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Absztrakt

A dolgozat targyat a kereskedelmi markazas vizsgalata alkotja. A kutatds a
TESCO ¢s a Kaufland iizletlincok kozelében valosult meg. A felmérés célja, hogy a
fogyasztok a mar fent emlitett két tizletlancban, véasaroljadk—e a komplexumok sajat
markas termékeit, illetve mennyire vannak megelégedve az arral, mindséggel.

Kereskedelmi marka — olyan marka, melyet csak egy meghatarozott
kereskedelmi lancban értékesitenek. A markat nem a gyart6, hanem a kereskedd
biztositja a termék szdmara. A kereskedelmi véllatok megerdsddése €s a termelési
képességek novekedése lehetdvé teszi, hogy hasonld mindségli termékek jelenjenek
meg a kereskedd markaneve alatt, viszonylag alacsony éaron.

Az adatok kérddives lekérdezés altal keriiltek 6sszegytjtésre, melybdl kideriil,
hogy a vasarlok magas szamban ismerik, vasaroljak és eldnyben részesitik ezen
termékeket.

Kulcsszavak: kereskedelmi marka, tizletlanc, fogyaszto.



Abstract

The subject of the thesis is the examination of commercial branding. The survey
was carried out nearby TESCO and Kaufland chain stores. The goal of the study was to
highlight whether the customers buy the own brand products of the above mentioned
complexes, and also if they are satisfied with the price and the quality.

Commercial brand is a brand which is only sold in one specific commercial
chain. The brand of the product is provided not by the producer, but by the trader. The
expansion and empowerment of trading companies as well as the increase in production
capacity result the occurrence of similar quality products under the trader’s brand name
for a relatively low price.

The data was collected by questionnaire query, which clearly indicates, that there is a
large number of customers who know, prefer and purchase the products concerned.

Keywords: commercial brand, chain stores, customer.
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Bevezetés

A dolgozatom témajanak megvalasztasdban fontos szerepet jatszott a masodik
évfolyam téli szemeszterében Kovacs Andras tandr ar altal oktatatott ,,szemestralis
munka” targy, ahol az érdemjegyet egy szabadon valasztott témaji hazi dolgozat
leadasaval lehetett megszerezni. Témavalasztaskor elsdként a markahiiség fogalma tlint
érdekesnek, és az akkori érdemjegyemet, ezen témakor elemzésére kaptam. Ezt
tovabbgondolva jutottam el a kereskedelmi markazas vizsgalatdhoz, és igy a
dolgozatom témajahoz, a sajat markas termékek vizsgalatahoz. Erdekes témanak tartom,
mivel Szlovadkidban egyre nagyobb teret nyernek a kereskedelmi markdk, féleg a
jelenlegi vildggazdasagi valsag miatt egyre tobben probaljak ki ezen termékeket. A
kérdés azonban szamomra az volt, hogy a fogyasztok tisztaban vannak — e azzal, hogy
sajat markds terméket vésarolnak. Fogyasztdskor mennyire vannak megelégedve a
termékekkel, illetve az arak mennyire befolyasoljak a vasarlasi szokasaikat.

A dolgozat harom {6 részbdl tevodik Ossze, els6ként ismertetem a szakirodalmat
felhasznalva a marka fogalmat, markahtliséget és a kereskedelmi markat. Kozben kisebb
nehézségekbe litkdztem, mivel nagyon kevés azon szakirodalom, amely ezen témakort
részletesen taglalnd. A kezdeti kereskedelmi markak generikus termékekbdl alltak,
napjainkban ez mar korant sem igaz, hiszen a sajat markads termékek termeldi
odafigyelnek a mindségre, és nemcsak az alacsony arra forditjdk a hangsulyt. A
masodik részben az altalam kivalasztott két hipermarket a TESCO és a Kaufland
torténetét, sajat markas termékkategoridit ismertetem. Munkdm harmadik része egy
primer kutatason, kérddives lekérdezésen alapul, amely nagyon sok érdekességet tar fel,
a fogyasztok vasarlasi szokdasairdl, a kérdéiv alanyainak sajat markads termékek
fogyasztasa soran szerzett tapasztalatokrol. Mivel viszonylag alacsony arral rendelkezd
terméket vizsgaltam nagyon érdekes az a felmérés is, hogy a jovedelemnek megfeleloen
milyen ardnyban vasaroljak ezen termékeket.

Kutatas célkitlizése, hogy a fogyasztok tisztdban vannak — e a kereskedelmi marka
fogalmaval, mennyire preferdljak azt, mivel koztudott, hogy a fogyasztok egy jelentds

része er0sen arérzékeny, de ugyanakkor kedveli a markas termékeket is.



2. A marka definialasa

A marka fogalmanak pontos definidldsa nagyon nehéz, mivel egy absztrakt
fogalomrdél van sz6, amely tobb, kiillonboz6 szemszogbdl is megkozelithetd, nagyon sok
definici6 sziiletett mar a marka kortilirasara.

A legtobb definicio igyekszik tobb szempontot is magaba foglalni, ez
tapasztalhat6 az alabbi példaban is Philip Kotler a Marketing menedzsment cimi
konyvében az Amerikai Marketing Szovetség aldbbi meghatarozasat idézi: ,,A marka
egy név, kifejezés, jel, szimbolum, design, vagy ezek kombinacioja. Célja, hogy adott
eladok adott csoportjanak termékeit vagy szolgaltatasait azonositsa és
megkiilonboztesse Oket a versenytarsakétol.” (Kotler, 2004)

Kotler sajat meglatasa szerint ,,a markaval az eladé azt igéri a vevének, hogy
jellemzdk, elénydk ¢és szolgaltatasok adott halmazdhoz fogja kovetkezetesen
hozzajuttatni.” (Kotler, 2004)

Bauer a nemzetkozi jogi meghatarozast kdveti, miszerint ,,A marka olyan
szimbolumok 0Osszessége, melyek feladata termékek és szolgaltatasok egy
meghatarozott gyartoval, forgalmazoval vald azonositdsa €s egyuttal azoknak mas
termékekt6l valdo megkiilonboztetése.” (Bauer, 2003 )

A fenti definiciokbol kiindulva, noha még mésként is fogalmézzak meg a marka
definialasat, egy jelzd szinte mindegyikben megtalalhatd, mégpedig a megkiilonbozteto,
tehat a marka 1ényege, hogy megkiilonboztesse a terméket a tobbitdl.

A marka és a védjegy, e két fogalom értelmezésénél gyakran némi fogalomzavar
mutatkozik. A marka egy név, a termék megkiilonboztetést szolgald neve, a védjegy
viszont ennek jogilag védett formaja, olyan szoveg vagy kép, amely mindig azonos
formaban, grafikaval jelenik meg. A védjegy lehet szovédjegy, abras védjegy, vagy
kombinalt, azaz abrat és szoveget is tartalmazo védjegy. (Olach, 1996)

Id6vel a szakemberek rajottek, hogy a fogyasztok egy terméket nemcsak az alapjan
vasarolnak meg, amit a termék fizikai vagy hasznalati tulajdonsdgai alapjan tudnak a
termékrdl, hanem gyakran, az alapjan, amit hisznek rola. Kotler szerint a legjobb
markék ,.kezeskednek” a mindségért. Vagyis a racionalis érvek mellett az emocionalis
érvek is fontos szerepet jatszanak. Eppen ezért a méarkarél beszélhetiink ugy, mint egy
tobb rétegli, Osszetett szimbolumrdl, amely tobb szinten is kozvetit informaciot a

termékrdl a fogyasztd szamara.



Ezek a szintek tobbféleképpen is meghatarozhatok, Kotler szerint egy marka a
jelentések hat szintjét hordozhatja:

1. Ismertetdjegyek
2. Eldényok
3. Ertékek
4. Kultara
5. Személyiség
6

Felhasznalok (Kotler, 2004)

2.1 A marka és a gyarto

Az eddig targyaltakbdl egyértelmiien kideriilt, hogy ha egy cég termékét erds
markaként tartjadk szamon, az bizonyos elényoket jelent a hasonld termékek kozotti
versenyben. Egy termék madarkézdsdval és a marka hosszu tavli gondozasaval a
kovetkezd elényokre tehet szert a gyarto:
¢ A marka alkalmazésaval konnyebb feldolgozni a megrendeléseket és kinyomozni a
problémak okat.
¢ A markajelzés jogilag védi a termék egyedi ismertetdjegyeit, hogy a vetélytarsak ne
masolhassak le azokat.
¢ Az elad6 a marka révén a fogyasztok hiiséges és nyereséget hozd csoportjat kotheti
magahoz. A markahiiség bizonyos védelmet nyljt a versenyben €s segit megbizhatobb
marketingtervet kialakitani.
¢ A markak segitenek a piac tagoldsaban.
¢ A j6 markédk segitik, hogy jo kép alakuljon ki a vallalatrdl, igy konnyebb az uj
markakat Utjukra bocsatani, valamint a fogyasztokkal elfogadtatni.
¢ A markatudatossag és — a hiliség ereje miatt a vallalat marketingkoltségei
csokkennek.
¢ A vallalat alkuereje né forgalmazoival és viszonteladoival szemben, hiszen a
vasarlok elvarjak toliik, hogy tartsdk a markat.
¢ A véllalat tobbet kérhet a termékéért, mint a versenytarsai, ha a markanak jobb az
érzékelt mindsége.
¢ A vallalat konnyebben bdvitheti markdjat, ha a markanévben hisznek.

A marka némi védelmet nyujt az éles érversenyben. (Kotler, 2004).



Azonban, a versenyeldny megszerzése mellet a markanak a gyart6 szemszogébol

nézve egyéb funkcidi is vannak, mint azt az /. abra is mutatja:

— JOGI VEDELEM ES BIZTOSNAG

TERMEKELETCIKLUS
MEGHOSSZABBITASA

| MONOPOLHELYZET ELNYUJTASA

Marka

MEGKULONBOZTETO HATAS

IMAGE - ELEM

FORGALOM NOVELESE

FOGYASZTO ORIENTALASA

MINOSEG SUGALLASA

__ HATEKONYABB PR ES REKLAM LEHETOSEG

TERMELO KERESKEDOI LICENC
I MARKA MARKA MARKA

1. abra A marka funkcioi

Forras: Olach, 1996, sajat szerkesztés

A tablazat bal oldalan felsorolt markafajtakbol is lathatd, a markénak tobb
fajtajat kiilonbozteti meg a szakirodalom. A gyartok tobb, kiilonbozd stratégia koziil
valaszthatjak ki a markajuk szdmara a legmegfeleldbbnek itéltet, hogy ezzel is erdsitsék,
népszerlsitsek a markat. A valaszthato stratégidk egyik csoportositasa:
¢ Egyetlen (sz610) marka
Termékcsaladonkénti markadifferencialas
Markabdvitd stratégia

Multiméarka stratégia

*® & o o

Markak tjrapozicionalasa (Olach, 1996).

Miért az én termékemet vegyék a fogyasztok? Olyan kiilonbséget kell felmutatni,
aminek elegendd vonzereje van ahhoz, hogy a meglévd vasarlasi szokdsokat
megvaltoztassa. Azt pedig hogy mi az a kiilonbség, ami miatt a fogyasztok akar markat
is valtandnak, a gyarto vallalat csakis a széban forgd fogyasztok magatartasanak
megismerése altal tudhatjak meg.

Az eddig leirtakbol kideriil, hogy a marka épitési szakaszaban nagyon sok
erofeszitésre €s munkara van sziikség, hogy termékiinket megfeleléen fogadtassuk el a

fogyasztokkal.



2.1 A marka és a fogyaszto

A fogyasztd a gyartd vallalat legfontosabb partnere, akit mindig kelld
empatiaval kell kezelni és a termékeket teljes mértékben az 6 kivansagai szerint
alakitani. Manapsag azonban, Ggy tlinik, hogy ez nem elég a vevoének, hiszen szinte
minden termékkategdridban, tobb kiilonbozd, gyakran egyforma tudast termék
verseng a fogyaszto kegyeiért. Kotler szerint a fogyasztok a markak és roluk kialakult
képek alapjan tartjdk szamon a mindségbeli kiilonbségeket €s igy teszik hatékonnyd a
vasarlast. (Kotler, 2000)

Sikeres markaknak két f6 tulajdonséaga van:

¢ Eletképesség

Ez a tulajdonsag szintén két 0sszetevobdl all: egy marka akkor életképes, ha a fogyaszto
tudataban elkiiloniil a tobbi markatol, és ha az elkiiloniilés egybeesik a fogyasztok
szlikségleteivel.

¢ Szellemi tartalom

Azt foglalja magaba, hogy a fogyasztok ¢és versenytarsak mennyire becsiilik és
célpiacok mennyire ismerik és fogadjak el az adott markat. (Kotler, 2000)

A gyartok gyakran tdmaszkodnak az utdbbi dimenzidra, arra, hogy a vasarlok
hisznek valamit a termékrdl és talan konnyebb és kifizetéddbb is elérnilik, hogy

higgyenek valamit a markarol, mint hogy tudatlanul alljanak eldtte.



3. Markahuség

A markahiiség jelentdsége igen nagy a marketingszakemberek szamara. A
markahiség a fogyasztd valasztdsat megkdnnyiti, csokkenti az informacidfeldolgozés
erofeszitéseit, s mintegy jo érzéssel jutalmazza a markahii fogyasztot.

Philip Kotler a Kotler a marketingrél cimi konyvében néhany
marketingmenedzser, a mai fogyasztokkal kapcsolatos gondolatai alapjan a fogyasztok:
Egyre kritikusabbak és arérzékenyebbek
Kevés az idejlik, tobb kényelmet kivannak
Csokkend kiilonbséget éreznek a szallitok kozott
Szivesen fogadjak el a kereskedé markakat és a névtelen termékeket
Magas igényeik vannak, a szolgaltatasokkal kapcsolatban

Csokken a szallitokkal szembeni lojalitasuk. (Kotler, 2000)

*® & & o oo o

Napjainkban a fogyasztok egyre tobbet varnak el a termeldktdl. Elvarjak a
folytonos alkalmazkodast, a valtozatossagot a sajat igényeikhez és a kiilonb6z6
pszichologiai elvardsoknak valo megfelelést. Utobbit csak erds, pozitiv imazzsal
rendelkezd markak képesek megadni a fogyasztonak. Sokan ugy vélik tovabba, hogy a
markahii fogyasztok megtartasa olcsobb, mint Gjak keresése. Olyan szakmakban, pl.:
mint a mobil telekommunikacid, évente a fogyasztok 30 — 40 % - a partol el az adott
vallalattol. Erthetd tehat, hogy a kutatok szamara jelentés elméleti és gyakorlati kihivast
jelent a markahiiség mérése. Bauer Andras — Beracs Jozsef Marketing cimt konyvébol
idézve:

,, Sziikebb értelmii markahiiségen azt értjiik, ha egy fogyasztd egy meghatarozott
1d6északban egy termékcsoportbol csak egyetlen markat vasarol. ”

Az 1d0 meghatarozasa tetszOleges, a gyors fogyasztoi ciklusu termék (pl.
fogkrém — 3 hét) esetében sokkal gyakoribbak a vésarlasi alkalmak, mint egy tartds
fogyasztasi cikk esetében (pl. gépkocsi — 5év)

., Tagabb értelemben a markahiiségen azt értjiik, amikor a fogyasztdo egy
meghatdrozott iddszakban tobb, a mérlegelt termékkorbe tartozd markat tobb
alkalommal, valtakozva vasarol.” (Bauer, 2003)

Tagabb értelmii markahtiségének sok formaja lehet. Vannak olyan vésarlok, akik
altalaban egy markat vasarolnak, de kiprobaljak az 0j termékeket, majd visszatérnek a

régi markdhoz, masok pedig valtakozva vasarolnak.
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4. A kereskedelmi marka definialasa

A fent emlitett definiciok, amelyek a marka definidlasara vonatkoztak
nyilvanvalova tették, hogy milyen nehéz egy tobb, mint szdz éve fent 1évé fogalmat
meghatarozni. Ebbdl kiindulva a kereskedelmi markak meghatdrozasa még
bonyolultabb, hiszen egy - két évtizede kezdett el fejlédni. Nagyon kevés azon
szakirodalom, amely mélyebben foglalkozna a téméval, de 1étezik par definicio, amelyet
alabb ismertetek.

,Kereskedelmi markan olyan markat értiink, melyet csak egy meghatarozott
kereskedelmi lancban érétkesitenek.” (Bauer, 2003)

A kereskedelmi markak elterjedében vannak, mivel sok aruhazlanc egyre inkabb
sajat markakat alkalmaz, és nem kiilonosebben nagynevii, de stabil mindség
eldallitasara képes termeldkkel az druhdzi markanév hasznalataban allapodnak meg, ami
mindkét fél szamara biztonsagot jelent. (Olach, 1996)

A kereskedoi markak esetén a markat nem a gyartd, hanem valaki mas, a
kereskedd biztositja a termék szamara. Nem feltétleniil sziikséges, hogy csak a
kereskedokhoz kotddjon, példaul a Nike is a sajat nevén gyartja a cipdket, mikozben
gyartoi kapacitdsa nincs. A leggyakoribb megjelenési formék a Tesco, Spar, Metro,
amelyek valddi keresked6i markdk. Kiilonb6zd jonevii termeldknek biztositja az
anonimitast és ezzel egylitt az 1mazs leromboldsat. Ekozben teljesiilnek a
méretgazdasagi feltételek, és az ismeretlen termeldknek piaci megjelenést biztosit.
(Jozsa, 2002)

A kereskedok alakitjdk ki a kereskeddi markéakat, sokszor egyes kereskedok
teljes termékmixe e kategoridba esik, de sokszor a mixnek csak egy része kereskeddi
marka, ez foként a szupermarketekre érvényes. Ha a beszallitoi ellendrzést vessziik
alapul, akkor a keresked6i markazas egyre magasabb szintre jut el a vevok szamadra, igy
a kiskereskeddi csoportok egyik forrasa lett, mivel a beszallitok versenyeznek
egymassal, hogy a felesleges termelési kapacitdsukat kitoltve kereskeddi
markatermékeket gyarthassanak. A szupermarketek olcsé kereskeddi markainak

hatalma sok gyartot arra sarkall, hogy ellenmarkakat vezessenek be. (David Jobber,
2002)
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4.1 A Kkereskedelmi markak létrejotte.

A kereskedelmi markak létrejottét nem lehet pontos idéponthoz kétni. Az elsd
sajat markas termékek 1970-ben jelentek meg Carrefour, Ahold és Metré tizleteiben.
(KUMAR N., 2007).
melyek gyenge mindséggel birtak és alacsony aron értékesitették ezzel megcélozva a
tarsadalom szegényebb rétegeit. Majd a kereskeddk felismerték a mindségben rejld
lehetdségeket ¢és a generikus termékeket tovabb fejlesztették mindségesebb termékekke.

A sajat markak sikerét mi sem bizonyitja jobban, mint a szembetlind ndvekedés.
Azon kereskeddk, akik ezen kereskedelmi markak hatterében allnak a vildg legnagyobb

cégeivé nottek ki magukat.

4.2 A termeloi és a kereskedoi markak kozti harc

Kotler megfogalmazéasa szerint a piacon inkabb a gyartok markai uralkodnak,
mégis a nagyobb kis — és nagykereskeddk nagyon gyorsan fejlesztik sajat markaikat. A
Kiskereskedelmi halézatok foként sajat markaval folytatnak kereskedelmet. (Kotler,
2004)

Micért foglalkoznak a kozvetitok sajat markak tdmogatasaval?

Kotler megallapitdsa szerint egyenletes mindséget szallitani képes mindsitett
szallitokat kell talalni, nagy tételeket kell rendelni, a tokét raktarkészletekben kell
tartani, pénzt pedig sajat markdjuk értékesitésének 0Osztonzésére kell forditaniuk.
Mindezen hatranyok ellenére a sajat markanak két elénye is van. Az elsé, hogy
nyereséges, mivel a kozvetitok megkeresik a tal kapacitassal rendelkezd gyartokat, akik
a sajat markaterméket olcson allitjak eld, mivel vannak olyan koltségek, mint példaul a
kutatas, reklam, vasarlasosztonzés, amelyek a kozvetitonél joval kevésbe jelentkeznek.
Masrészt a kiskereskedok erds kizardlagos markakat épitenek fel, hogy

megkiilonboztessék magukat a versenytarsaktol.( Kotler, 2004)
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5. Hipermarketek meghatarozasa

Sikos T. Tamds Marketingfoldrajz cimli kdnyvében a hipermarketeket a
kovetkezOképpen definidlja: ,,A hipermarketek a széles élelmiszer aruvalasztékot az
altalanos kiskereskedelmi cikkekkel kombinaljak 6000 ¢és 20 000 m?  kozotti
eladotérben; nagy kereskedelmi teriiletet fednek le, nagyszamu autos vasarlot vonzva”.(

Sikos T.,2004)

5.1 A TESCO torténete

A TESCO céget 1919 — ben Sir Jack Cohen alapitotta, ezt kovetden tiz év
leforgasa utan megnyilt az els6 TESCO aruhaz 1929-ben, Burnt Oak-ban. Az elsd
szupermarket 1956 — ban nyitotta meg kapuit a vasarlok elétt, Maldonban. Ezt kovetéen
elindult a fejlodés utjan, 1950 — s évek végén és a 1960 — as évek elején tobb szaz
lizletet és aruhazat vasarolt Anglidban. 1994 — ben felvasdrolta a William Low nevii
skot szupermarketlancot, amivel atvette az akkori elsd helyen all6 Sainsburys — tdl a
vezetést, és igy a brit kiskereskedelmi piac vezet6jévé valt. (A TESCO hivatalos
honlapja nyomdan)

TESCO sajat markas termékcesaladok
A TESCO kereskedelmi iizletlanc szamos kereskedelmi mérkara jogosult. 1998 —
ban vezette be a sajat markéas termékeit a piacra, és az altala forgalomba hozott

termékeken egyéb sajat tulajdonaban 1évo markat alkalmaz, ezek a kovetkezok:

1. TESCO gazdasagos/TESCO value: elsének bevezetett sajat marka. Megnyer6
volt az alacsony arai miatt, ezért nagy népszerliségnek Orvendett a piacon.
Jellegzetes a kék- piros — fehér kiilsé.

2. TESCO szines: A value termékeknél kissé jobb mindségli termékek.

3. TESCO Fitt: Csokkentett zsir, €s emelt vitamint vagy asvanyi anyagot
tartalmazo termékek.

4. TESCO Finest: Nagyon jo mindségii termékek, azonban ezeknek az ara, bar
joval magasabb, a hasonldé mindségii termékekkel egy ,,szinten” van.

5. F&F: A TESCO sajat ruhazati markéja, mindséges termékek.

6. Technika: A TESCO sajat elektronikai markaja. (A TESCO hivatalos honlapja
alapjan)
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Az [. képen lathatdé egy TESCO markaval ellatott 2 literes 100 szdzalékos
almalé, amely a TESCO szines termékcsaladba tartozik, vagyis a value termékeknél
kiss¢ jobb mindséglick. Még igy is megfigyelhetd a viszonylag egyszerti arculat, foként
két szin dominal a terméken, a piros €s a fekete, mig mas vezetd marka termékeinek
kiils6 boritasa ennél sokkal Osszetettebb, precizebb kidolgozasu. A termékek egyszer(i

csomagolasan sokat tudnak sporolni a kereskeddk, és ettdl is alacsonyabb az ar.

1. kép: 100% - os TS almalé
Forrds: A TESCO szines hivatalos honlapjarol

5.2. A Kaufland torténete

A Kaufland torténete 1930-ban kezdddott Lidl & Schwarz KG néven. FO céljuk
bdviteni a kindlatot és vezetd élelmiszer nagykereskeddvé valni. A masodik vilaghaborti
utan A & O lanccé nevezték at. 1964-ben a cég megnyitotta sajat markas hus részlegét.
1984-ben az elsé mar Kaufland néven futd hipermarket megnyitotta kapuit a vasarlok
eldtt, Neckarsulm — ban. 1998-ban atlépte a Németorszag hatarat, és az elsé kiilfoldi
aruhdz Cseh Koztarsasdgban jott 1étre.

Napjainkban jelen van: Németorszagban, Csehorszagban, Szlovakiaban,
Lengyelorszagban, Roménidban, Bulgariaban, Horvatorszagban, tobb mint 1000

tizletlanccal. (4 Kaufland hivatalos honalapjan lévé kronikabol)
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Kaufland — sajat markas termékkategoriai
Akarcsak a TESCO a Kaufland iizletlanc is szdmos kereskedelmi markara
jogosult. Az elsé sajat markas termék 1984 —ben jelent meg a piacon. A Kaufland is

tobb sajat tulajdonaban 1évo markat alkalmaz, ezek a kovetkezok:

1. Vini Cultura : Kaufland kereskedelmi markanév alatt futé exkluziv borok.

2. K- Bio: tobb, mint szaz biotermékkel van jelen a piacon.

3. K - Classic: ezen marka bevezetésével a cég egyfajta arculata jott létre, a
kedvezményes arra koncentralva, 2003 t6l van jelen az tlizletekben.

4. K - Classic wellyou: hasonlé a K — Classic termékeihez, de kiilonbség abban
rejlik, hogy egészségesebbek, egészségtudatos taplalkozast tdimogatjak.

5. K+ Classic CONCEPT: sajat 16goval ellatott gyogyszerek.

6. Purland/ K - Purland: az els6 sajat markas a hts részlege, amely 2011- ben 1j

arculatot kapott. (4 Kaufland hivatalos honlapja alapjan)

A 2. képen egy K — Classic - os almalé talalhat6, ebben a markaban rejlik az
komplexum arculata is, a tartésan alacsony darat, megbizhatdé mindséget biztositd
Kaufland - os kereskedelmi marka. Szintén megfigyelheté a termék egyszert kiilsd
boritdsa a vilagos szin dominalésa, és ami figyelemfelkeltové teszi terméket az foként a

csomagolasan talalhat6é alma.

2. kép: 50 % os K — Classic — os almalé
Forras: A Kaufland hivatalos honlapjarol
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6. Kérdoivben szereplo uzletlancok

Szlovdkiaban 1996 ota tevékenykedd brit Tesco Stores kiskereskedelmi
tizletlinc Dunaszerdahelyen nyitotta meg kapuit, sorrendben 66. szlovékiai
hipermarketjét. A naponta 6 és 22 o6ra kozott nyitva tartd, 4000 négyzetméternyi elado
teriileti, 360 autot befogadd parkoloval, sajat pékséggel, kavéhazzal, gyogyszertarral
rendelkezd, ruhanemiiket, konyveket, miiszaki cikkeket is forgalmazoé bolt 117 fonek ad
munkat.

Szlovakiaban 2000 o6ta tevékenykedé német Kaufland tizletlanc, 2002-ben
Komaromban nyitotta meg kapuit a vasarlok eldtt. A Kaufland bevasarlokdzpont 4429
négyzetméternyi elado teriileti, 218 parkoloval, sajat pékséggel, gyodgyszertarral,
pizzériaval, lott6zoval rendelkezd, ruhanemiket, miiszaki cikkeket, és sok mas sajat

markas terméket forgalmazé aruhaz.

6.1 A kérdoiv kiértékelése

Vizsgéalataim targyat a mar fent emlitett két hipermarket, a TESCO és a
Kaufland alkotta, melyek Komdaromban ¢és Dunaszerdahelyen latogathaték. A két
izletlanc viszonylag tag intervallummal nyitotta meg kapuit a vasarlok eldtt. A
Kaufland 2002- ben nyilt meg, mig a dunaszerdahelyi TESCO 2008- ban.

Az altalam végzett kérdbives lekérdezésben 113 {6 keriilt megkérdezésre. A
primer kutatasaimat 2012. januar 20. - tol 2012. februar 27. - ig végeztem. Igyekeztem
nemcsak a két térség kozt egyenlden megosztani a lekérdezéseket, hanem a nemek
szerint is, igy végiil 57 n6t és 56 férfit sikeriilt megszolitanom. Amint az 2. dbra mutatja
a megkérdezettek dontd tobbsége a 21 — 30 és a 31 — 40 - es korosztalyba esik. Ez
foként annak koszonhetd, hogy a tarsadalom tagjai ebben az iddszakban a
legaktivabbak, nagy tételben fogyasztanak és vasarolnak. A férfiakndl kiemelkedd a 21
— 30 éves korosztadly. A ndéknél pedig a 31 — 40 éves korosztdly, ami azzal
magyarazhato, hogy ebben a korban torténik a csaldadalapitds, a ndk tobbsége 6nallo

haztartast vezet.
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2. abra: A megkérdezett vasarlok nemek és kor szerinti megoszlasa
Forras: Sajat szerkesztés
A megkérdezéskor igyekeztem a végzettség alapjan tagolni a megkérdezetteket,
melynek kdszonhetden a végezettség szerinti tagolds nem mutat nagy kilengéseket.
A 3. abra j0l mutatja, hogy végzettségtdl fliggetleniil az emberek eldnyben
részesitik az tizletlancokat, ahol mindent egy helyen meg tudnak vésarolni. A lekérdezés
soran kiilonféle végzettséggel rendelkezd vasarlokkal talalkoztam az {izletk6zpontok

kozelében.
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3. abra: Végzettség és nemek szerinti megoszlas
Forras: Sajat szerkesztés
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A kérdéiv kovetkezd kérdését a mintdban résztvevok lakhelye alkotta. Az
adatvétel sordn kideriilt, hogy kozségben a megkérdezettek 44 széazaléka ¢él. A
kozségben €16k feltételezéseim szerint tobb mint 20 km —t kell, hogy utazzanak ahhoz,
hogy eljussanak a TESCO ¢és a Kaufland iizleteihez. Ezt az adatot a kérdéiv nem
tartalmazza, csupan arra alapozom feltételezéseim, hogy mikdzben a primer kutatdsaim
végeztem, szoban megkérdeztem a faluneveket, ahonnan a megkérdezettek érkeztek. A
kisvarosban a megkérdezettek 35 szazaléka ¢€l, nagyvarosokban pedig a kérdoiv
résztvevOinak 21 szédzaléka. A valaszadok altal emlitett varosokban megtalalhatok az

emlitett tizletlancok.

Az 6todik kérdésben a fogyasztok havi jovedelmére voltam kivancsi, ami alé is
tamasztotta a jelenleg is sulytd gazdasagi valsag egyik legtragikusabb hatdsit a nagy
munkanélkiiliséget és az alacsony béreket. Ahogy a 4. dbra is jol szemlélteti az egy fore
jutd havi jovedelem éltaldban 300 -600 € kozt mozog. A legmagasabb arany a 401 —
600 € avalaszadok 26 szdzaléka tartozik ebbe a kategéridba, meglepden a holgyek
magasabb szazalékot képviselnek itt, mint a férfiak. Szintén az 4brabol kiolvashato,
hogy magas azon ndk aranya, akik 300 € alatt keresnek, ebben a kategoéridban a
férfiaknak viszonylag alacsonyabb szazalékban vannak jelen. Valoészinlinek tartom,
hogy 6k munkanélkiiliek, vagy segédmunkabol élnek. Elkovettem az a hibat, hogy
diaktarsaim koziil, foként férfiakat kérdeztem meg, és ez befolydsolta a kapott
eredményeket, mivel férfiak csoportjanak 15 szazalékat teszik ki azon megkérdezettek,

akik didkok, mig a holgyeknek ugyanez az arany csak 2 szazalék
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4. abra: A megkérdezettek jovedelem és nemek szerinti megoszlasa
Forras: Sajat szerkesztés

A hatodik pontban azt vizsgaltam, hogy mennyire is kovetik az akcids
termékkatalogusok  aktudlis kindlatait a jovedelem megoszlasa alapjan a
megkérdezettek. Kideriilt, hogy minél magasabb a fizetés annal ritkabban forditanak
erre figyelmet. Legtobb figyelmet a 400 € alatti keresok forditanak az akciok
figyelésére, az abra alapjan a megkérdezettek 16 szdzaléka a valaszolta, hogy
rendszeresen figyelemmel kiséri az iizletlancok ajanlatait 401 - 600 € osztalyba tartozok
kozil kiemelkedden magas azok aranya, akik csak akkor nézik meg, ha
nagybevasarlasra mennek. 601 € - os jovedelem szint mellett tobben is jelezték azt,

hogy egyaltalan nem kisérik figyelemmel az akciokat. 5. dbra
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5. abra: Akcids termékkinalatok figyelemmel kovetése

Forrds: Sajat szerkesztés

A vizsgalatom targyat arra a kérdésre alapoztam, hogy a megkérdezettek
mennyire vannak tisztaban a sajat markas termék fogalmaval. Amint az 6. dbra is
szemlélteti csupan 10 % nincs tisztdban ezen fogalommal és ez az alacsony szézalék is
foként az alapfoku és kozépfoku végzettséggel rendelkezd megkérdezettek korében

figyelhetd meg.
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6. abra: A sajat markas termék fogalmanak ismerete a végzettség alapjan
Forras: Sajat szerkesztés
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Kovetkezd kérdésben azt vizsgaltam, hogy a két tizletldinc koziil melyik az,
amelyet eldnyben részesitenek a valaszadok. Szdmomra nem meglepd moddon a
TESCO-t a valaszadok 60 szazalé¢ka részesiti elébnyben, ami egész pontosan 68 fot
jelent. Mig a Kauflandot csupan 40 szazalék, vagyis 45 6. Az adatokra kis hatas
gyakorol csak az a tény, hogy a két iizletlanc egymastol tobb mint 30 km —erre esik,
mivel Dunaszerdahelyen is taldlhato Kaufland, mig Komdrom kozelében, a hatar
tuloldalan Dél — Komaromban rogton a hid 1abanéal egy TESCO talalhaté. Eppen emiatt
nem gondolom, hogy az adatokra nézve befolyast gyakorolna az, hogy a
megkérdezettek melyik térségbdl szdrmaznak. A 7. dbra nyoman elindulva nemi
tagolasban lathato, hogy a nok 63 szdzaléka részesiti elonyben a TESCO-t, mig a férfiak
57 szazaléka. Mindkét iizletlinc a vésarlok igényeihez részben mar igazodott. A
TESCO nyitvatartasi rendje 06:00 — 22:00 ig tart, ami kedvezd fogadtatasra talalt a
vasarlok korében. Az emberek szeretnek kényelmesen és akar este munka utdni
idépontban vasarolni. Mig a Kaufland nyitva tartasa egy oraval kevesebb, csak 07:00
kor nyitjak meg kapuikat a vésarlok eldtt. A holgyek korében nem igazan népszerli a
Kaufland iizletlanc. Mindossze 37 szazalék latogatja, a férfiaknal ennél kicsit nagyobb

az arany 43 szazalék.

O TESCO ® Kaufland
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10,00% 1

0,00% -

N6 Férfi

7.abra: A TESCO és a Kaufland litogatéinak arianya nemek szerinti felosztasban
Forras: Sajat szerkesztés
A kérdéiv kovetkezd két kérdése, arra vonatkozott, hogy a megkérdezettek
iIsmerik — e a taglalt lizletlancok sajat markas termékeit, és hogy vasaroljak — e azokat.
A viélaszadd 113 személybdl 4 jelezte, hogy nem ismeri, és nem vasarolja az

tizletlancok sajat markds termékeit. Azon kérdés elemzése nyoman haladva, hogy

21



fokeént kik vasaroljak, egy kiemelkedd eredményt vettem észre, a jovedelem megoszlasa
alapjan a legtobb sajat markas terméket vasarlok a 401 — 600 € - os jovedelmi csoportba
esnek, Osszesen 22 szazalék. A sorban a masodik helyen allnak a 301 -400 € havi
jovedelemmel rendelkezd megkérdezettek, a harmadik helyen pedig a 300 € alatti
jovedelmiiek csoportja talalhatd. Valdsziniinek tartom, hogy azért nem a legalacsonyabb
jovedelemmel rendelkezd csoport végzett az elsd helyen, mert 6k az alapélelmiszeren
tal, nem engedhetnek meg maguknak egyéb kiadasokat. Ami pozitivnak tekinthetd a
felmérésben véleményem szerint, hogy a jovedelem tagoldsa alapjan a harmadik
csoportba tartoz6 személyek vasaroljak a legtobb a sajat markas termékeket, ezzel is
alatamasztva a tényt, hogy igaz a sajat markas termékek altaldban a legolcsobbak, de ez
nem kapcsolddik Ossze azzal, hogy alacsonyabb mindségiliek is. A legkevesebbet
vasarlok a 1301 € feletti jovedelemmel rendelkezdk, ami szintén nagyon jol tiikrozi azt
a tényt, hogy ekkora havi jovedelem mellet, mar az emberek megengedhetik maguknak

a markads termék megvasarlasat.

A tizenegyes kérdéssel f6 célom az volt, hogy megtudja, vajon a kérddiv
résztvevoi milyen gyakorisdggal véasaroljak a sajat markas termékeket. Az elemzést
elvégeztem kiilon nokre és férfiakra és ezen beliil korcsoportok alapjan szétbontottam.
A 8. abra 6l szemlélteti, miszerint a n6k dontd tobbsége foként hetente, kéthetente jar
bevasarolni, és ezen alkalmakkor vasarol sajat markas termékeket is. Ez az adat jol
mutatja az utdbbi évtizedekben elterjed6 bevasarlokozpontok altal végbement
valtozasokat, miszerint a vasarlok szokdsai megvaltoztak, és altaldban nem napi
rendszerességgel keresik fel ezen komplexumokat. Kiemelked6 a 31 — 40 éves holgyek
magas ardnya, akik sajat bevallasuk szerint naponta vasaroljak a sajat markas
termékeket, ez nem meglepd, haztartast vezetd, takarékos csalddanydkra gondolva
szinte természetes. A napi szinten komplexumba vald latogatés, €s sajat markas termék
vasarlasa a férfiak korében egy korcsoporttal lejjebb figyelhetdé meg, ez fakadhat a
munkabol addéddan is, szintén ebben a korcsoportban lathatdé még két kimagaslo
valaszadas is a férfiak korébdl, a kéthetente €s a havonta vasarlok ardnya. A 60 év
feletticknél mind a két nemet tekintve megfigyelhetd, hogy sajat markas terméket

foként hetente vagy havonta vasarolnak, bizonydra dsszekapcsolva a nagy bevasarlassal.

22



14% O Naponta -l
_ B Kétnaponta
12% O Négynaponta N
10% T— O Hetente —
B Kéthetente
8% B - O Havonta

6% ]

4% B

2% |

0% f
20alatt|21-30 | 31-40 [41-50|51-60 | 60 [20alatt{21-30 |31-40 (41-50 |51-60| 60
felett felett

NG Férf
Elétkor

8. abra: A vasarlok latogatasanak gyakorisaga a vizsgalt iizletkozpontokban
Forrds: Sajat szerkesztés

A tizenharmadik kérdésnél arra helyeztem a hangsulyt, hogy a kérd6iv érintettjei
mennyire is vannak megelégedve a sajat markas termékekkel. Ezt a felmérést a 9. abra
szemlélteti, pozitiv dolognak tartom, hogy tobb mint szdz személybdl senki nem jeldlte
meg azt a valaszt, hogy egyaltalan nem elégedett a sajat markas termékekkel. Ezzel
alatdmaszthatd, hogy a sajat markas termékek nem rosszabb mindséglick egy esetleges
vezetd kereskedelmi markanal. A valaszadd héziasszonyok 51 szdzaléka altalaban
elégedett a TESCO ¢és a Kaufland sajat markas termékeivel. Mig a férfiaknal egy kisebb
verseny alakult ki, az altalaban elégedett és a tobbé-kevésbé elégedett kategoriak kozt,
de végiil 38 széazalékkal, elsd helyen végzett az altalaban elégedett kategdria. Ebbol
megallapithatd, hogy a férfiakat sem csak a markaimazs vezérli tapasztalt vasarloként,
rajottek arra, hogy nem mindig a dragdbb termék jelenti a jobb mindséget. A
megkérdezett vasarlok koziil 14 szazalék az, aki sajat bevalldsa szerint, nincs
megelégedve a vizsgalt termékekkel, de mégis vasarolja, ez foként az alacsony havi
jovedelembdl adddhat, hiszen alacsony jovedelemnél kevesebb jovedelemhanyad jut a

vasarlasra.
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9. abra: A vasarlok mennyire elégedettek a sajat markas termékekkel

Forrds: Sajat szerkesztés

A kérdéivben megfogalmaztam két nyilt kérdést is, célom ezen kérdésekkel,
hogy felmérjem a kutatas résztvevoi milyen tipust sajat markas termékeket vasarolnak
leggyakrabban a vizsgélt lizletlancokban. Tobbféle valaszt kaptam, voltak olyan
megkérdezettek, akik pontos termékkategoriat neveztek meg, de tobbségben voltak,
akik altalanossagban egy bizonyos termékcsoportot. Nemi tagolasra bontottam, és
eredményként megkaptam, hogy a férfiak 24 szézaléka vasarol sajat markas terméket, a
sz¢éles valasztéku ¢élelmiszerkategdriabol, ugyanez ez az ardny a ndknél 38
szdzalékpontra. A masodik legtobbet fogyasztott sajat markas termékcsalad a
tejtermékek kozil kertilt ki, és a harmadik megfigyelhetdé magas szazalék a tisztalkodasi
szerek csoportja. Kiemelkedden magas ardny még a férfiakndl az alkohol kategoria, a
ndknél pedig a ruhanemi kategodria. A tisztitdoszerek a holgyeknél nagyon alacsony
minddssze 4 szézalékos fogyasztasra talalt, a felmérésem alapjan. Ez bizonyara azzal
magyarazhat6, hogy a holgyeknek a tisztitoszeres termékcsaladok koziill mar megvan a
kialakult kereskedelmi markahtiségiik. A férfiaknal két alacsony szézalék figyelhetd
meg egyik az irodai szerek csoportjdba, a masodik pedig a ruhanemiik csoportjaba. Ez
magyarazhatd azzal, hogy ezen termékek vasarlasa inkdbb a ndkre harul, igy a férfiak

nem ismerik ezen a téren a sajat markas termékeket.

A kovetkezd kérdést azért fogalmaztam meg, hogy megtudja a valaszadok
arukosardban mekkora szdzalékban van jelen a sajat markas termék. Ezen szazalékokat
igyekeztem Osszevetni a havi jovedelem szinttel. A /0. abra alapjan tovabb haladva,
elmondhatom, hogy viszonylag kevés a megkérdezettek koziil azok aranya, akik 5

szazalék alatti arukosarral rendelkeznek egy kiemelkedd csoport a 300 € alatti havi
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jovedelemmel rendelkezék kivételével. Foként az 5,1 — 10 szazalék kozti szézalékok
magasak az elsé harom jovedelemkategéridban. Kiemelkedden magas a 10,1 — 20
szazaléknyi arukosar a 601 — 700 € jovedelemcsoportban, ezenkiviil 401 — 600 € havi
jovedelemmel rendelkez0 megkérdezettek kozt a 20,1 — 30 szdzalékos. Valoszintileg
azért kaphattam ezek az ardnyokat, mert a harmadik jovedelemkategdridban tartozok
foként érettségivel rendelkezd személyek, akik vasarlasaik soran torekednek a
megtakaritasra, és tisztaban vannak azzal, hogy a sajat markas termék rendelkezik
azokkal az 6sszetevokkel, mint egy dragabb gyartoi markas termék. A 701 € feletti havi

jovedelemnél kisebb kilengésekkel egyenletes arany lathato.

9% O 5%alatt

8% B51-10%

% 010,1-20%

6% 020,1-30%
(] B30,1-40%

5%
041 % felett

4%

3%

2%

1%

0%+
300alatt  301-400 401-600 601-700 701-900 901-1000 1001-1300 1301felett  Diak €

10. abra: A valaszadok arukosaranak hanyad szazaléka sajat markas termék

Forrds: Sajat szerkesztés

A fenti kérdést kovetden vizsgalataim soran, elemzésre keriiltek a sajat markas
termékek 4rai, és az ehhez kapcsolddd vasarloi megelégedettség. A /1. dbran lathato,
hogy ebben a kérdésben is probaltam a jovedelemhez mérten megkdzeliteni a véalaszok
elemzését. A legmagasabb szazalékok az elsd két jovedelem kategoriaban jelennek meg
nagyon pozitiv valasszal, hiszen 6k elégedettek a sajat markas termékek araival. Szintén
egy kiemelkedd szazalék, a 401 — 600 € - os havi jovedelemnél mutatkozik, ebben a
kategoridban a megkérdezettek koziil 13 szdzalék sajat bevalldsa szerint azt valaszolja,
hogy csak akkor elégedett, ha akcidban van. Ez magyarazhat6 a racionalis vasarléssal,
vagyis minél tobbet szeretnének megtakaritani, illetve azzal, hogy szélesebb ralatasuk

van az uzletlancokban talalhato kinalatokra.
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O Elégedett vagyok B Elégedett vagyok, ha akciéban van

O Altalaban elégedett 0O Nem vagyok elégedett, draganak tartom
14% B Sokszor felndboritonak tartom |
12%
10%
8%
6% A B

4% A

il
0%' T —l T T T h T

300alatt ~ 301-400 401-600 601-700  701-900 901-1000 1001-1300 1301felett Didk

11. abra: A vasarlok mennyire vannak megelégedve a sajat markas termékek
araival
Forrds: Sajat szerkesztés

Utolsé kérdésként szerettem volna megtudni, hogy a megkérdezettek milyen
termékkategoridban latnanak szivesen tobb sajat markas terméket. Ez a kérdés a
masodik nyilt kérdés, ami a kérddivben szerepelt. Szintén azt tapasztaltam, hogy a
felmérés alanyai kozt voltak, akik pontos termékeket neveztem meg, mig masok csak
bizonyos termékkategoridkat. A héziasszonyok koziil tobben is a gyermekjatékokat,
bébiételeket, gyermekruhakat hidnyoljak a sajat markas termékek valasztékai koziil. De
sokszor eldfordult a kiilonféle élelmiszerek, frissitok termékkategoria is. Az alacsony
szamban emlitettek koziil kiemelném a tejtermékeket és a tisztitoszereket. A
tisztitoszerek kategéria mar az el6z6 nyilt kérdésnél is alacsony szinten allt, és a
felmérés itt is aldtdmasztotta, miszerint a kérdéiv résztvevoi vagy nem ismerik a sajat
markas tisztitoszereket, vagy kevésbé elégedettek azokkal.

A férfiak kimagasléan magas ardnyban szivesen latnanak az iizlethelységekben

tobb sajat markas terméket az alkoholok és az energiaitalok termékkategdriabol.
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Osszegzeés

Kutatdsom célja az volt, hogy felmérjem napjainkban mekkora hatast gyakorol a
kereskedelmi marka a fogyasztokra. Adatgylijtés soran kérddives lekérdezést
alkalmaztam, melyek elemzése kapcsan a kdvetkez6 megallapitasra jutottam.

Fontos szempontnak véltem, elsoként felmérni, hogy a megkérdezettek tisztaban
vannak-e a sajat markas termékek fogalmaval, és nem keverik-e a gyart6i termékek
fogalmaval. Ezen kutatds alapjan elmondhat6, hogy fogyasztok tobbsége pontosan
tisztaban van a fogalommal, ¢s ezen termékekhez tartozo elonyokkel.

A felmérésben szerepld két hipermarket, a TESCO ¢és a Kaufland kereskedelmi
markait a megkérdezett vasarlok magas szdzalékban vésaroljak. A két iizletlanc koziil a
TESCO — t a kutatas résztvevbinek tobbsége elényben részesiti a Kaufland — dal
szemben.

A kereskedelmi markadk véasarlasakor a fogyasztokra az alacsony 4rak nagy
befolyassal vannak, mivel a legtobbet fogyasztok altaldban az alacsonyabb
jovedelemkategoriaba tartoznak. Ezen raciondlis fogyasztokat nem zavarja, hogy a
termék csomagolasa egyszeriibb, mint a piacon 1évé vezetd markak csomagolas, hiszen
tudjak, hogy a csomagolas csak védelmi funkciot tolt be, és a termék elfogyasztasa utdn
hulladéknak mindsiil.

A vasarlasi gyakorisag megfigyelésénél a heti rendszeresség magaslik ki, ez
betudhaté annak, hogy fOként a nagy bevasarlokozpontok magukkal hoztdk a
fogyasztok vasarlasi szokasainak megvaltoztatasat, vagyis a kis iizleteket felvaltottak a
hipermarketek, ahova altaldban a fogyasztok nagy tobbsége mar nem napi
rendszerességgel jar vasarolni. A kérddiv alanyai a sajat markds termékek koziil
legfoként az ¢élelmiszer kategéridba tartozd termékcsalddokat vasaroljak, és a
legkevésbé kedvelt kereskedelmi markas termékek a tisztitoszerek termékkategoriabol
kertiltek ki a felmérés alapjan.

A vizsgalat kitér azon teriiletre is, hogy mennyire figyelik a jelen gazdasagi
valsagban a fogyasztok az akcids termékkataldgusokat. A kapott eredmény meglepden
magas szdzalékban aldtdmasztja, hogy a megtakaritas egyik formai koz¢é sorolhatd, az
akcidban 1évo termékek elényben részesitése.

A kérddivben nyitott kérdések altal vizsgéaltam, hogy vannak — e még olyan sajat

markas termékek, amelyeket a fogyasztok szivesen latnanak az iizletlancok polcain, és
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elég magas szamban jelentek meg ezen a teriileten is termékfajtak. Igy hat
megallapithatom, hogy a TESCO ¢és a Kaufland hipermarketek kereskedelmi markéju

termékeire tovabbi igény van a piacon.
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Melléklet

Kérdoiv

Kérem, toltse ki az alabbi kérddivet, amelyben a kérdések a TESCO ¢és Kaufland sajat markas
termékeivel kapcsolatban vannak megfogalmazva. Célom a kérdéivvel, hogy felmérjem a fogyasztok
sajat markas termékek vasarlasi, fogyasztasi szokasait.

A kitoltésével hozzasegit a Selye Janos Egyetem, Gazdasdgtudomanyi karan végzett
tanulmanyaim elémenetelé¢hez. Koszonom!

1) Az On kora:

2) Az On neme:

I N6 I Férfi

3) Az On legfelsd iskolai végzettsége:

I Alapfoku I Kozépfoku érettségivel I Fels6fokn
végz6do
Kozépfoka
szakmaval végz6do Gimnazium

4) Az On lakhelye:

-

. [
Kozség Kisvéros Nagyvaros

5) Az On havi jovedelme megkézelitéleg?(eurdban)

L 300 alatt L 601-700 L 1001-1300 I Diak

vagyok,nincs
L 301-400 L 701-900 L 1301 felett jévedelmem
L 401-600 L 901-1000

6) On figyelemmel kiséri az iizletlancok akcids termékkinalatait?

.
Igen rendszeresen Altalaban megnézem

Megnézem, ha nagybevasarlasra megyek I Egyaltalan nem

7) Tisztaban van On a sajat markas termék fogalmaval?

I Igen I Nem I Talan

8) A kovetkez6 két lizletlanc koziil melyiket latogatja gyakrabban?

TESCO I Kaufland

9) Ismeri a TESCO és a Kaufland sajat markas termékeit?

L Igen L Nem
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10) Vasarolja a sajat markas termékeket?(ha az On valasza Igen akkor kérem 1épjen at a 12. kérdésre. Ha

az On valasza Nem kérem 1épjen a 17. kérdésre)

[ [

Igen vasarolom Nem vasarolom

11) Milyen gyakran vasarolja a fent emlitett {izletlancok sajat markas termékeit?

Naponta L Négynaponta L Kéthetente

L Kétnaponta L Hetente L Havonta

12) Mennyire elégedett ezen termékekkel?

I Nagyon elégedett I Nem vagyok megelégedve, de mégis
- vasarolom

Altalaban elégedett -
- Egyaltalan nem vagyok elégedett

Tobbé kevésbé elégedett

13 ) Milyen tipusat vasarolja leggyakrabban ezen termékeknek?(kérem irjon ra két példat, Pl.:tisztitoszer)

14) Arukosaranak koriilbeliil hanyad szazaléka sajat markés termék?

5% alatt L 101-20% L 301-40%

L 51-10% L 20,1-30% L 41 % felett

15) Mennyire van megelégedve a sajat markas termékek araival?

Elégedett vagyok I Nem vagyok elégedett, draganak tartom
Elégedett vagyok, ha akcioban van I Sokszor felhdboritonak tarom
Altaldban elégedett

16 ) Melyik termékkategoriaban latna szivesebben tobb sajat markas terméket? Kérem, irjon példat.

17) Hogyan itéli a kérdéivet?

I Koénnyen kit6lthetd
I Nehezen kitoltheto
-

Ertelmezhetetlen
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