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1. BEVEZETES, TEMAVALASZTAS INDOKLASA, HIPOTEZISEK

Az egyetemi tanulmanyaim alatt tobb alkalommal dolgoztam Szegeden a Rokusi krt.-i
Tesco Extra hipermarketben diakmunka keretein beliil. Munkdm soran szamtalanszor az
¢desség osztaly polcainak feltoltését kaptam feladatul. Ez i1d6 alatt betekintést nyertem a
hipermarket mukodésébe és szervezeti felépitésébe. Mivel Szeged egyik legnagyobb
kiskereskedelmi egysége, ezért tobb tizezer vasarlo fordul meg nap, mint nap az aruhazban.
Munkavégzésem alatt felkeltették érdeklodésemet a kiilonbozd vasarldéi  szokasok.
Témavalasztdsomnal fontosnak tartottam, hogy olyan teriiletrdl irjam dolgozatomat, amely
kozel all hozzam.

Dolgozatomat a szegedi Tesco Extra aruhdz édesipari sajat markds termékeirdl és az oda
latogatd vasarlok marka valasztasi és vasarlasi szokasairdl irtam.

A fogyasztdi magatartds nem mads, mint a fogyasztd azon cselekedeteinek dsszessége,
amelyek termékek és szolgaltatasok megszerzésére, felhasznalasara iranyulnak. Ide tartoznak
a cselekvést megel6z6 és az azt befolyasolo dontési folyamatok (Fodor - Fiirediné Kovacs -
Horvath — Récz, 2012). Evrdl évre jelentds valtozasokon ment keresztiil a fogyasztéi
magatartas, ez annak is koszonhetd, hogy egyre gyorsabb ilitemben terjedtek a hipermarketek.
A fogyasztok magatartasat tobb tényezd is befolyasolja. Legfontosabb talan az anyagi helyzet
¢s ennek kapcsan, a szabadon elkolthetd jovedelemhanyad nagysaga.

A hipermarketek megjelenés tette lehetdvé a kereskedelmi markak létrejottét és ezek
egyre népszeriibbé valtak az elmult években. Ez kdszonhet6 a jo ar-érték aranynak. Olyan
fogyasztoi tarsadalomban éliink, melyben magas a kevés jovedelemmel rendelkezOk aranya,
ezért az alapvetd sziikségletek kielégitésére torekszenek jovedelmiik optimalis

felhasznalasaval.

A hipotéziseim a kdvetkezok:

1) Tesco sajat markas termékeket a valaszadok legalabb 80%-a ismeri.

2) A megkérdezettek elsGsorban azért valasztjak a kereskedelmi marka édesipari
termékeit, mert olcsod, mégis j6 mindségiinek itélik meg.

3) Az éaltalam vizsgalt aruhaz megkérdezett vasarloi havonta atlagosan 1.000-
3.000 Ft kozott koltenek sajat markas édesipari termékekre.

4) Feltételezem, hogy a megkérdezettek tobbsége nem vasarolja a Tesco sajat
markas édességeket ajandékba.

Dolgozatom célja, hogy a fenti feltevéseket kérdbives kutatissal alatamasszam, illetve

elvessem, és javaslatokat tegyek a hianyossagok kezelésére.



IRODALMI ATTEKINTES
2.1. Kereskedelem fogalma

Kereskedelem tobb ezer éves multtal rendelkezik, okorban alakult ki. Hosszu idon
keresztiil nyerte el a ma ismert formdjat. Kialakuldsat az egyes csoportok bizonyos javakban
valo bosége és mas javakban jelentkezd hidnya tette lehetévé. Ertékkel bird termékek és
szolgaltatasok adasvétele kereskedelemnek mindsiil. Definicioja a kovetkezo:

A termék vagy szolgaltatas annak eléallitojatol (termeld) kozvetitokon keresztiil, vagy
kozvetleniil, az adott termék piacanak szabalyai szerint tovabbi termelési inputként mas

gazdasagi egységhez, vagy a végs6 fogyasztohoz jut el. (Karpati és Lehota, 2007) (1. abra).

Termeld Nagykereskedd Fogyaszto

1. abra Termékaramlés utja
Forras: http://lwww.gyoritiszk.hu/gazdasagi-kornyezet/ntml/GAZD_092.html
(2013.02.27.)

Kétféle kereskedelmet  kiilonboztetink meg  kis- és  nagykereskedelem.
Nagykereskedelem kozvetité szerepet tolt be, melynek sordn nagytételben vald vasarlas,
tarolas, értékesités megy végbe viszonteladok szdmara. Kiskereskedelem alatt értjiik azt az
értekteremtd tevékenységet, mely sordan a termékeket ¢&s szolgaltatdsokat a végsd
fogyasztonak értékesiti. A kiskereskedelem mindennapjainkban nagy szerepet jatszik. Az
emberek tobbségének a kiskereskedelem sz6 hallatdin napi bevésarlasok vagy a
bevasarlokozpontok jutnak eszébe (Agardi, 2010).

Kereskedelem a kereslet és kinalat altal megjelend id6beli, mennyiségi és mindségi

kiilonbségek kikiiszobolésére szolgal.



1.2. Hipermarket fogalma

Magyarorszadgon a hipermarketek az 1990-es évek kozépén jelentek meg. Ezt kovetd
é¢vekben gyors iitemben megnétt a szamuk. Nemzetkdzi halozatokhoz tartoznak, és nagy
forgalmat bonyolitanak. Tobb termékcsoportot forgalmaznak, a fogyasztok szélesebb
termékvalasztékbol vasarolhatnak. Az araik viszonylag kedvezoek.

Hipermarket egységes meghatdrozasara nem keriilt sor, ezért tobbfél moddon
értelmezik fogalmat. Szamos megfogalmazas koziil szamomra a Kozponti Statisztikai Hivatal
2008-as definialasa (http://www.ksh.hu/docs/hun/xftp/idoszaki/bevkp/bevkp07.pdf) bizonyult
a legmegfelelobbnek.

A hipermarket olyan 6nkiszolgalé kiskereskedelmi 1étesitmény, amely az élelmiszerek
¢s ipari cikkek széles valasztékat kinalja, legalabb 3000 négyzetméter alapteriiletii, és
rendszerint parkolohellyel is rendelkezik.
(http://www.ksh.hu/docs/hun/xftp/idoszaki/bevkp/bevkp07.pdf)

A hipermarketek a nagybevasarlasokra épitenek. A kiszolgalds modjat tekintve
tobbnyire az Onkiszolgalas dominal. Hagyomdanyos kiszolgalasokkal mar csak egyes
osztalyokon taldlkozhatunk példaul felvagottas pult, huspult, halpult. Vannak olyan részlegek,
ahol részben Onkiszolgalds torténik. Az iizletekrdl elmondhatd &ltalanossdgban, hogy
igényesek, attekinthetok és kellemes atmoszférat arasztanak.

Magyarorszagon a legjelentésebb hipermarket-lancok a kovetkezok: francia Auchan,
osztrak Interspar és az angol Tesco. A hipermarketek ismertsége, kedveltsége és részesedése
nem csak hazankban, hanem kelet-eurdpai piacokon ndvekedett az elmult években, ennek
kovetkezménye, hogy a hagyomanyos kisboltokat kiszoritja a piacrol (Sikos és Hoffmann,
2004).

2.3.Piackutatas

Piackutatds nem mas, mint egy moddszer, mely segitségével a piacrdl és annak
szerepl6irdl informaciot tudunk gytijteni. Feladata, hogy a vasarlokrol informaciot szerezzen,
a szervezetek (vallalat, szolgéltatéintézmény) hatékony dontéshozatalanak érdekében.
Informaciora, azért van sziikség, hogy termékdiverzifikacion alapuld marketingstratégiat 1étre
lehessen hozni, azaz minél tobbet megtudjunk a termékek jelenlegi piacarol. Cégeknek abban
jelenthet segitséget, hogy a megfeleld célcsoportot megtalaljak termékeik és szolgaltatasaik

szamara.



A piackutatas soran valaszokat kaphatunk a kovetkezé kérdésekre:
e Kik vasaroljak a terméket?
e Mik az igényeik?
e Mit szoktak vasarolni? (Hamilton, 1989)
Kérdésekre kapott valaszok csokkentik a kockézatot és javitjak a dontéshozast. Ezek

segitségével a vasarloi igényekhez alakithatjuk a piacot.
2.3.1. A piackutatds sziikségessége

A piackutatasra elsOsorban beruhdzdsi dontések elokészitéséhez van sziikség.
Lehet6vé teszi tovabba a vallalat szamara, hogy a terméke kielégitette-e a fogyasztd igényeit
vagy sem, ¢és arrdl is informacidt szerezhetnek, hogy versenytarsaik megeldzték-e dket, vagy
sem.

Evek sordn egyre nagyobb szerepet kapott a szakszerli informaciogyiijtés és —
feldolgozas, az 1) termékek egyre magasabb kibocsatasi koltségei miatt. Mivel az olyan
alternativ mddszerek, mint a becslés és a megérzés tul nagy kockazatot hordoztak, ezek
végleg feledésbe mertiltek. Ezt valtotta ki a mai piackutatds, mely meghatarozott szerepet tolt
be az iizleti kockazat csokkentésében.

Technolodgia gyors iitemi fejlédése 01j frontokat nyitott meg és j termékek tomegeit
hozta létre. Példaul a toltdtollakat felvaltottdk a golyostollak, megjelentek a digitalis
rendszerli szerkezetek. Mikrochipek forradalmasitottdk az elektromos berendezéseket, a
mosogépektél a kamerakig. Ehhez a gyors ilitemt fejlédéshez a gyartoknak is igazodniuk
kellett, ezért varatlan dolgokra felkésziilve, a piackutatasi modszerekhez fordultak segitségért.
fgy nyomon tudtik kovetni a szokédsokat, viselkedés moédokat és a termékfejlesztést.
Manapsag nyomon kovetni a piac helyzetét egy folyamatos kutatési tevékenység.

A piackutatas ,lizemanyaga” az informacid. Az informécié technologia gyors
fejléddése hozzajarult az adatok létrehozasdhoz, elrendezéséhez és szétosztasahoz egy vallalat
mitkddtetésének céljabol. Az a vallalat, amely a legtobb értékes informacidval rendelkezik,
nagyobb gydzelmi esélyekkel indul a piacokért folytatott csataba. A piackutatds, az

adatgylijtés modszerességét, objektivitasat és tudomanyossagat garantalja (Hamilton, 1989).
2.4. A fogyasztéi magatartas elmélete

Veres — Szilagyi (2007) definicidja Ggy sz6l, hogy a fogyasztdi magatartas az emberek

azon viselkedése, amely javak é€s szolgaltatasok vasarlasaban, hasznalataban és a vasarlas



tervezésében  jut  kifejezésre. A fogyasztéi  magatartds tehat a  javak
megszerzése/vasarlasa/elfogaddsa és hasznalata soran torténd olyan megnyilvanulasok,
tevékenységek (pl. értékelés, valasztas) Osszessége, amelyekkel a végsd cél a fogyasztoi
elégedettség elérése.

A fogyasztdi magatartds nem mas, mint a vasarlas alatt, eltt és utan keletkezett
vélemények Osszessége. Azért van ra sziikség, hogy atlathato legyen, melyek a fogyasztoi
igények. Ha nincs igény egy termékre vagy szolgaltatasra, akkor az nem életképes.

Fogyasztoi magatartas befolyasold tényez6i (Vincze — Lendvai, 2011):

e Kiilsd tényezok: toliink fliggetlen tényezok, nem tudjuk befolyasolni.
o Gazdasagi: (Milyen az inflacié mértéke? GDP, allamaddsag)
o Kulturdlis /antropolégia/: (Milyen vallasi a fogyasztdo? Milyen az
orszag elhelyezkedése?)
o Csalad / referencia csoport: (Olyan csoport, melynek nem vagyunk a
tagjai, de szeretnénk olyanokké valni, akik ott szerepelnek)
e Bels6 (személyes) tényezok: egyénre jellemzd, lehet formalni.
o Motivacios rendszer (Maslow-féle motivacios rendszer)
o Eszlelés: ember a kiilvilagbol felveszi az ingereket és az ingeriiletté
alakitja at.
o Személyiség: generaciorol generaciora valtozik
o Memoria: (kodolas, tarolas, el6hivas)

o Attitiidok: viselkedés modok.

A fogyasztoi magatartas modelljét fogyasztoi fekete doboz elméletnek is szoktak nevezni (2.
abra).

Az elmélet 1ényege: az emberekre sok tényez6 hat, ezeket inputnak nevezik, majd a fogyasztod
egyéniségének megfeleléen meghozza dontését (output). A fekete dobozban, azaz
fogyasztoban kialakult dontés sziiletik meg a befolyasold tényezdk hatasara. A dontés

cselekedetben jelenik meg.



Input A fogyaszté fekete Output
Kiils6 ingerek doboza
Marketingingerek , s Elfogadas
- marketingmix Személyes Dontési - egyszeri
- marketingtevékenységek jellemz8k folyamat - ismételt

— —
Makrokornyezeti hatasok (termék, marka, ar és
(pl. tarsadalmi, gazdasagi, éb koltség, 1d6, hel
természeti kornyezet Sziikebb Dontési ceyeb koltsce, 140, hely)
hatésai) kornyezet tipusok

2. abra A fogyaszt6i magatartads modellje

Forras: Hofmeister — Toth — Tordcsik: Fogyaszt6i magatartas, 1996

2.4.1. Vasarloi dontés folyamata

Egy adott termék vagy szolgaltatdis megvasarlasanal a fogyasztd egy dontési

folyamaton megy végig. Ez a folyamat barmikor ujrakezdddhet, esetleg egy 1j igény meriil fel

vagy probléma, és Ujra donteni kényszeriil, hogy mit, hol, milyen feltételekkel érdemes

megvasarolnia. Lehetséges, hogy egy dontés egy pillanat alatt megsziiletik, de az is

el6fordulhat, hogy a vasarlast egy hosszas mérlegelés el6zhet meg (Hofmeister és Toth,

2008).

A vasarlasi folyamat az a dontési folyamat, amikor a fogyasztd jovedelme alapjan

véalaszt az aruk (termék, szolgaltatds) valasztékabol, hogy sziikségleteit kielégitse, és

fogyaszto elégedettségét novelje (Kiss, 2005).

A vésarlasi folyamatot 5 szakaszra bontjuk, amit az 3. dbra is mutat:

Probléma felismerés
Keresés

Alternativak értékelése
Vélasztas/Vasarlas

Visarlas utani értékelés (Bérczine, 2006).

Probléma felismerése sordn a vasarloban tudatosodik a sziikséglet, probléma, melynek

kielégitésére terméket vagy szolgéltatast vasarol. Keresési folyamatrol akkor beszéliink,

amikor a fogyasztd informacidt gylijt a termékrdl. Addig keres, mig elegenddnek érzi



ismereteit a vasarlas megvalositdsahoz. A harmadik szakaszban a rendelkezésére allo
informacio alapjan értékeli a termék eldnyeit és hatranyait.

Valasztas/vasarlas, akkor kovetkezik be, ha a fogyasztd az eldzd értékelésének megfeleléen
eldonti, hogy vasarol vagy sem. Ertékelés az utolso szakasz, amikor a fogyasztd a termék
megvasarlasa utan értékeli a terméket. Elégedett-e az aruval, amit megvett, illetve mi a

véleménye a termékrol.

1. 2. ) 5,
Probléma- Keresés Alternatlvak Valasztas/ Vasarlas utani
felismerés ) értékelése véasarlas értékelés

3. abra Vasarlasi folyamat

Forras: Kiss M.: Alapmarketing, 2005
2.4.2. Fogyasztasi kategoridak

A termék tényleges fogyasztdja nem mindig azonos a vasarloval, aki a termék
beszerzését bonyolitja le, igy a fogyasztasi kategdoridk sem egyeznek meg a vasarlasi
kategoridkkal. Azonban nagyon szoros kapcsolat van a ketté kozott. (Tordcsik, 2007).

Kétféle fogyasztasi kategoriat kiilonboztetiink meg (4. abra):

— funkcionalis fogyasztas

— emocionalis fogyasztas.

fogyasztas
emocionalis dontésii funkcionalis
onkifejezd onmegnyugtato

4. abra A fogyasztés kategoriai
Forras: Tordcsik M. (2007): Vasarloi magatartas

A funkcionalis fogyasztas (5. abra) célja, hogy a felmeriilt problémat megoldjuk. Termékeket

racionalis alapon vélasztjuk, fontos az ar €és a kényelem. Nem szamit a csomagolds ¢és a



kornyezet. Meg tudjuk magyarazni magunknak, illetve kornyezetiinknek, hogy miért arra a

bizonyos termékre esett a valasztas.

termék

haszonképzddés
A\ 4

fogyasztas

funkcionalis
problémamegoldas

5. abra A funkcionalis fogyasztas modellje

Forrés: Tordcsik M. (2011): Fogyasztdi magatartas

Az emocionalis fogyasztas pont a funkcionalis fogyasztas ellentettje. Olyan terméket
vasarolunk, ami sajat magunk szdmara sem nyilvanvald, azaz nem tudunk racionalis érvekkel
megmagyarazni. Ide tartoznak azok a markak, amikért akar tobbszords arat is képesek
vagyunk kifizetni. Nem kimondottan a termék fogyasztasa fontos, hanem az altala generalt
érzés is. A hazai tarsadalomra az emociondlis fogyasztds jellemzd, képesek vagyunk olyan
termék megvasarlasara is, mely meghaladja anyagi helyzetiinket. Vannak olyan esetek is,
amikor a két fogyasztasi kategoria dsszeolvadhat, hiszen mas-mas fogyasztonak ugyanaz a

termék lehet funkcionalis vagy emocionalis is.
2.4.3. Markavalasztas folyamata, befolydsolo tényezok

A markavalasztas a vasarlod, a termék/szolgéltatds és a helyzet sajatossagai altal
befolyasolt folyamat. A vasarlo allapot vizsgéalata az érintettség kérdéseinek vizsgélataval
kezdodik.

Az involvement (érintettség) azt jelzi, hogy a vasarld a vasarlas folyamatdban
érzelmileg vagy értelmileg mennyire érintett. Az involvement az aktivizaltsag fokat, a
motivacié erdsségét jelzi a vasarléi dontés soran. Az érintettség a vasarloi dontések

folyamatéaban kiilonféle lehet, amit a 1. tablazat jol tiikkroz.
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1.tablazat A vasarlasi dontések tipusai

Forrés: Tordcsik M. (2011): Fogyaszt6i magatartas

Erintettség
Dontési tipusok
értelmi érzelmi
erés erds igazi vasarlasi dontés (extenziv)
erds nem eros leegyszeriisitett vasarlasi dontés (limitalt)
erds/nem erds erés impulzusvéasarlas
nem erés erds szokésokon alapulé markahti dontés (habitualis)
szokésokon alapuld kvazi markahti dontés
nem eros nem eros o
(habitualis)

Az érintettség tehat jelentdsen befolyasolja a vasarlasi dontések jellegét, dontési folyamat
szakaszait, ezaltal meghatarozza a kiilonb6z6é dontések tipusait (Tordcsik, 2007).

A problémamegoldo vésarlasi (extenziv) dontés az elsd vasarlasnal torténik, ami a
markak kozotti valasztas soran all eld. Az elsd vasarldsnal olyan termékek vagy markak
kozott kell valasztani, amirél még nincs tapasztalat. A probléma megoldd vasarlas esetében a
megfontolasnak és az érzelemnek van fontos szerepe. Ebben a dontési helyzetben
informdaciokeresés, az sszehasonlitas €s a valasztas folyamata torténik (Tordesik, 1995).

A markavélasztas folyamatidt befolyasolhatja a tulzott markavalaszték, tal sok
informacio. Azért, mert egyszerre tobb informaciot kell sszehasonlitani. Ez a leegyszeriisitett
vasarlasi dontéshez vezethet, amikor a fogyasztd az érzelmektdl megszabadulva korlatozott
informacio alapjan hozza meg dontését.

Impulzusvasarlas esetén érzelmeknek van fontos szerepe a vasarlasnal, megfontolas
szerepe nem jelentds. Ilyenkor marka hiien valaszt a fogyasztd, valamilyen impulzus nyoman
(akci06, aru elhelyezés alapjan) a rendelkezésére allo alternativak kozott.

A szokasokon alapuld dontések soran a markakkal valo elégedettség domindl, az
értelmi, érzelmi toltés hatdsa gyenge. Az erfs érzelmi érintettség, a ragaszkodas hianya miatt

csak markahtiség alakul Ki, azaz 3-4 kedvelt marka koziil valogat a vasarlo (Torécesik, 2005).
2.5. Markazas

A markédzast mar évszazadok ota hasznaljak, azzal a céllal, hogy a termékeket
megkiilonboztessék egymastol. A marka segiti a fogyasztot a vasarlasi folyamat soran,

csokkenti a kockazatot, mert a hiliséges fogyasztd szamara a markanév elarulja a termék
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szarmazasat, biztositja az elvart megszokott mindséget (Kiss, 2005). A vevok elégedettek
akarnak lenni a valasztassal és bizni akarnak a termékben, amit megvasarolnak, de ez egyre
nehezebb lesz a boviild kinalat és a novekvd igények miatt. Erre jo a markézas, ami
tulajdonsagokkal 1atja el a terméket. Ezaltal lehetévé teszi, hogy a marka és a vasarlo kozott
1étrej6jjon a kapcsolat.

Markazas soran mentalis struktarat hoznak 1étre, segitik a fogyasztokat, hogy dontésiik
egyértelmi legyen a termékek és szolgéltatasok kivalasztasanal és kdzben a vallalat szamara
is értéket hozzon. A markazas kulcsa, hogy a fogyasztoban ne alakuljon ki olyan kép, hogy a
kategoéridhoz tartozd valamennyi marka azonos. Markézas barhol alkalmazhato, ha a
fogyasztoknak véalasztasi lehetdségeik vannak. Markazhatok a fizikai termékek, a
szolgaltatasok, a személyek, az iizletek a szervezetek, a foldrajzi egységek, é¢s még az eszmék

is (Kotler és Keller, 2006).
2.5.1. A marka

A markak mindeniitt ott vannak. Amikor fiirdiink, esziink, iszunk, autoba iiliink,
amikor TV-t nézlink. Mar 5000 éve életiink részei. Marka-szakirodalom kezdetét koriilbeliil a
9. sz4zadra tehetjiik. Markak szdma azdéta rendkiviilien megszaporodott. A brandek 19. szdzad
végétdl lettek fontosak. De mi a marka (brand)? Erdemes tisztazni az alapfogalmat (Svéhlik,
2007).

A marka meghatarozasa kapcsan sokféle értelmezéssel taldlkoztam, ezért a
kovetkezOkben a kiilonbozd definicidokat szeretném bemutatni a hazai €és nemzetkdzi
szakirodalom alapjan.

Kotler (1998) szerint a marka egy név, kifejezés, jel, szimbolum, design, vagy ezek
kombinacidja. Az a célja. hogy az adott eladok csoportjanak termékeit vagy szolgéltatasait
azonositsa és megkiilonboztesse Oket a versenytarsak termékeitol.

Bauer — Beracs — Kenesei (2009) definicioja a marka olyan szimbolumok dsszessége,
melynek feladata a termékek és szolgaltatasok egy meghatarozott gyartoval vald azonositasa
¢s egyuttal azoknak mas termékektdl valé megkiilonboztetése.

Keller (1998) ugy fogalmazott, hogy a marka olyan, a vasarlo altal elképzelt mentalis
asszociaciok Osszessége, melyek a termék vagy szolgéltatds érzékelt értékeihez jarulnak
hozza. Ezeknek az asszociacioknak egyedinek, kiemelkedének €s pozitivnak kell lenniiik.

Kapferer (2007) az el6z6ekhez képest mashogy kozeliti meg marka fogalmat. A marka
nem mas, mint egy exkluziv, vagyakat keltd otlet, melyet termék, szolgaltatas hely, ¢lmény

testesithet meg, minél tobb ember tartja magéénak, annal erésebb a marka.
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A fogalmakat 6sszegezve elmondhatd, hogy a markanak az a feladata, hogy megnyerje
a fogyasztot. A j6 marka tobb eldnyt is biztosit a vasarlo/fogyasztdé szamara. Persze az
elénydknek ara is van, tobbet kell fizetniink egy piacvezetd markaért.

A marka jelentésének hat szintje lehetséges:

1) Ismertetd jegyek: marka a termék tulajdonsagait juttatja esziinkbe, pl.
Mercedes draga, gyors stb.

2) Eloényok: Vevok az eldnydk alapjan vasarolnak, nem pedig az ismertetéjegyek
alapjan. Pl. tartés ismertet6jegy azt jelenti, hogy sokaig lehet az autét
hasznalni, nem kell évente jat venni.

3) Ertékek: Marka elarul valamit a termeld értékeirdl. Mercedes tekintélyt,
biztonsagot jelent.

4) Kultara: Marka megtestesit6je a kultira. Mercedes egy német marka kivalod
mindségl, hatékony, szervezett.

5) Személyiség: Marka személyiséget is sugallhat. Mi jut esziinkbe, ha a marka
egy ember lenne? Mercedes szigoru fonokot sugallhat.

6) Felhasznalok: Marka sugalmazza, hogy ki a vevéje. Azok az emberek lesznek
a vasarlok, akik elismerik a termék értékeit, az altala képviselt kultarat.

Ha a kozonség mind a hat dimenziojaban képes maga elé képzelni a markat, akkor a markazas

hatékony volt (Rekettye és Hetesi, 2009).
2.5.2. A markaimazs

A marka ismertségének egyik Osszetevdje a markaimazs. A markaimazs (brand image)
az a kép, amely a vevOkben kialakul a markaval azonositott termékrdl. A markakép a
fogyasztok, vasarlok, vevok fejében a markarol kialakult 6sszkép. Ezt az 6sszképet a marka
tulajdonosa csak részben tudja kialakitani (Rekettye — Hetesi, 2009). Egyes markanevek
kiilonb6z6 érzéseket keltenek az emberekben.

Minden vallalat szamara fontos, hogy pozitiv benyomas alakuljon ki réla. Az imazs
vonatkozhat az egész vallalatra (cégimazs), valamelyik termékre / szolgaltatasra
(termékimdzs) vagy egy markara (markaimazs). Ezek néha egybemosddnak, maskor élesen

elvalnak egymastol.
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2.5.3. Kereskedelmi mdarka

A kiskereskedelmi véllalatoknal altaldban kétféle markat taldlhatunk az
aruvalasztékban. Egyrészt léteznek a gyartd altal eldallitott markak, amelyet tobb
kiskereskedésben is megvasarolhatunk. Masrészt vannak a kereskedelmi vagy mas néven a
sajat markak, melyet a kiskereskedelmi cég vezet be a piacra.

Morris (1979) klasszikus meghatarozasa a kovetkezd, a kereskedelmi marka olyan
fogyasztoi termék, melyet a forgalmazd sajat maga részére allit eld és sajat néven
forgalmazzak sajat lizleteikben.

Koen De Jong (2007) sajat markas tanacsado ugy vélekedik a kereskedelmi markarol,
hogy az olyan marka, melyet a kereskedd birtokol jogilag és a gyartdé nem ad semmilyen
anyagi hozzéjarulast, hogy a fogyasztd igényeinek megfelelden fejlessze vagy szinten tartsa.

Lincoln — Thomassen (2008) kereskedelmi markaknak nevezik azokat a markakat,
melyek a kereskedd tulajdondban allnak, vagy azokat 6k értesitik.

Doman — Tamus (2002) szerint a kereskedelmi marka olyan marka, melyet csak egy
meghatarozott kereskedelmi lancban értékesitnek.

A definicidkat 0sszegezve elmondhatom, mindegyik tartalmaz fontos tényezdket, ugy
gondolom azonban egyik sem teljes. Mivel az utdbbi években jelentdségiik egyre jobban
megnovekedett, ezért fontos tovabbi tényezoket is figyelembe venni.

A kereskedelmi markak — pl. a Spar, a Tesco, a DM — altal a vasarloknak kinalt
legfontosabb eldny, a mindség és az ar, kedvezd ardnya. Minden egyes arucsoport esetében
altalaban a kereskedelmi marka a legolcsobb. A kereskedd szamara a sajat marka, mint érték
csak bizonyos hatarig mitkodik.

A kereskedelmi markak elénye lehet, hogy képes novelni a lojalitast, mivel csak az
adott lizletekben szerezhetd be. Példaul Tesco sajat markéas termékek nem vésarolhatok meg
semelyik mas tizletben. Akcidkra sincs sziikség, mivel ezek a termékek altalaban a
Sajat tapasztalatom alapjan az el6z0 kijelentéssel vitatkoznom kell ugyanis napjainkban mar a

sajat markas termékeket is akcidozzak (6.4bra).
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6. abra Tesco Szines marka akcioi

Forras: http://tesco.hu/akcio/41420 (2013.06.23.)

Olins (2004) szerint a kereskedelmi marka azért van, hogy a cégnek segitsen pénzt

termelni.

2.5.4. Markanév

A markanév a marka verbalis része a szohasznalatban, koznyelvben. Egy j6 markanév
a marka értékhajto ereje lehet. Markanév kivalasztasnal kezdddhet a cég vagyonépitése. A jo
markanév jellemzdje, hogy rovid, konnyen kiejthetd, figyelemkeltd, megjegyezhetd,
megkiilonboztetd, hosszu €letii utal a termék jo tulajdonsagaira, elényeire (Rekettye és Hetesi,
2009). Markanevet apolni kell, hogy ne értékelédjon el, folyamatosan fenn kell tartani és
erdsiteni kell a markatudatossagot.
Vannak vallalatok, akik tobbféle termékkel rendelkeznek, igy a markanévadasnal a
kovetkezo gyakorlatot kovetik:
e Egyedi markanevek: Minden termék vagy termékcsalad egyedi markanevet kap
(a General Motors gépkocsi modelljei, a Procter & Gamble termékei).
e Villalti markanevek: Minden termék vagy termékcsalad ugyanazt a véllalat
kereskedelmi nevével azonos markanevet kapja (Yamaha, Danone, Globus).
e Feddmarka: A vallalat kereskedelmi nevét Osszekotik a terméknevekkel

(Douwe Egberts Omnia, Renault Clio) (Vagasi, 2007).
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2.5.5. Marka statusz

A statusz sz6 jelentése fennallo helyzetet, allapotot jelent. Ezaltal vontam le
kovetkeztetéseimet a marka statuszra. Vannak olyan vasarlok, akik a statusz szimbolum miatt
dontenek egy marka mellett és arra is hajlanddak, hogy akar tobb pénzt fizessenek a termékért
vagy szolgaltatasért. Marka statuszrol akkor beszélhetiink, ha a markanév befolyasolja a
fogyasztot dontésének meghozatalaban. Vasarld alapvetden értéket var el a markatol, akar
kereskedelmi akér gyartdoi markarol beszélink. Egy marka, attol lesz a legjobb, ha tobb
értéket képvisel egyszerre (Kapferer, 2007).

2.5.6. Tesco marka

A magyar fogyasztok a Tesco altal taldlkozhattak eldszor sajat markés termékekkel.
Hazankban 1994-ben jelent meg az aruhdzlanc, el6szor még csak kisebb {izleteket
mikodtetett, majd elsd szupermarketjét Szombathelyen nyitotta meg. Az elsé hipermarket
1996-ban nyilt meg Budapesten (Ujvéri, 2004). Kereskedelmi markait 1998-tol kezdte el
forgalmazni, mara szamos védjegy tulajdonosa.

Jelenleg 6 Tesco marka van a piacon:

1. Tesco Value
2. Tesco Szines
3. Tesco Csaladi markak
4. Tesco Finest
5. Friss piac
6. Technika
Ezeket a termékeket kizarolag a Tesco forgalmazza.

A Tesco Gazdasagos termékek (Tesco Value) jelentek meg elsdként a polcokon,
amely a népszeriiségét alacsony arainak kdszonheti. A Tesco Value (7.abra) (kék-fehér csikos
csomagolasi) marka az alapvetd élelmiszerekre, a mindennapi fogyasztasi cikkekre
koncentral. Ezeknek a termékeknek az arait probaljak alacsonyan tartani, hogy minden mas
kiskereskedelemben kaphaté azonos tulajdonsdgu termékeknél olcsobbak legyenek. Tesco
gazdasagos termékeket a polcok legaljan talaljuk meg (8. dbra), altaldban az olcsobb termékek
mindig itt helyezkednek el.

Tesco Value édességek:
- Value tejcsokoladé drazsé cukorbevonattal,

- Value tejkaramella,
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- Value toltetlen keménycukora,

- Value ét- vagy tejtabla, (2. szamu melléklet).

7. abra Tesco Value marka
Forras: http://tesco.hu/tesco_markak (2013.02.24.)

(R m e L

8. abra Tablas csokoladék kihelyezése a szegedi Tesco Extraban

Forras: sajat készitést kép

2007-ben vezette be a vallalat a Tesco Szines (9. abra) termékcsaladot, mely
tekintetében a mindség kapja a foszerepet. Folyamatos mindségi ellendrzés mellett késziilnek
a termékek, melyeket csak a Tescoban lehet megvasarolni. Arelény kisebb, mint a gazdasagos
termékeknél. Tesco Szines termékek a gyartdoi markdk mellett vagy alatt helyezkednek el
szemmagassagban (10. abra).
Néhany Tesco Szines édesség:
- Tesco Aero csokoladé szeletek

- Tesco Allatfiguras gumicukor
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- Tesco Aztec étcsokoladé

- Tesco Borsment ragogumi

- Tesco Candy Carnival cukorkak

- Tesco Chocolate Minis — Dark/Milk Chocholate
- Tesco csokoladébanan

- Tesco Crazy Caramel csokoladé

- Tesco Dén vajas keksz

- Tesco karika (vanilias izii)

- Tesco Tejcsokoladés desszert (2. szamu melléklet).

9. abra Tesco Szines marka

Forras: http://tesco.hu/tesco_markak (2013.02.24.)

10. abra Gyartoi és sajat markas csokoladék kihelyezése

Forras: sajat készitésu kép

Gazdasagi valsdgnak koszonhetden keriilt bevezetésre a Csalddi marka 2009

aprilisaban (11. abra). Diszkont art termékek forgalmazasat azért kezdték el, melyek
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segitsenek a csalddoknak abban, hogy kevesebbet koltsenek a heti bevasarlds soran ¢€s
ekozben ne kényszeriiljenek kompromisszumra a mindséget illetéen
(http://www.helyilapok.hu/digitalcity/news/domainNews.jsp?dom=AAAALZHH&hir=AAA
BGRQK&MN=AAAALZIB&prt=AAAALPUZ&mMen=AAAALZKF). Tobb szaz fogyasztasi
cikk koziil valaszthatunk (gyiimolcslevek, édességek, kozmetikumok, készételek, vegyi aruk,
stb.).
Tesco Csaladi marka néhany édessége:

— Cook’s Kitchen siitemény alappor (csokoladés)

— Country Barn miizliszelet

— Handy Candy gyiimdlcsizi toltetlen keménycukorka

— Oak Lane csokoladékrém

— Oatland Biscuit Co. babapiskota

— Pinstipe Ragogumi

— Ryelands tablas csokoladé

— Van Souter martott ostya (2. szamu melléklet).

11. abra Tesco Csaladi markak
Forras: http://tesco.hu/tesco_markak (2013.02.24.)

Csaladi marka elnevezést onnan kapta, hogy az egész csalad igényeit ki tudja elégiteni a jo ar-
érték aranyu termékkel. Ez a sajat marka a markatermékeket helyettesiti
(http://mediainfo.hu/dokumentumok/atM_12.pdf). A Csaladi marka termékeit
szemmagassagbol, a polcok kozepérdl vehetjiik le (12. abra). Hofmeister — Toth — Tordcesik
(1996) szerint szemmagassagban kihelyezett termékek altalaban a legkelendébbek. Az
olcsobb vagy kevésbé kelendd termékek szemmagassag alatt, a prémium termékek

szemmagassag felett helyezik el a polcokon.



12. abra Oatland krémmel t61t6tt keksz elhelyezkedése a polc

Forras: sajat készitést kép

Tesco Finest prémium mindségli termékek (13. 4abra), kedvezd aron. Tesco
termékcsaladok koziil a legmagasabb kategoriat képviseli, ami csomagolasnal is megjelenik a
fekete és eziistszin hasznalattal. Megegyezd mindségii termékeknél joval alacsonyabb aron
hozzaférhetiink.

Tesco Finest édesség:

— Tesco Finest svajci csokoladé

13. abra Tesco Finest marka
Forras: http://tesco.hu/tesco_markak (2013.02.24.)

A Tesco Finest prémium csokoladé (14. abra) szemmagassagban talalhatdéak, a gyartoi

markak kozott (Lindt,Céte d’Or).
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14. abra Tesco Finest prémium csokoladé kihelyezése szegedi Tesco Extraban
Forras: sajat készitésli kép

Friss piac (15. abra) olcso, de friss és jo mindségii zoldségeket és gyiimolcsoket kinal.

15. abra Friss piac
Forras: http://tesco.hu/tesco_markak (2013.02.24.)

Technika (16. abra) Tesco sajat miszaki markaja, amely egy kozépkategorias gyartoi
markaval veszi fel a versenyt. Sajat csomagolasa, szinvildga ¢s designnal rendelkezik

(http://tesco.hu/tesco_markak).
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16. abra Technika
Forras: http://tesco.hu/tesco_markak (2013.02.24.)

A Tesco igyekszik mindent megtenni annak érdekében, hogy vasarloi elégedettek

legyenek sajat markas termékeivel.
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2. ANYAG ES MODSZER

Dolgozatom elsé részében a szekunder kutatdst végeztem el. Legeldszor a
kereskedelemmel kapcsolatos fogalmakat ismertettem, majd meghataroztam a hipermarketek
fogalmat, aztan kitértem a piackutatasra és annak sziikségességére. Ezt kovetden a fogyasztoi
magatartas elméletét ismertettem, mely kapcsan részleteztem a vasarloi dontés folyamatat, a
fogyasztasi kategoridkat és a markavalasztds folyamatat ¢és annak befolyasold tényezdit.
Kiemelten kezeltem a markazast, azon beliil is a kereskedelmi marka fogalmat és a Tesco
markat, mivel primer kutatdsomat a Tesco sajat markas termék fogyasztoi dontéshozatalaval
kapcsolatban végeztem.

Primer kutatdsomhoz kérdéives megkérdezést alkalmaztam. A primer kutatdsoknak
két fO fajtaja van, kvalitativ (mindségi), és kvantitativ (mennyiségi) modszerek. A kvalitativ
kutatds olyan strukturalatlan, feltard jellegli modszer, mely kis mintdn alapul és a probléma
megértését szolgalja. A kvantitativ kutatds szamszeriisiti az adatokat és altalaban statisztikai
elemzést alkalmaz. Amikor valamilyen marketingkutatasi problémat hatarozunk meg a
kvantitativ kutatast kvalitativ kutatasnak kell megeléznie (Malhotra, 2005). A kvantitativ
kutatasnak 3 formdjat kiilonboztethetjiik meg:

- megkérdezést,
- megfigyelést,
- ¢és akisérletet.
A megkérdezéses vizsgalatok legfontosabb eszkodze a kérddiv. Alkalmazasuk fligg attol, hogy
az adott kutatasi témakorben milyen informéciora van sziikségiink.
A kérddivszerkesztés f0bb alapelvei:
- asziikséges informacids korok pontositasa
- akérdbivszerkesztés tartalmi €s formai kdvetelményeinek betartasa (Lehota,2001).
A leggyakrabban hasznalt kérdéstipusok a kovetkezdek:
e Zart kérdeés
- kétvaltozos, alternativ kérdés,
- dialog kérdeés
- tobbvaltozos szelektiv kérdés,
- skala vagy intenzitas kérdés
e nyitott kérdések
e szamszerl adatra, tényre vonatkozo kérdések,

e sorba rendezési kérdés,
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e memoriai kérdés,

e ismereti, tudaskérdés,

o cllendrzo kérdések,

o ¢értékeld kérdés,

o feltételes kérdés (Vincze-Lendvai, 2011).
A kérdéiv osszeallitasanal torekedni kell a fokozatossagra. El0szor az egyszeriibb kérdések
szerepeljenek. Ez azért fontos, mert az els6 kérdések meghatarozzak, illetve befolyasoljak a
valaszadast. Végén szerepeljenek a személyes adatokra vonatkozd kérdések. Ezekre az
»elsodleges szegmentacios ismérvekre” azért van sziikség, hogy a valaszokat be tudjuk
sorolni a megfeleld kategoridba.
Kérdésfajtak cél szerint a kdvetkezdek:

e bevezetd kérdések,

e atvezetO kérdések,

o targykori kérdések,

e cllenérzo kérdések,

e személyes kérdések.

A kérddiv szerkesztésénél arra kell figyelni, hogy ne legyen tl hossza és nem legyen
nehezen érthetd, mert ez pontatlan valaszokat eredményezhet. Lényeges formai kovetelmény
az egységes kitoltési utmutatd, amit mindenki egyforman tud értelmezni. Az irasbeli
megkérdezésnél a kérd6iv helyettesiti a kérdezdébiztost, ezért fontosak a formai szempontok.

Kérdéives megkérdezés elétt nagyon fontos a probakérdezés, hogy megtudjuk
megfeleld kérdezési modot, valaszvariaciot és a kérdések helyes sorrendjét valasztottuk-e.

Kutatasom soran 330 db kérdéivet toltettem ki a szegedi Rokusi korati Tesco Extra
vasarloi korében. A kérddiveket magam toltettem ki a valaszadokkal, akikre véletlenszerlien
esett valasztasom. A felmérés 2013 szeptemberében tortént. A kérddiv dsszesen 16 kérddsbol
allt. Ebbdl 4 kérdés vonatkozott a kitoltok adataira — melyek a kérd6iv végén voltak — mint
példaul nem, kor, iskolai végzettség és foglalkozas. A kérddiv kitoltésénél segits€gemre
voltak a Tesco sajat markas édességek képei, hogy a valaszadok egyértelmiien tudjanak
véalaszolni a feltett kérdésekre illetve ez felgyorsitotta a kérddiv kitdltését (2. szami
melléklet). A kérddiv kitoltése név nélkiil tortént, a kitdltése koriilbeliil 3 percet vett igénybe.
A kérdo6iv a dolgozat végén az 1. szamu mellékletekben megtalalhato.

Célom az volt, hogy felmérjem a fogyasztok/vasarlok vésarlasi szokésait. Arra

kerestem a valaszt, hogy vasarolnak-e Tesco sajat markas édesipari termékeket, elégedettek-e
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a termékekkel, havonta mennyit koltenek ezekre az arucikkekre és miért valasztjak ezeket a
termékeket.

Dolgozatom megirasa soran 27 szakirodalom, 2 jegyzet, 1 folyodirat és 6 internetes
forras tanulmanyozasat végzetem el.

A kérdéivek feldolgozasa a SPSS 16.0 for Windows matematikai — statisztikai

program segitségével tortént, melyhez a kérddivet kddolni kellett.
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3. SAJAT VIZSGALAT EREDMENYEINEK ERTEKELESE

A kérddivem elsé kérdésénél azt szerettem volna megtudni, hogy a megkérdezettek

milyen gyakran latogatjak a szegedi Tesco Extra aruhazat.

egyéb ' 0%
ritkan 26,4/ %

havonta 19.1%
kéthetente 15.8 Po %

hetente 215 %

hetente tébb alkalommal 12,7 %

naponta 4.5 %

0% 10 % 20 % 30% 40 %

17. abra A szegedi Tesco Extra latogatasanak gyakorisaga

Forrés: Kérdéivem alapjan sajat gylijtésii adatok, sajat szerkesztés

A szegedi Tesco Extra aruhdz latogatdsanak gyakorisagara a heti és a ritkdbb
bevasarlas jellemzé a megkérdezettek kozott. A vasarlok életvitelében bekdvetkezett
valtozasok olvashatoak le. A dolgozoé emberek rohanéd életébe nem fér bele a napi szinti
bevésarlds. A kéthetente illetve havonta torténd vasarlassal sok iddt tudnak megsporolni.
Mivel a hipermarket vonzaskore joval nagyobb, mint a kisebb aruhdzaké, igy feltételezem,
hogy a ritkabban vésarlok tavolabbi helyekrdl, az idénként vasarolni szandékozdk korébol
keriil ki (17. abra).

A 18. abra azt mutatja be, hogy a Tesco Extra megkérdezett vasarloi ismerik-e a Tesco
sajat markas termékeket. Ezt a kérdést azért tettem fel, mert kivancsi voltam, hogy mennyire
ismert, mivel a Tesco a hazai piacon jelentés kiskereskedelmi lancnak szamit. 84,8 % jol

tiikrozi, hogy a sajat markas termékek nagy ismertségnek orved.
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18. abra Sajat markas termékek ismeretségének megoszlasa

Forras: Kérdéivem alapjan sajat gylijtésii adatok, sajat szerkesztés

A kovetkezd kérdésben felsoroltam a Tesco sajat markait (Tesco Value, Tesco Szines,
Tesco Csaladi és Tesco Finest) annak érdekében, hogy megtudjam melyik markarol hallottak

mar a kérdoiv kitoltoi illetve melyik marka ismertebb a megkérdezettek kozatt.

30 % 73,9 %
-

70 % -
60 % -
50 % -
40 % -
30% -
20% -
10 % -
0%

58.8 %

34,8 % 342 %

m%

Tesco Value Tesco Szines Tesco Csaladi Tesco Finest

19. abra Tesco sajat marka ismeretségének megoszlasa

Forras: Kérdéivem alapjan sajat gylijtésii adatok, sajat szerkesztés

A megkérdezettek a Tesco Value sajat markat ismerik a legtobben (73,9%). Ebbdl latszik,
hogy a Tesco a ,,Legkisebb is szamit” szlogennel, és a mai Tesco Value kordbban, gazdasadgos
névre hallgato sajat markaja jelent meg legkorabban a piacon. Masodik helyen a Tesco Szines

termék koveti 58,8%-kal, ami 2007-ben jelent meg a 9 évvel kés6bb, mint a Value. 2009-ben
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megjelend Csaladi markat a valaszadok 34,8%-a ismeri, mig a Tesco Finest prémium markat
34,2%-a (19. abra).

A markak ismeretsége utan azt kérdeztem meg vasarloktol, hogy szoktak-e vasarolni
Tesco-s édesipari termékeket. Ennél a kérdésnél mutattam meg eldszor, a kérddiv kitdltdinek

a Tesco édességekrol a képeket (2. szamu melléklet)

100 % -+ Tesco Finest

90 % - Tesco Csaladi 81,8 %
80 % -~Tesco Value Tesco Szines 74.8 %

70% 1 60 % 56,4 % mIgen
60 % -

50 % A 140 % 43.6 %
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40 % A
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30% - : 18.2 %
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20. abra Tesco édesipari termékek vasarlasi megoszlasa

Forrés: Kérdéivem alapjan sajat gylijtésii adatok, sajat szerkesztés

A megkérdezettek valaszaibdl az deriilt ki, hogy a Tesco Szines édességekbdl vasarolnak
legtobben (43,6%), ezt kdveti Tesco Value édességek (40%) majd a Csaladi marka (25,2%) és
végiil a Tesco Finest (18,2%) zarja a sort. EbbOl arra a kdvetkeztetésere jutottam, hogy Tesco
Szines termékekbdl, azért is vasarolnak tobbet, mert nagyobb kinalattal rendelkezik, mint a
Value ¢s a Finest. Tesco Csalddi marka is bd kinélattal rendelkezik, de az el6z6 diagramnal is
kidertil, hogy annyira nem ismert még a vasarlok korében (20. 4bra).

21. abran Tesco sajat markas édességre elkoltott 0sszeg eloszlasa lathatd egy honapra
levetitve. A vasarlaskor elkoltott Osszeg alapjan azt valdsziniisitem, hogy az emberek
kistételben vasarolnak ilyen édességeket, ezt az bizonyitja, hogy a vélaszaddknak 22,4%-a
500 és 1000 Ft kozott kolt havonta ezekre a termékekre, az 1000 és 3000 Ft kozotti vasarlok
arany 19,4%, alig kevesebb az el6z6nél. 13%-uk 500 Ft alatt kolt, ami azt jelenti, hogy egy-
két aprosagot vesz havonta a Tesco édességeibdl példaul ragégumit, par szelet csokoladét.
3000 és 5000 Ft kozott 8,8%, 5000 és 10000 Ft kozott 3,6%, mig 10000Ft felett a valaszadok

koziil 2 vésarld (0,6%) fizet havonta Tesco markas édességekért.
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21. abra Tesco sajat markas édességre elkoltott 0sszeg eloszlasa

Forrés: Kérdéivem alapjan sajat gylijtésii adatok, sajat szerkesztés

A kérddivem 6. kérdésében a Tesco sajat markas édeségekkel kapcsolatban mértem fel
a vasarlok elégedettségét 5 fokozati Likert-skala segitségével. Meglepddve tapasztaltam,
hogy a fogyasztok minimalis aranya 0,4%-uk nincs egyaltalan megelégedve, 4%-uk kettesre
osztalyozta, a Kitoltok 30,8%-a kozepes mindségilinek itéli meg a termékeket. Valaszadok
legnagyobb aranya 53,6% elégedett azzal, amit kap és 11,2%-uk teljesen meg van elégedve a

Tesco édesipari sajat markas termékekkel (22. abra).

33.6 %
50 % -
40 % -
30.8 %
30% -
20% - %
11,2 %
10% - 40 %
0.4 %
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0 % . . . . .
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Elégedettség ( 1: elégedetlen, 5: teljesen elégedett)

22. abra Tesco sajat markas édességek elégedettségi szazalékos megoszlasa
Forras: Kérdéivem alapjan sajat gylijtésii adatok, sajat szerkesztés
Ennél a kérdésnél két darab nyitott kérdést is feltettem, azzal kapcsolatban, hogy miért
elégedetlenek vagy épp miért elégedettek az aruval illetve milyen megoldast javasolnak. Akik
elégedetlenek azok azért azok, mert mindségbeli hianyossdgokat észlelnek a hasonld

termékekhez képest, példaul nem olyan j6 az ize, mint az utdnzott markanak. Harmasra
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értékelok, semlegesnek tartjak ezeket a termékeket, akik azt mondtak, hogy vannak ennél
rosszabb és jobb mindségli aruk, amik nem Tesco sajat markas termékek. Azok a valaszadok,
akik meg voltak elégedve, azt valaszoltak, hogy jo ar-érték aranytiak és finomnak itélik a
vizsgalt termékeket. Tobben emlitették még, hogy hasonlit az iziik a gyartoi markakéhoz.
Masodik nyitott kérdésre, a kovetkez6 javaslatokat kaptam:

— Jobban kérdezzEk ki a vasarlokat.

— Jobb mindségl alapanyagokat hasznaljanak a gyartaskor.

— Kostolok tartasa a Tesco sajat markas termékekbdl.

— Nagyobb kiszerelésekben is kaphatdak legyenek.

— Tesco Szines és Csaladi termékeket jobban kellene reklamozni, mert ezek tényleg jo

mindséguek.
— Mindségjavitas.

Altalanossagban elmondhato, hogy a fogyasztok meg vannak elégedve a Tesco sajat méarkas

¢dességekkel.
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23. abra Elégedettség a Tesco édesipari termékekkel

Forras: Kérddivem alapjan sajat gylijtésti adatok, sajat szerkesztés

Sulyozott 4atlaggal szdmolva is megerdsitést kaptam ezen megallapitdsra. Az oOtfokozata
értekelésen 3,71-es eredmény sziiletett, a szoradst és a varianciat is figyelembe véve
megallapithatd, hogy a valaszok nem mutatnak jelentds eltéréseket (23. abra).

Az elégedettségen tal a sajat markas termékek vasarlasanak gyakorisdgat is szerettem

volna felmérni.
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24. abra Tesco sajat markas édességek vasarlasanak gyakorisaga

Forras: Kérdéivem alapjan sajat gylijtésti adatok, sajat szerkesztés

A 24. 4bra jol mutatja, hogy a fogyasztok csekély %-a vasarolja mindig ezeknek a markéknak
az édességeit. Itt is, mint a 20. abrandl a Tesco Szines termékek vasarldsa a leggyakoribb,
viszont az alkalmankénti valasztasnal a Tesco Value megel6zi. Akik azt valaszoltak, hogy
szinte soha nem vasarolnak ilyen édességeket, azok aranya azért ilyen magas, mert ebbe a

kategoriaba vannak azok a vasarlok is, akik egyaltalan nem vasarolnak Tesco sajat markas

¢dességeket.

A kovetkezd kérdésnél rangsorolni kellett a sajat markas terméket fogyasztoknak,

hogy mi alapjan valasztjdk ezeket az arukat. A rangsornal az 1-es jeloli a legfontosabb

szempontot €s az 5 a kevésbé fontosat.
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25. abra Sajat markas termékek valasztasanak rangsora

Forrés: Kérdéivem alapjan sajat gylijtésii adatok, sajat szerkesztés
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A kitoltok els6ésorban azért vasarolnak sajat markas termékeket, mert olcsé (25. abra), viszont

az arukhoz képest j6 mindségiinek itélik meg. Harmadjara a megbizhatosagot veszik alapul.

Csomagolasa kevésbé szamit a vasarloknak, mivel sokkal fontosabb az, ami benne van. Az

egyéb kategorianal paran a jo ar-érték aranyt emlitették meg.

Kérddivem kilencedik szamt kérdése egy zart kérdés, ami a Tesco sajat markas

termékek csomagolasara iranyult. Ezzel a kérdéssel arra voltam kivancsi, hogy elégedettek-e a

csomagolassal, majd két nyitott kérdéssel valaszt kértem, arra hogy miért elégedettek vagy

miért elégedetlenek illetve min véltoztatnanak, milyen megoldast javasolnak.

m Elégedett
m Elégedetlen

26. abra Tesco csomagolas elégedettségének eloszlasa

Forras: Kérdéivem alapjan sajat gylijtésti adatok, sajat szerkesztés

A 26. abra jol mutatja, hogyan oszlanak meg a kitoltok valaszai. 72,7%-a a valaszadoknak

meg van elégedve a Tesco sajat markas termékek csomagolasaval.

Hogy miért elégedettek, arra a kovetkezd valaszokat kaptam:

Nem a csomagolas a 1ényeg.

Jol mutatja a benne 1év6 termék mindségét. Tesco Value alacsony mindség, mig a
Tesco Finest prémium kategoria.

Egyszerti.

Szines, felismerhetd, figyelemfelkeltd, praktikus.

Nem a csomagolas alapjan valasztok terméket.

Azok a valaszadok, akik meg vannak elégedve a csomagolassal a kovetkezdket javasoljak:

Ujrahasznosithaté csomagolasba legyenek a termékek.
Nem valtoztatnék, jo igy, ahogy van.
Vakuumcsomagolas.

Ne masolja a gyartoi markak csomagolasat.
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Valaszadok 27,3%-a nem volt egyaltalan megelégedve a csomagolassal (26. abra). Ennek a
legfobb oka, hogy egyhangunak, til egyszeriinek és a Tesco Value termékek csomagolasat,
(kék piros csikos) ,,hitvanynak” itélik.

Az elégedetlen kitoltok azt javasoljak, hogy legyenek szinesebbek, modernebbek,
strapabirobbak és tobb informaciot tartalmazzanak.

Nyitott kérdésben vizsgaltam, hogy mi annak az oka, hogy a fogyasztok a Tesco sajat
markas termékek helyett a konkurensek termékeit valasztjak.

Vilaszok koziil néhanyat kiemelnék:
— Jobban bizom benne, jobban ismerem.
— Mindsége miatt.
— Az eredeti izt nem tudja visszaadni.
— Eppen hianycikk a ,, Tesco-s” vagy nincs is bel6le olyan termék.
— Akcids 4ra miatt, nagyobb kiszerelés.
— Tartdsabb csomagolasu.
— Ajandékba nem vasarolok ,,Tesco-S” arut.
— Csak magyar termékeket vasarolok.
— Inkabb fizetek tobbet a jobb mindség érdekében.
— A termék hozzaadott anyagai miatt.
— Markahiiség.
— Bevalt, megszokott termékeken nem valtoztatok.
— Nem bizom a Tesco sajat markas termékeiben.
— Nem bizok semmilyen sajat markas termékben.
A valaszadok legnagyobb szazaléka a mindség, iz vilag és a markahliség miatt valasztja a
konkurensek termékeit.

Kérdéivem kovetkezd kérdésénél azt szerettem volna megtudni, hogy a Tesco Extra
vasarloi melyik napszakban vasarolnak, majd ezt kovetéen nyitott kérdésben valaszt
kerestem, miért azt az id6pontot valasztjak. Valaszadok 50,9%-a délutan 12 ora és 18 ora
kozott vasarol, ennek oka az, hogy ilyenkor érnek ra és a vasarlast munka utan ejtik meg.
Masodik legnagyobb érték 32,7%, 6k az esti (18:00-22:00) vasarlast részesitik elonybe, mert
ekkor mar kevesebben vannak, kisebb a sorban allas a pénztaraknal. Délel6tt (9:00-12:00)
vasarlok arany 12,4%, 6k szintén azért valasztjak ezt az idépontot, mert gyorsabban be tudnak
vasarolni, illetve ilyenkor jobban fel vannak toltve a polcok, nagyobb a valaszték. Reggeli

(06:00-09:00) orakban 4,2% végzi el a vasarlast, mig éjszaka (22:00-06:00) 6,7%.
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Vésarlasnak az iddszakat foként az emberek szabadideje hatirozza meg illetve vasarlok
tobbségénél az is fontos, hogy kevesebben legyenek az aruhazban, ezzel is rengeteg id6t
tudnak megtakaritani (27. abra).

éjszaka (22:00-06:00) %
este (18:00-22:00) 32,7 %
délutan (12:00-18:00) 50,9 %
- =%
delelott (09:00-12:00) 12.4%
reggel (06:00-09:00) 42 %
1 1 1 1 |/ 1
0% 10%20% 30% 40 % 50 % 60 %

27. abra Tesco Extra vasarloink vésarlasi idészakédnak megoszlasa
Forras: Kérdéivem alapjan sajat gylijtésti adatok, sajat szerkesztés
A 28. abra bemutatja, hogy a kérddiv kit6lté milyen aranyban vasarolnak ajandékba

sajat markas édességet.

mIgen

m Nem

28. abra Tesco édesipari termék ajandékba vasarlasanak megoszlasa

Forrés: Kérdéivem alapjan sajat gylijtésii adatok, sajat szerkesztés

Ahogy azt a negyedik hipotézisben is megfogalamaztam, tigy vélem a vasarlok nagy tobbsége

nem vasarol ajandékba sajat markas édességet. Ezt a kapott eredmény is alatamasztja. 330
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valaszado koziil 248 {6 (75,2%) valaszolta azt, hogy nem vesz ajandékba Tesco markas
¢dességet, mig 82 16 (24,8%) ajandékba is vasarolja ezeket az arukat.

A kérdéivet 330-an toltotték ki, 240 nd (72,7%) és 90 férfi 27,3% (29. abra). A
valaszadok 34,2%-a 21-30 év kozotti korosztalybol keriilt ki, 27,3%-uk 31-40 év, mig 17,6%-
uk 41-50 éves korosztalybol. Az 50 év felettick aranya a kutatasban 8,5% (28 ), 15 év

alattiak arany 0,3% (1 f6) volt 6sszesen.

mNo
m Férfi

29. abra A valaszadok nemek szerinti megoszlasa

Forras: Kérddivem alapjan sajat gylijtésti adatok, sajat szerkesztés

® altalanos iskola
m szakkozépiskola
B gimnazium

m foiskola/egyetem

m felsofok egyéb

30. abra Kitolték iskolai végzettség szerinti megoszlasa

Forras: Kérdéivem alapjan sajat gylijtésti adatok, sajat szerkesztés

A legmagasabb iskolai végzettség szerint (30. abra) a kitolték 35,5% rendelkezik
foiskolai vagy egyetemi diplomaval, 27,6%-uk gimnaziumi végzettséggel, 21,8%-uk
szakkozépiskolai végzettséggel, mig 9,4% rendelkezik egyéb felséfokt papirral. A valaszadok

5,8%-a csak altalanos iskolat végzett.
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A foglalkozast tekintve a valaszadok jelents része mintegy 42,7%-a szellemi, 31,8%-
uk pedig tanulo. A fizikai munkat végzok ardny 17,6%, mig a nyugdijasoké és az egyéb
foglalkozast végzoké 3,9%. A foglalkozasbeli Osszetétel jO lehetOséget ad arra, hogy
Osszehasonlitsam, az emberek miként vélekednek a Tesco sajat markas édességeir6l (31.

abra).

m szellemi
m fizikai

= nyugdijas
m tanulo

megyéb

31. abra Valaszadok fogalakozas szerinti megoszlasa
Forras: Kérdéivem alapjan sajat gylijtésti adatok, sajat szerkesztés
A kovetkezokben a kérdések kozotti Osszefiiggéseket, vizsgdlom. Kutatdsom soran a
legmagasabb iskolai végzettséget hasonlitottam Ossze a sajat markas édességek ajnadékba
vasarlasi megoszlasaval. Itt arra voltam kivancsi, hogy a magasabb iskolai végzettségiiek
vagy az alacsonyabb iskolai végzettséggel rendelkezOk vasarolnak tobb sajat markas

¢dességet ajandékba.
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32. abra Iskolai végzettség és sajat markas édességek ajandékba torténd vasarldsdnak
megoszlasa

Forras: Kérdéivem alapjan sajat gylijtésii adatok, sajat szerkesztés

Akinek a legmagasabb végzettsége, altalanos iskola azok 26,3%-a vesz ajandékba sajat
markés édesipari terméket. A szakkozépiskolai bizonyitvannyal rendelkezdk korében a
legnépszeriibb (30,6%) a Tesco édesség vasarlasa ajandékozas céljabol. A 32. abra jol
mutatja, hogy minél magasabb iskolai végzettséggel rendelkezik a valaszadd annal kevesebbet

vasarol ajandékba sajat markas arut.
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4. OSSZEFOGLALAS

Dolgozatomat a szegedi Tesco Extra aruhdz édesipari sajat markas termékeirdl és az
oda latogat6 vasarlok marka valasztasi és vasarlasi szokasair6l irtam. Célom volt a fogyasztok
elégedettségének vizsgalata, miszerint mennyire vannak megelégedve a Tesco sajat markas
termékeivel és miért valasztjak ezeket a termékeket.

Dolgozatom elsd részében ismertettem témavalasztasom okat, célkitlizéseimet,
valamint megfogalmaztam hipotéziseimet.

A masodik fejezetben szekunder kutatast végeztem el. Legel6szor a kereskedelemmel,
kapcsolatos fogalmakat ismertettem, majd meghataroztam a hipermarketek fogalmat, végiil
kitértem a piackutatdsra és annak sziikségességére. Ezt kovetden a fogyasztéi magatartas
elméletét ismertettem, mely kapcsan részleteztem a vasarloi dontés folyamatat, a fogyasztasi
kategoridkat és a markavalasztds folyamatit és annak befolyasold tényezodit. Kiemelten
kezeltem a markéazast, azon beliil is a kereskedelmi mérka fogalmat és a Tesco markat, mivel
primer kutatdsomat a Tesco sajat markas termék fogyasztdi dontéshozatalaval kapcsolatban
végeztem.

A harmadik részben kutatasom moddszertandval és az altalam végzett kérddives
vizsgalat mddszertani hatterével foglalkoztam. A kutatast a szegedi Tesco Extra vasarloi
korében végeztem 2013 szeptemberében. A felmérést kutatdsi terv készitése, kérddiv
Osszedllitasa eldzte meg. Kutatasom soran 330 db kérddivet toltettem ki a valaszadokkal,
akikre véletlenszerlien esett valasztisom. A kérddiv Osszesen 16 kérdésbol allt, mely
tartalmazott zart, nyitott és sorba rendezési kérdéseket. Az adatfeldolgozast és elemzést SPSS
statisztikai program segitségével végeztem el.

A negyedik fejezetben primer vizsgalatom és annak eredményeinek értékelését
mutattam be.

A kérddives kutatas soran sok érdekes eredményt kaptam.

Az elsé fejezetben felallitott hipotéziseimet most vetem Ossze a kapott eredményekkel:

H1: Tesco sajat markas termékeket a valaszadok legalabb 80%-a ismeri.
Az els6 hipotézisem a kapott eredmények alapjan beigazolddott, hiszen a valaszadok 84,8%-a

ismeri a Tesco sajat markas termékeit (18. abra).

H2: A megkérdezettek elsdsorban azért véalasztjak a kereskedelmi marka édesipari termékeit,

mert olcso, mégis j6 mindséglinek itélik meg.
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Ez a feltételezésem is beigazolddott a primer kutatasom soran, ahol egyértelmiien kij6tt ez az
eredmény. A termékek alacsony ara és mindsége (25. abra) nagyon fontos szerepet jatszik a

termék kivalasztasanal.

H3: Az altalam vizsgalt aruhaz megkérdezett vasarléi havonta atlagosan 1.000 - 3.000 Ft
kozott koltenek sajat markas édesipari termékekre.

Ezt az allitaisomat el kell, hogy vessem (21. ébra). A kutatds sordn a valaszadok tobbsége
kevesebbet kolt édességre, mint gondoltam, a tobbség atlagosan 500 — 1000Ft értékben

vasarol Tesco-s édesipari termékeket.

H4: Feltételezem, hogy a megkérdezettek tobbsége nem vasarolja a Tesco sajat markas
¢dességeket ajandékba.
A kutatasom ezt a hipotézist is alatdmasztotta, mert a valaszokbol kideriilt, hogy a kitdltok

nagy tobbsége 75,2%-a nem vasarol ajandékba ilyen arut (28. abra).

Tesco Extra aruhdz szdmara az eredmények tiikrében a kovetkezd javaslatokat teszem.
A Tesco sajat markas termékek népszerlsitését mindenféleképpen eldsegitené a
reklamhord6z6 eszk6zok nagyobb bevonasa a marketingbe, mint példaul televizids reklamok,
orias plakatok, az iizletekben roll-up-ok elhelyezése. A szélesebb korii kiprobalas érdekében
ajanlanam, termék mintdk atadasat a fobejaratnal/belépdkapunal hostessek segitségével, a
termékek kostoltatasat, illetve kostoltatas utjan a kiprobalok kozott folytassanak kozvélemény
kutatast a termékekkel kapcsolatosan. Mivel a valaszadok tobbsége mindségbeli
kiilonbségeket vélt felfedezni a Tesco sajat markas édességek és a gyartoi markdk édességei
kozott, ezért az alapanyagok felhaszndlasban mindségi javitast javasolok.

Zarasként elmondhatom, hogy dolgozatom megirasa kézben sok olyan informaciot
olvastam ¢€s dolgoztam fel, amelyek szamomra érdekesek voltak.

Osszegzésképp elmondhatom, hogy a Tesco sajat markds termékek ismertek a szegedi

Tesco Extra vasarloi korében.
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MELLEKLETEK

1. melléklet: Kérdoiv
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MERNOKI KAR ¢
Kérdoiv
Felmérés a szegedi Tesco Extra sajat markas termékek vasarlasi szokasrol
2013. szeptember 2. - 2013. szeptember 30.

Tisztelt Valaszado!

Schuszter Boglarka Szandra vagyok, a Szegedi Tudomanyegyetem Mérnoki Karanak
gazdasagi és vidékfejlesztési agrarmérnok szakos, IV. évfolyamos hallgatdja. A felmérésre
dolgozatom elkészitéséhez van sziikség. Kérem, valaszaival jaruljon hozzd a sikeres
munkdmhoz! A kérddiv kitdltése Onkéntes és név nélkiil torténik. A feldolgozés soran a
valaszadd személyére semmilyen mdédon nem lehet kovetkeztetni.

Kérem, karikazza be a megfeleld valasz betiijelét, illetve irja a valaszat a kipontozott vonalra!

1. Milyen gyakran jar a Rokusi krt.-i Tesco Extra-ba?

a) naponta e) havonta
b) hetente tobb alkalommal f) ritkan
c) hetente g) egyébi.............

d) kéthetente
2. Ismeri a Tesco sajat markas termékeket?
a) igen b) nem
3. Mely Tesco markarol hallott mar?
a) Tesco Value c) Tesco Csaladi
b) Tesco Szines d) Tesco Finest
4. Szokott-e Tesco-s édesipari termékeket vasarolni a kovetkez6 Tesco markak koziil?

(Tegyen X-et a megfelel6 cellaba.)

Tesco sajat markak Igen Nem

Tesco Value

Tesco Szines

Tesco Csaladi

Tesco Finest
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5. Ha az el6z6 kérdésnél igennel valaszolt, mennyit kolt havonta ezekre a termékekre?

a) 0500 Ft d) 3000 — 5000 Ft
b) 500 — 1000 Ft e) 5000 — 10000 Ft
¢) 1000 — 3000 Ft f) 10000 Ft felett

6. Mennyire elégedett a Tesco sajat markas termékeivel?
Kérem, a megfelelét karikazza! (1-elégedetlen vagyok; 5-teljesen meg vagyok vele

elégedve)

Miért?

Milyen megoldast javasol?

7. A kovetkezd termékek koziil melyiket milyen gyakran vasarolja? (Tegyen X-et a

megfeleld cellaba.)

szinte mindig alkalmanként szinte soha nem
ezt valasztom valasztom valasztom

Tesco Value

Tesco Szines

Tesco Csaladi
markak

Tesco Finest

8. Miért valasztja a sajat markas termékeket? (Rangsorolja az alabbiakat! 1-legfontosabb -
Skevésbé fontos)
O jo mindségii O mert megbizhato
O csomagolasa O egyéb:..............
O mert olcso
9. Elégedett a Tesco sajat markas termékek csomagolasaval?
a) igen b) nem

Miért elégedett vagy miért elégedetlen a csomagolassal?

Milyen megoldast javasol? Mit véltoztatna?
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10. Hanem Tesco sajat markas terméket valaszt, mi az oka, hogy konkurens terméket

valaszt?

11.  Milyen napszakban vasarol a leggyakrabban Tesco Extra-ban?
a) reggel (06:00 — 09:00) d) este (18:00 —22:00)
b) délelstt (09:00 — 12:00) e) éjszaka (22:00 — 06:00)
c) délutan (12:00 — 18:00)

Miért ebben a napszakban vasarol?

12.  Szokott-e Tesco édesipari terméket vasarolni ajandékba?
a) igen b) nem
13.  Neme:
a) nb b) férfi
14.  Eletkora:
a) 15 év alatt d) 31-40
b) 15-20 e) 41-50
c) 21-30 f) 50 év felett
15.  Legmagasabb iskolai végzettsége:
a) altalanos iskola d) foiskola/egyetem
b) szakkozépiskola e) fels6foku egyéb
C) gimnazium
16.  Foglalkozasa:
a) szellemi d) tanulo
b) fizikai e) egyébi..............

€) nyugdijas

Ko6szonom, hogy hozzajarult a kutatasom sikeréhez!
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2. melléklet: Tesco sajat markas édességek

Tesco Value édességek

Value tejcsokoladé drazsé Value tejkaramella
cukorbevonattal

Value party snack mix
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TESCO ’

Tesco Szines édességek
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Filled Chocolate
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Milk Chocolate
Digestive Biscuits §

Tesco Finest édességek

Tesco Finest svajci csokoladé
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