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The purpose of this research was to provide a complete analysis of common consumer beliefs and misconceptions about the retail
food trade. The data were collected via a structured and standardized questionnaire completed by 300 consumers. The inquiry was
conducted among inhabitants of Hungarian cities, as the complexity of various chain-stores is significantly higher in urban areas.
The research was executed in three Hungarian county-seats: Kaposvir, Pécs and Budapest. The data were processed using the
SPSS 16.0 mathematical-statistical software package.

The survey revealed that the respondents most frequently bought food in hypermarkets and supermarkets and least often in
discount stores. TESCO stores were the most popular hypermarkets, while Spar stores were the most preferred supermarkets.
Those who lived in a conjugal relationship or in a partnership chose TESCO as the ‘number one’ store twice as often as those who
live alone. Among respondents 'actively engaged in intellectual activity’ and students, Spar was the most popular store. Likewise
for elementary and high-school students. Discount stores' consumers are mostly college and university graduates.

The research clearly indicated that respondents favoured factory brands over commercial brands. Only the "Product worth its
price” factor inclined consumers to buy commercial brands, 63.9% of respondents were so inclined.

The most popular commercial brands were TESCO's private-label products, although the average value was still low (only 2.9).
The study compared the "Frequency of purchases” of TESCO's labels: "TESCO Szines), 'Prémium), 'Value, 'Light Choices’ and
'Gazdasdgos' product categories. 47.3% of the respondents regularly purchased TESCO Value products, 26.7% purchased TESCO
Szines products, and 13.3% of them bought TESCO Premium products. 28.7% of these respondents stated that they buy
'Gazdasigos' products regularly, despite the fact that these products have already been renamed and appears with different name
on the shelves of the stores nowadays ("TESCO Szines,'Value').

Based on the survey it can be concluded that TESCO has only been able to gain the trust of consumers with a few products bearing
their own label; a level of popularity comparable to manufacturers' branded products had been achieved only by a few of TESCO's
PL products.

The results of the research revealed that even though a small portion of consumers consider the quality of factory brands and com-
mercial brands equal, the majority of people are still not convinced. The private-label products of different chain-stores are
primarily purchased by people with average or below-average income. Consumers are still mistrustful of these products, linking
them in their minds with lower general quality.

1. BEVEZETES - INTRODUCTION

Az iizletek polcai kozott sétdlva, vagy a postalddénkba bedobott
katalégusokat nézegetve egyre gyakrabban taldlkozhatunk az iiz-
letek sajat médrkds termékeivel. Szinte minden iizletlinc rendelkezik
mdr sajit kereskedelmi markdval, igy a visirl6k mér nem csak a
megszokott nagy markak termékeivel taldlkozhatnak bevasérlasaik
sordn. Az emberek bizalmit az (j, az ismeretlen termékek irdnt
1épésrdl-lépésre lehet megszerezni, és ez nem alakul masként a
kereskedelmi markdk esetében sem.

A kereskedelmi mdrkak részesedése a napi fogyasztasi cikkek
piacdn 2000-t8] kezd8d8en fokozatosan novekszik, akkor minden
11. megvésarolt termék volt sajat mirka. 2000-ben elért részese-
désiik pedig 2004-re megduplazédott. A GfK becslései szerint a

magyar lakossig 2004-ben megkézelitSen 300 millidrd forintot
forditott sajét mirk4s termékek vasarldsira (WWW.PROGRESSZIV.
HU, 2011). 2010-ben pedig az élelmiszer forgalmat tekintve minden
otodik forintot a ldncok sajit mérkai vittek el (ACS, 2010).

A kutatds* sordn valaszt kerestiink arra, hogy a kereskedelmi
mirkik fokozatos térnyerésével a visirldk sajét markdhoz vald
hozz44lldsa is hasonlan pozitiv irdnyba valtozott-e, vagy tovibbra
is a gyart6i markdkat részesitik elényben.

A felmérést alapvet8en két teriiletre lehet elkiiloniteni. A be-
vezetd kérdések a fogyasztdk druhdz kategéridkkal kapesolatos
4ltalanos ismereteit, visarldsi szokd4sait tdrtdk fel, majd a masodik
részben tértiink ra a fogyasztok kereskedelmi markdkrdl — azon
beliil is a TESCO sajit mirk4s termékeirdl — alkotott vélemé-
nyére.

* A kutatds a TAMOP-4.2.3/08/1-2009-0016 azonositészémii ,A Kaposvari Egyetem tuddsbdzisinak innovativ hasznositdsa a kutatdi bazis utdnpétlisa, valamint a hazai
mezdgazdasdg és élelmiszeripar fejlesztése érdekében” elnevezésdi projekt tdmogatdsdval valésult meg.
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2. ANYAG ES MODSZER - MATERIALS AND
METHODS

A kutatds sordn primer és szekunder adatgyfijtést is végeztiink.
Els8ként a témihoz kapcsolédé szekunder informacidk megis-
merését, feltérképezését végeztitk el, ezt kdvetden pedig sajit,
6néllé adatgytijtést folytattunk, amely sordn a kvantitativ piacku-
tatdsi médszerek koziil a fogyasztéi megkérdezést vilaszrottuk.
Az informécidk gytjtése személyesen tdrtént, strukturdlt, stan-
dardizélt kérd8iv alkalmazdsdval, amit 2010 nyarn végeztiink el,
300 f6 bevonasival. A megkérdezés a virosi lakossdgra koncentrilt,
mivel a kiilonb6z8 iizletlincok ardnya a virosokban lényegesen
nagyobb. Igy a kutatds hirom megyeszékhelyre; Kaposvirra, Pécsre
és Budapestre terjedt ki. Az alapsokasdgbél vett minta kivilaszta-
sandl a f8 cél a reprezentativitds volt nemre és korra valé tekintettel.
Az dsszetétel kvéta alapjan lett megéllapitva. Az egyes virosokban
meghatdrozott szimu, korosztalyt és nemii vélaszado keriilt meg-
kérdezésre. Mindhirom virosban 1oo-100 8 valaszit rogzitettiik.
A kézvélemény kutatdsra a nagyobb koztereken, parkokban és a
kérdsiviinkben nagyobb hangsulyt kapé TESCO iizletek eldtt
keriilt sor. Az informéci6k feldolgozdsa az SPSS 16.0 matemati-
kai-statisztikai programcsomag alkalmazdsédval tortént.

3.EREDMENYEK ES ERTEKELESUK - RESULTS
AND DISCUSSION

Az eredményeket négy kiilonall részre lehet bontani. Az druhi-
zakkal kapcsolatos ismeretekre, visirldsi szokdsokra, a kereske-
delmi markdkrdl, majd a TESCO sajit markardl alkotott vélemé-
nyekre,

Az elsd részben felmértiik, hogy a vsirlok mennyire vannak
tisztdban azzal, hogy éppen milyen tipust iizletben vdsirolnak,
meg tudjik-e kiilsnboztetni egymdstdl a hipermarket, szuper-
market, kisbolt, diszkont tipust iizleteket, illetve mennyire jitszik
ez szerepet visirlasi dontéseik meghozataliban. Melyek azok az
tizletek ahol a legszivesebben vasirolnak, tovabba milyen iizletti-
pusban vesznek a leggyakrabban élelmiszert. A masodik kérdés-
blokkban a kereskedelmi mérkak keriiltek elétérbe. Vizsgiltuk,
hogy melyek azok a tulajdonségok amikben a fogyasztdk szerint
a leggyengébbnek mutatkoznak, illetve mely tulajdonsigaik alapjan
mondhatdk elénydsebbnek a gydrtdi mérkdkkal szemben. Feltartuk
tovidbbd, mely TESCO kereskedelmi markds termékek a legnép-
szer(ibbek, milyen gyakran visarolnak tej, hus, eléfagyasztott élel-
miszer, iiditdital és pékdru kateg6ridkban sajit markas termékeket,
tovabb4 mennyire tartjak Sket kiemelkedd mindségilinek, megfeleld
4r-érték ardnytnak a vdsirlok.

3.1. Aruhazakkal kapcsolatos ismeretek — Consumer
knowledge about department stores

Az els§ kérdésblokk kérdései alapjin fény deriilt arra, hogy az
egyes druhdztipusokat a vdsirlék milyen fogalmakkal azonosit-
idk.

Négy kategéridban — hipermarket, szupermarket, linchoz tar-
toz6 kisbolt és diszkont — kellett a megkérdezetteknek konkrét
iizleteket beazonositaniuk. A megnevezett kategdridkon beliil
tobb vélasz is megjeldlhetd volt, a vilaszaddk tdbbsége (hiper-
marketek esetében 48,0%, szupermarketnél 54,0%, lanchoz tartozé

kisbolt tizletkategdridban 58,0% és diszkontok esetén a valaszaddk
88,0%-a) azonban csak egy vilaszt tudott felsorolni. A legtobb
valasz hipermarket kategéridban elsd, mésodik és harmadik helyen
a TESCO, Auchan, Interspar iizletekre esett. A sorrend a szu-
permarketek kdrében a Spar, Match, Lidl tizletekre médosult.
Lénchoz tartozé kisboltokndl a legnépszertibbek a CBA, Coop,
Redl iizletek voltak, mig diszkont druhdz kategéridban a Lidl,
Metro, Penny iizleteket mondtak a legtdbben.

A legnagyobb hidnyossigok a diszkontok beazonositisakor me-
riiltek fel. A nem tudjahem vilaszol kategéria ardnya itt volt a
legmagasabb, 8sszesen 124-en (41,3%) jelolték ezt a valaszt. Ezzel
szemben a hipermarketeknél a megkérdezettek minddssze 4,7%-
a (14 £8), szupermarketeknél 7,0%-a (21 £8) volt bizonytalan, bar
ennek ellenére nagyszdmu helytelen valasz is sziiletett. Téves valasz
volt a hipermarketek esetében a Lidl, Metro, Spar, Match, Penny
Market iizletek megnevezése. Szupermarketek korében a Metro,
Lidl, Spar, Penny Market iizletek voltak a helytelen vilaszok.
Diszkont esetében a helytelen valaszok a CBA ABC, Match, Plus,
Redl, Profy, Interspar iizletek voltak.

3.2. Visirldsi szokdsok — Consumer buying habits

A kovetkezd kérdéskdrben a vélaszaddknak konkrét iizletnevet
kellett megnevezniiik aszerint, hogy hol vdsdrolnak a leggyakrab-
ban. Harom iizlet volt megnevezhetd litogatdsi gyakorisig szerint.
Az 1. dbra azokat az iizleteket mutatja %-os ardnyban, ahol a fo-
gyasztok leggyakrabban vasirolnak.
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1. dbra Fig. 1
A legtobbet litogatott iizletek
(The most frequently visited stores)

Az els§ helyen megjeloltek koziil a TESCO iizletlinc volt a
legnépszertibb, utina kdvetkezett a Spar és a CBA. A masodik
helyen megjeldlt iizleteknél a kiildnbség az ardnyok kozott méir
nem volt ennyire szembet(in8. Leggyakrabban a Spar iizletet
mondtik a vilaszaddk, 19,0%-0s gyakorisiggal, 15,7%-kal a
TESCO-t és 12,0%-kal a Lidl diszkontot. A harmadik helyen
szintén jobban eloszlott a litogatdsi ardny a megnevezett iizletek
kozott. 17,4%-kal, a leggyakrabban emlitették a TESCO, 12,4%-
kal a CBA, 11,0%-kal a Spar iizleteket.

A kutatds részben aldtdmasztotta azt a GfK Hungaria 4ltal
végzett kutatdsi eredményt, amely szerint,, Az iizlettipusokat te-
kintve a hazai fogyasztok évek 6ta a hipermarketekben és a kisebb
onkiszolgilé boltokban koltik el a legtobb pénzt élelmiszerekre
és élelmiszer-jellegti termékekre” (WWW.GFK.HU, 2011). Hason-
16an ezen adatokhoz, az 4ltalunk elvégzett felmérésben is a hiper-
marketet vilasztottik leggyakrabban vésdrldsaik helyszinéiil a
megkérdezettek.
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A kérd8ivben a kovetkezd kérdés arra vonatkozott, hogy melyik
druhdz kategéridban szoktak a fogyasztok a legtobbszor élelmiszert
vasirolni. Tobb vilaszlehetdség is megjelclhetd volt. A 2. dbra a
leggyakrabban latogatott iizlettipusokat mutatja.

68

diszkont (discount 6nall6 kisbolt piac (market) lanchoz tartozd szupermarket hipermarket
store) (individual grocery kisbolt (small chain (supermarket) (hypermarket)
store) store)

2, dbra Fig. >
Visarlasi gyakorisag az egyes iizlettipusokban
(Frequency of purchase in different types of stores)

Az adatelemzés sordn kideriilt, hogy a valaszaddk legnagyobb

hanyada hipermarketben visirol élelmiszert. A masodik leggyak-
rabban litogatott iizletkategdria a szupermarket, 43,3%-a a meg-
kérdezetteknek vdsdrol itt rendszeresen, majd a sorrend a felmérés
alapjan a lanchoz tartozé kisbolt, piac, 8nallé kisbolt iizlettipu-
sokkal folytatédik, a sort pedig a diszkontok zdrjik 15,3%-kal.
A szignifikancia vizsgilat sordn fény deriilt arra, hogy elsésorban
azok a fogyasztSk visirolnak valamely lanchoz tartozé kisboltban,
akik havonta dtlagosan 30—60 ezer Ft kozott koltenek élelmiszerre.
Azok, akik hizas vagy élettarsi kapcsolatban élnek, kétszer akkora
ardnyban jeldlték meg a TESCO 4ruhdzlincot elsd helyen lato-
gatott iizletként, mint azok, akik egyediil élnek. Az éltalinos is-
kol4ban tanuldk és a kdzépiskolai tanulmanyokat folytaték kérében
a Spar volt a legnépszer(ibb. Diszkontoknak elsésorban a f8iskolat
vagy egyetemet végzettek a vasarldi. Az adatok értékelésekor meg-
tudhattuk azt is, hogy szupermarketben leggyakrabban a 36—50
év kozottiek vasarolnak, és a kutatisba bevont virosok lakosai
koziil leggyakrabban a kaposvariak vdsérolnak ebben a bolttipus-
ban.

3.3. A kereskedelmi markdk fogyasztéi megitélése —
Consumers' estimation of private brands

A kereskedelmi markat (mas néven kiskereskedelmi, sajit, druhdzi,
hazi vagy forgalmazoi markdt) a kiskereskedd és a nagykereskedd
hozza létre (KOTLER és KELLER, 2006). A kereskedelmi mark4s
drucikkek sajitossiga, hogy csak egy vallalat vagy egyetlen linc
iizletei forgalmazzak. Altaldban a cég nevével jelzik Sket, mint
példéul Coop, Spar vagy TESCO. Sokszor azonban fantézianevet
kapnak a csupén egy cégnél kaphaté sajit mérkds termékek, tobbek
kozatt a Drogerie Marke, Lidl vagy Penny Market egységeiben
(WWW.NIELSEN.COM, 2011). Altaldnos jellemzdje az olcsésig. Lét-
rehozdsuknak a fogyasztéi drérzékenység a legfontosabb mozga-
térugdja.

A kovetkezd kategéria kiértékelése sordn megtudhattuk, hogy
a fogyasztok mekkora kiildnbséget vélnek felfedezni a gyartdi és
kereskedelmi markak kozote. A 3. dbra a két mérkatipus, a meg-
kérdezettek véleménye alapjin kirajzolddott értékelést mutatja.

Ot felsorolt szempont szerint — megbizhatdsag, kivilé mindség,
kedveltség, megéri az drat, ismertség — értékelték a valaszaddk a
két markatipust. Ebbdl megéllapithaté, hogy a fogyasztok egyér-
telmfien a gydrtéi mérkakat részesitik elényben a kereskedelmi
mirkdkkal szemben, mind megbizhatdsdg, a kivilé mindség és a
kedveltség szempontjibdl. Egyediil a,megéri az arit kateg6ridban”
gondoljik tigy a megkérdezettek, hogy a kereskedelmi markdk a
jobbak. A vilaszaddk 56,0%-a vélekedett igy elsdsorban azért,
mert ezt a fogalmat inkdbb az 4rral tudjik &sszekapesolni, nem a
mindséggel. A megbizhatdsig kategéria a telepiiléssel volt szigni-
fikdns, ebbdl a szempontbdl a gydrtdi markdt a megkérdezett va-

rosok koziil Kaposvaron ismerték el a legjobban.
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A gyért6i és a kereskedelmi marka sszehasonlitdsa

(The comparison of manufacturers' and private brands)

3.4. A TESCO kereskedelmi mérkds termékeinek fogyaszt6i
megitélése — Consumers' judgement of TESCO’s private-
label products

A kutatdsban egy kivalasztott kereskedelmi markas terméket vizs-
galtunk meg részletesebben. A hangstlyt a TESCO sajat markds
termékeire fektettitk. A megkérdezettek arra a kérdésre, hogy
mennyire kedveli On a TESCO markanevii termékeket, az iskolai
érdemjegyek szerinti 1-t8l 5-8s skaldn 2,9-es dtlagos értékkel il-
lették.

A kovetkez8 kérdésben, arra kerestiik a valaszt, hogy van-e kii-
16nbség a TESCO sajit mirkas termékeinek fogyasztdi megitélé-
sében. A TESCO sajit mdrkai kéziil a TESCO Szines, a Prémium,
Value, Light Choices és a Gazdasdgos termékkategéria vasarlsi
gyakorisigit hasonlitottuk dssze. Ezt mutatja be a 4. dbra.

M %: Value: 473
5 s

W%, Tesco Szines;

6,7
T ®-9%; Light Choices;
" %; Prémium; 13,3 12,3

4. ébra Fig. 4

A TESCO sajit markdinak vasarlasi gyakorisiga
(The purchasing frequency of TESCO's private-label products)
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A TESCO Value miérka j6 mindség, alacsony drfekvésii ter-
mékeket takar. A TESCO Szines a gydrt6i markatermékekéhez
hasonlé mindséget kindl, de azoknal legaldbb 20%-kal alacsonyabb
dron. Light Choices elnevezéssel csdkkentett tipanyagtartalmd,
az egészséges tiplilkozas alapelveinek megfelel élelmiszerek is
megjelentek iizleteikben (KOVACS, 2010).

A vilaszaddk legnagyobb része rendszeresen visirolja a
TESCO Value termékesalddot. A misodik legnépszertibb ter-
mékesalddnak a TESCO Szines bizonyult, a legkevesebbet pedig
a Light Choices termékekbdl visirolnak. A fogyasztdk 28,7%-a
teszi kosarba a TESCO Gazdasigos termékeket, annak ellenére,
hogy az ide sorolhaté készitmények mar mds néven jelennek meg
az lizletek polcain. A nagyszdmu emlitésnek a f§ oka véleményiink
szerint az, hogy a TESCO elsd sajit markds termékcsalidja a
~TESCO Gazdasigos” termékcsaldd volt és a vasirlok emlékeze-
tében még élénken él ez a jeldlés.

Az adatelemzésb8l megtudhattuk, hogy a TESCO Szines mét-
kat kétszer akkora ardnyban vasaroljik ndk, mint férfiak. A Gaz-
dasdgos és a Value termékcsaldd a jovedelemmel szignifikans, el-
s8sorban az dtlagos vagy étlag alatti jovedelemmel rendelkez8k
vasiroljik. A Value termékkateg6ria Kaposvaron a legnépszer(ibb
a megkérdezett virosok koziil, masfélszer tobben vasiroljak itt
rendszeresen ezt a termékcsaliddot, mint Pécsen vagy Budapes-
ten.

A nagyobb fogyasztdi elégedettség elérése érdekében a TESCO
tévéreklimokkal is igyekszik népszertisiteni kereskedelmi markds
termékeit, szines termékcsalddjihoz kapcsolédéan is szdmos rek-
lammal taldlkozhatunk. Tovabb4 megitélésiink szerint a kiilsnbszd
akcidk, ajindékok, termékismertetdk, kdstoltatdsok is hozzdja-
rulhatnak ahhoz, hogy a legismertebb kereskedelmi markds ter-
mékek a TESCO sajat mirkds termékei.

Hart attittid6t fogalmaztunk meg a TESCO-val és sajit mirkas
termékeivel kapcsolatban, amit szintén az iskolai osztalyzatoknak
megfelel@en kellett értékelni. Ezt az 1. tdbldzatban foglaltunk 8ssze.

Table 1
Attitiidok a TESCO sajit mérkas termékeivel kapcsolatban
(Attitudes towards TESCO's private-label products)
Atlag | Szérds (Std.
(Average) dev.)

1. tdbldzat

Allitdsok (Statements)

Az egyes termékkategéridkon beliil jol kialaki-
tott markavalaszték van. (The ranges of differ-
ent product categories’ brand selection are

well-designed)
A magyar emberek tobbsége a TESCO

iizletekben vasarol. (The majority of Hungari- 3,61 0,91

ans do their shopping in TESCO stores.)

4,05 0,77

Sajit markds termékeire a j6 ar-érték ardny
jellemz8. (TESCO's private-label products 3,34 0,92
tend to have good value for the money.)

Szeretek a TESCO iizletekben visarolni. (I
enjoy shopping in TESCO hypermarkets.)

3,31 1,07

Sajit markds élelmiszerein beliil széles a
valaszték. (TESCO has a broad selection of 3,04 0,89
private-label products.)

A TESCO iizletei kivilé min8ségi sajit
markds termékeket drulnak. (TESCO offers 2,93 0,92
outstanding quality private label products.)

A vélaszaddk a legjobb édtlagos értékkel (4,05) emelték ki a
TESCO azon j6 tulajdonsigit, hogy az iizletekben az egyes ter-
mékkategdridkon beliil jol kialakitott markavalaszték van. A ma-
sodik legtdbb pozitiv vélaszt az az 4llitds kapta, hogy a magyar
emberek tobbsége a TESCO iizleteiben vasirol. 3,34 dtlagértékkel
illették azt a megfogalmazast, hogy a sajit markds termékeire jé
4r-érték ardny jellemzd. A vilaszaddk 6,4%-a egydltalin nem szeret,
12,1%-a viszont nagyon szeret a2 TESCO iizletekben visirolni,
az allitdsra jellemzd dtlagérték pedig 3,31. Kevésbé értékelték
jonak a sajit markds élelmiszerein beliili valasztékot, az érték csak
a 3,04-et érte el. A legkevésbé pedig a sajat mérkas termékek mi-
ndségével vannak megelégedve, ezt minddssze 2,93 dtlagértékkel
illeteék. A TESCO sajt markds termékeivel az alacsonyabb iskolai
végzettséggel és jovedelemmel rendelkez8k voltak leginkdbb meg-
elégedve. Az druhdzban kialakitott markavilasztékot a kaposvari
valaszadok tekintik a legjobbnak, a budapestiek pedig a legkevésbé.
Arra a kérdésre, hogy a sajit markds élelmiszereken beliil kielé-
gitd-e a kindlat, a budapestiek adtik a legtdbb pozitiv vilaszt a
kaposvériak pedig a legkevesebbet. Ennek lehetséges oka lehet az,
hogy Pesten gazdagabb a TESCO sajit markds termékeinek ki-
nélata, és az is, hogy Kaposviron él8k t3bb sajit mirkas terméket
vasarolndnak, ha nagyobb lenne a kinilat.

A kovetkezd kérdések arra vonatkoztak, hogy a megkérdezettek
milyen gyakran visarolnak, tej, hus, iiditdital, el6fagyasztott élel-
miszer és pékiru kategéridban TESCO markdji termékeket.

A vilaszok alapjin elmondhat6, hogy a TESCO legnépszeriibb
sajit mirkas terméke a pékdru. A vilaszaddk 30,3%-a hetente egy
alkalommal vésdrol pékdrut TESCO iizletekben. Ezt erdsiti az a
tény is, hogy a legjobb ar-érték arinytinak a pékarut értékelték a
fogyasztok, 3,8 dtlagos értékkel.

TESCO miérkdju tej- és hiasterméket, iiditditalokat és eldfa-
gyasztott élelmiszereket a vilaszadok nagyobb ardnya soha nem
vasirol. Tejtermék esetén 33,3%, htistermékeknél 46,0%, iiditditalok
esetén 36,3%, el6fagyasztott élelmiszerek esetén pedig 37,0%-uk
soha nem visirol. A vdsirlok korében TESCO tej-és tejterméket
legnagyobb gyakorisiggal — a vilaszaddk 21,3%-a — hetente egy-
szer, his-és hustermékek esetén a vilaszaddék 15,7%-a havonta
két-hdrom alkalommal visarol. Udit8italokat és eléfagyasztote
élelmiszereket leggyakrabban havonta két-hiarom alkalommal tesz
a kosardba a valaszaddk 21,3 és 19,3%-a. Tejterméket els8sorban
az tlagos vagy dtlag alatti jovedelemmel rendelkezdk visarolnak,
mig iiditSitalokat leggyakrabban az érettségivel rendelkezdk tesz-
nek a kosarukba.

Ar-érték ardny szempontjdbol a tejterméket 3,57 értékkel, az
el8fagyasztott élelmiszereket 3,24, az iiditditalokat 3,2, miga hds-
termékeket 2,88 osztdlyzattal mindsitették.

4. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK —
CONCLUSIONS AND RECOMMENDATIONS

A kutatds sordn fény deriilt arra, hogy a fogyasztdk az egyes dru-
haztipusokat milyen fogalmakkal azonositjék, és milyen téves in-
forméciokkal rendelkeznek ezen a téren. A legnagyobb hiinyos-
sagok a diszkontok beazonositisakor meriiltek fel. A nem tudja
ill. nem vélaszol kategdria ardnya itt volt a legmagasabb, 3sszesen
124-en (41,3%) jelolték meg ezt a vélaszt.

Els8sorban az dtlagos vagy az 4tlag alatti jovedelemmel rendel-
kez8k a vasirldi az tizletlincok sajit méirkas termékeinek. A fo-
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gyasztékban még él a bizalmatlansig, az ilyen tipust készitmé-
nyeket a gyengébb mindséggel kapcsoljik 6ssze dltalanossigban.

A sok téves vilasz, bizonytalansig kovetkeztében felvetédhet
benniink a kérdés, hogy az druhdzaknak érdeke lenne-e a fogyasz-
tok tdjékoztatisa errdl vagy sem. Véleményiink szerint, az iizlet-
lancokra pozitiv hatdssal lenne, ha a fogyaszték helyesen tudndk
besorolni az egyes iizleteket a megfelel§ kategéridba. Allitdsunkat
arra alapozzuk, hogy minden egyes kateg6ridhoz kapcsolhaté egy
r leginkdbb jellemzd tulajdonsdg, amit ha a fogyaszt6 is fel tud
ismerni, a vasarldsit tudatosan tudna alakitani a fenndllé igényei
kielégitésének megfelelGen.

A kérd8ivbdl kapott vilaszok alapjan kijelenthetd, hogy a vé-
sarlok kdrében még nem jott 1étre feltétlen bizalom a kereskedelmi
mirkdkkal kapcsolatban. Véleményiink szerint a fogyasztéi biza-
lom az évek sordn pozitiv irdnyba véltoztathaté kitarté reklimo-
zéssal, a termékek népszertisitésével. Bir a kereskedelmi mdarkdk
egyre inkdbb elterjedté vallnak, egyre ndvekszik a vdsirlds sordn
ezen markdkra forditott 6sszeg, a fogyasztdi bizalmat még nem
sikeriilt teljes mértékben megszerezniiik. A megkérdezettek a
TESCO sajit markdi esetében a legalacsonyabb étlagos értékkel
a termékek mindségét illették, tovabba a valasztékot sem taldltdk
kielégitének. A kereskedelmi marka kifejezés alatt egyeldre egy
rosszabb mindségli termékre asszocidlnak. Ennek megvaltoztati-
sdval, a mindségre valé odafigyeléssel, a kinalat szélesitésével, az
solcsé és biztonsigos élelmiszer” kifejezés elterjesztésével a ké-
s8bbiekben a sajit markds termékek kedveltségi szintje is pozitiv
irdnyt valtozast mutathat.

5. OSSZEFOGLALAS - SUMMARY

A kutatds 8 célkitlizése az élelmiszer-kiskereskedelemmel kap-
csolatos fogyaszt6i hiedelmek és tévhitek elemzése. Az informaciok
beszerzése strukturalt, standardizalt kérdSiv alkalmazasaval tortént
300 {6 bevonasdval. A megkérdezés a virosi lakossigra koncentrlt,
mivel a kiilonboz8 iizletlincok ardnya a virosokban lényegesen
nagyobb. A kutatis hirom megyeszékhelyre; Kaposvarra, Pécsre
és Budapestre terjedt ki. Az informacidk feldolgozdsa az SPSS
16.0 matematikai-statisztikai programcsomag alkalmazdséval t5r-
tént.

A kutatds alapjén megallapithatd, hogy jelenleg a legtobb fo-
gyaszt6 a hipermarketeket vilasztja vasarlasai helyszinéiil. A leg-
kedveltebb hipermarket a TESCO, szupermarketek koziil pedig
alegtobben a Spar iizleteket részesitik eldnyben. A legalacsonyabb

ardnyban a diszkontokban vasirolunk. Azok, akik hizas vagy élet-
tarsi kapcsolatban élnek, kétszer akkora ardnyban jeldlték meg a
TESCO aruhazlincot elsé helyen litogatott iizletként, mint azok,
akik egyediil élnek. Az aktiv szellemi tevékenységet végzdk és a
tanuldk korében viszont a Spar volt a legnépszertibb.

A vilaszaddk egyértelmiien a gydrtéi mirkakat tekintik jobb
mindséglinek a kereskedelmi mérkakkal szemben. Egyediil ,a ter-
mék megéri az arit” kategéridban bizonyultak jobbnak a kereske-
delmi mérkak, a vilaszaddk 56,0%-a vélekedett igy.

A kereskedelmi mdrkds termékek kéziil a TESCO sajit markds
termékeinek fogyasztéi megitélését vizsgaltuk részletesen. A sajit
mirkdi koziil a TESCO Szines, a Prémium, a Value, a Light Cho-
ices és a Gazdasidgos kategéria vdsirlasi gyakorisigat hasonlitottuk
ossze. A valaszaddk 47,3%-a vdsirolja rendszeresen a TESCO
Value termékesaladot, a TESCO Szines termékesaladot 26,7%-
uk, a Prémium termékcsaladot 12,3%-uk visdrolja.

A felmérés alapjan iltalinossigban elmondhatd, hogy a
TESCO-nak eddig csak néhany sajit markds termékével sikeriilt
a fogyasztdi bizalmat megszereznie, a gydrtéi mérkaval hasonlé
foku kedveltségi szintet elérnie.

A kutatds eredményei alapjan megfogalmazhatd, hogy a fo-
gyasztok kisebb szdzaléka tartja ugyanolyan j6 mindségtinek a ke-
reskedelmi, mint a gyartdi mérkakat, a tdbbséget errdl még nem
sikeriilt meggydzni. Els8sorban az 4tlagos vagy az 4tlag alatti j&-
vedelemmel rendelkezdk a vdsirléi az iizletlincok sajit markdas
termékeinek. A fogyasztokban még él a bizalmatlansdg, az ilyen
tipust készitményeket a gyengébb mindséggel kapcsoljik Sssze
dltalanossigban.
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