeli: Gyes, Gyed O Egyéb inaktiv []

KOSZONOM A VALASZADAST!

Forras: Sajat szerkesztés
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2. melléklet: Az interjiukhoz felhasznalt kérdések

e Midta dolgozik a kereskedelemben?

e A sajat markakutatds témahoz kapcsolodoan 5 hipotézist allitottam fel, abban kérném a
segitségét, hogy a felallitott hipotézisekkel kapcsolatban fejtse ki véleményét. Az elso:

o A ,Redl” jelolésti termékeket a fogyasztok relative olcsonak itélik meg.

e A madsodik hipotézisem az alabbi: A ,,Real” jelolésti terméket vasarlok atlagos és/vagy
atlag alatti jovedelemkategoridba sorolhatoak.

e Mit gondol a kovetkezérdl? A vasarloi igényesség nincs 0sszefliggésben a vasarld jo-
vedelmével.

e On mit gondol errdl; A hazai fogyasztok vélasztisi szempontjai kozott az ar és a mind-
ség mellett a harmadik helyen a termék szarmazasi helye szerepel.

o Kutatdsom kdvetkezd kérdése arra vonatkozik, hogy vannak jol elkiilonithetd csopor-
tok a ,,Redl” termékeket vasarlo fogyasztok kozott. Errdl, hogyan vélekedik?

e A sajat markas termék bevezetése eldtt fejlesztési terv késziil. Ez hogyan valosul(t)
meg ezidaig?

e A beszallité gyakran nem tiinteti fel sajat nevét a csomagoléason, ezt a jelenséget mivel
magyarazza?

e Bizonyos termékek esetében tobb szallitdo van, ennek mi az oka?

e Mi okozta a dinamikus cikkelemszam novekedést a sajat markanal (16=>512). Mi in-
dokolja a sajat markak népszertiségét?

e A sajat markas termékek esetében a mindséget a gyartd/beszallitd garantalja, a forgal-
mazott termékek mindségét sajat vagy fliggetlen laboratériumban sziroprobaszeriien
ellendrzik, ez hogyan zajlik?

e Sajat markas ¢€lelmiszert a lancok csak meghatarozott termékkdrben vezetnek be, ahol
magas forgalomra szamithatnak (polcnégyzetméterenként nagy a bevétel és az aru for-
gasi sebessége is magas). Magyarorszagon az ¢lelmiszerek altlagos forgasi sebessége
40 nap: tej/kenyér egy nap, bor 2—3 hoénap, konzerv 5-6 honap, stb; a cstics az ALDI
Németorszagban, ahol a forgési sebesség egy hét, a beszallitonak pedig 30—-60 nap
mulva fizet (addig a pénz a bankban hever) és/vagy a szoban forgd termék relative
magas hozzaadott értéket képvisel a gyartdi markahoz képest. Van -e olyan termékkor,
amelyben nincs még bevezetve sajat marka?

Forras: Sajat
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3. melléklet: Real sajat markas tejtermékek

Forras: Real Hungaria Elelmiszer Kft., 2012
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4. melléklet: Readl sajat markas ketchup, mustar, majonéz és torma

KETCHUP

- R
__r"-L 8

Forras: Real Hungaria Elelmiszer Kft., 2012
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5. melléklet: Real sajat markas tisztitészerek

LEFOLYO-
TISZTITO

Forras: Real Hungaria Elelmiszer Kft., 2012



