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In the life of a brand getting known of brand associations is pretty important, because we can understand what customers think
about it through them, and we can see how consumers make brand choices. Brand equity models include many components, but
our research was focused on the brand-associations because that is the most effective way to get information of the picture in the
customers’ mind about the examined corporations (Auchan, Lidl, Tesco).

We did marketing research keeping these important things in mind. We here carried out online research where 806 customers
were asked. Our intention was to demonstrate through these brands that the brand-associations have a huge effect on a corporation
life, and also on the brand itself, so it cannot be neglected when a company grows, or finding ways to expand their business.

The brand association maps that we made based on the results of our marketing research spectacularly shows the similarities and
differences between the companies. There were association groups that occurred in roughly equal proportions between the three
corporations, such as associations within the product categories relating to food. The same applies to the association category of
food, where dairy products, meat products and bakery products were equal. However, there were categories that are rather linked
to one of the companies than to the other two. Inter alia private labelled products, bad quality, expensive price, big stores and large
selection were related to Tesco, while good quality, trusty and tasty products linked to Lidl. Auchan was characterized by a higher
proportion by enormous stores, average and excellent quality and different kind of emotions.

With our research we wanted to demonstrate the importance of associations, and also represent a visual method that shows what
is in the consumers’ mind, and is suitable to use in the future for any brand. The role of the association is not negligible in the lives
of brands, companies need to deal with them particularly because of the need to understand what images live in the minds of pur-
chasers about brands among the top priorities.

1.BEVEZETES - INRODUCTION

1.1. A mérkak definidldsa, fontossiga — The definition and
importance of brands

A miérkak a mindennapi élet szerves részét képezik. Gyakran a f&
szempontot jelentik a termékek kozotti kiilonbségtételben, igy a
vallalat és a termék sikerességében kiemelt szerepet jitszanak.
Epp ezért fontos azok stratégiai megszervezése (WOOD, 2000).

A marka legfobb szerepe az azonosithatésdg és a megkiilon-
boztethetdség, Ez a kettdsség az egészet athatja, mind a fogyasztd,
mind a véllalat szempontjdbdl fontos. A vallalat célja az, hogy ter-
méke, szolgiltatdsa a versenytarsaitdl és adott termékkategdria
tovabbi termékeitd] elkiiléniiljon, mig a fogyasztd a terméket, szol-
géltatdst a mirkan keresztiil azonositani tudja (REKETTYE et
al,, 2015).

Az Amerikai Marketingszovetség definicidja is ezt timasztja
al4, a markdt a kdvetkezképp irja le: .egy név, kifejezés, jel, szim-
bélum, dizdjn, vagy ezek kombin4cidja, amelynek célja, hogy egy
elad6 vagy eladéi csoport termékét vagy szolgaltatdsit azonositsa,
és megkiilonboztesse a versenytarsakétdl”. A mérkakrdl a fogyasz-
tok fejében kialakul egy kép, ezt az értékrendet, érzékelést titkrdzi
vissza a valdsdgban. Ezért minden mdrka esetén fontos, hogy a
fogyaszté arrdl pozitiv képet alakitson ki magiban, ne rendeljen
hozz4 negativ jellemzd8ket, ugyanakkor jelent8ségét adja az is,
hogy ne gondoljik a fogyasztdk, hogy egy-egy termékkategérian
beliil [év8 cikkek mind azonosak (KOTLER és KELLER, 2006).

A vildg egyik legnagyobb reklamiigyndksége, a Young&Rubicam
(Y&R) szerint két £ tulajdonsig jellemzd a sikeres mdrkakra: a
mirkavitalitds és a mérkafejlettség. Egy mdrka akkor tekinthetd
életképesnek (markavitalitds), ha a vasirlé képes azt elkiiloniteni
a tobbi markétdl, illetve ha ez az elkiildniilés tgy valdsul meg,

ELELMISZER, TAPLALKOZAS ES MARKETING XII. EVE. 1/2016. 23



PLASEK, B., JASZAI D., GABORA, N., BIEGNER, E., TEMESI, A.

hogy kézben v4sirléi szitkségleteket elégit ki. Ahhoz, hogy adott
mérkdra gy tekintsiink, hogy kielégitd szellemi tartalommal ren-
delkezik (markafejlettség), kell, hogy egy megbecsiilt marka legyen,
valamint az, hogy a célpiacon ismert és elfogadott legyen (KOT-
LER, 1999; VALUEBASEDMANAGEMENT.NET, 2016).

A markak a kiskereskedelmi vallalatok életében is kiemelt sze-
repet jétszanak. Eppen ezért napjainkban ezeknek a vallalatoknak,
a siker érdekében, (ij modszereket kell alkalmazniuk, hogy meg-
értsék a vasirlokat, és igényeiknek meg tudjanak felelni, valamint
a kihivdsokkal teli versenykdrnyezetben fent tudjanak maradni
(MAGGIONI, 2016). A villalatok tdrekvései egyre inkdbb olyan
stratégiai irdny felé mutatnak, mellyel a marka értékét emelni tud-
jék, mivel annak kiemelkedd fontossigu szerepe van (SWOBODA
etal., 2016).

1.2. A mirka értéke és 6sszetevdi — Brand equity and its
components

A mirkaérték (brand equity) alatt FARQUHAR (1989) megha-
tirozdsa szerint mindazt a hozzdadott értéket értjitk, amivel a
miérka a terméket elldgja.

A miérka mind a fogyasztd, mind pedig a véllalat felé kiilonb5z8
értékkel bir, de mind a két fél szdmdra jelentds. A fogyasztonak
segithet a déntéshozatalban, mig a vallalat szempontjdbdl az 4ltala
képviselt versenyel8ny miatt lehet fontos. Tehat a mirkaérték
mindazokat a tulajdonsdgokat foglalja magaba, amiknek kdszén-
het8en a fogyasztéknak vagy a vallalatoknak valamilyen tébbletet
képes nyujtani (BAUER et al,, 2007).

AAKER (1996) szerint a markaérték minden olyan vagyonér-
téket, illetve terhet magdba foglal, melyek a mérkanévnek kdszon-
het8en a termék értékét novelikicsokkentik. AAKER (1996),brand
equity” modellje a fogyaszté szemszogébdl kdzeliti a markaértéket,
mely Ssszetevdi a mirkahtiség, markaismertség, a mérka fogyasztdk
4ltal észlelt mindsége, a fogyasztdk fejében jelen 1év8 mirkaasszo-
cidcidk és az egyéb markaéreék Ssszetev8k. Mindegyik eszkoz
miésképp eredményez hasznot, igy fontos hogy ezek megfelelden
legyenek kezelve.

A mirkahitiség a fogyasztonak segit a déntéshozatalban, hisz
mér ismeri a terméket, igy nem kell annyi informéciét begytjteni
és feldolgoznia, a véllalatnak pedig el8nyés, hiszen egy stabil va-
sarl6i hitteret nyer altala. A markah(iséget értelmezhetjiik szdi-
kebb,- illetve tigabb értelemben is. Sziikebb értelemben akkor
beszéliink réla, mikor egy fogyaszté meghatirozott id8szakban
csak azt a bizonyos egy mérkat visirolja. T4gabb értelemben véve
akkor, mikor a fogyasztd egy az adott termékkategéridba tartozod
miérkat t5bbszor megvésirol, de ezen a kategéridn beliil valtogat,
tobb markét is kiprébdl, viszont annak az egy bizonyos mirkanak
a vasarldsa talstlyban van (BAUER et al., 2007).

A miérkaismertség alatt annak mértékét értjiik, hogy a fogyasz-
tok mennyire ismerik a széban forgd mérkat. Az emberek szeretik
magukat ismerds dolgokkal kériil venni, igy azokhoz a dolgokhoz,
amelyeket ismernek, kénnyen vonnak hozz4 pozitiv tulajdonsa-
gokat. Az, hogy a fogyasztd ismeri-e az adott markdt, kulcs té-
nyezdként hathat akkor, amikor a polc el8tt 4llva déntést hoz,
melyik terméket vdsirolja meg (AAKER, 2014).

Az észlelt min8séget jellemezhetjiik tigy, mint a fogyasztd don-
tése a termék 4tfogé kivalésigardl, felsébbségérsl (ZEITHAML,
1988). A vallalat szempontjabél kiemelt jelent8ségi tényezd, hiszen
dltala megteremthetd a késébbiekre a pozicionélds alapja. Igy ennek

ismerete segithet abban, hogy a visirlénak a megfeleld szempon-
tokat, timpontokat mutathassuk meg (BAUER et al., 2007).

Az egyéb mirkaérték Ssszetevskhdz sorolhaték azok a tényezdk,
melyek segitenek a markahtiség fenntartdsiban, illetve meggitoljik
a vev8kor csokkenését, igy példul a szlogenek, reklimiizenetek,
szimbolumok, kézdsségi védjegyek. A villalat ezek segitségével
versenyeldnyre is szert tehet (TOTTH, 2010).

Mirkaasszocidciénak neveziink mindent, ami a fogyaszté fejé-
ben egy markihoz kapcsolddik (AAKER, 1991), legyen ez akdr a
termék valamilyen tulajdonsiga, a marka neve, vagy egy relativ 4r.
Kutatisi eredmények tdmasztjék ald, hogy az asszocidcidk egye-
disége és szdma befolydsolja a mirka erejét és fogyasztdi megitélését
(KRISHNAN 1996; BENETT et al,, 2005; SPEARS et al,,
2006; MUHLBACHER et al., 2016).

AAKER (1996) szerint a mirkaérték kialakitdsiban nagy sze-
repe van a marka identitdsanak, vagyis azon asszociacidk Osszes-
ségének, melyekkel adott markaval ellitott terméket, szolgaltatdst
a fogyaszté fejében azonositani szeretnénk. Mindez négy szem-
pontbdl kdzeliti a markit:

+ amdrka, mint termék (termék hatdkore, jellemzdi, stb.),

+ amdrka, mint szervezet (szervezet jellemzdi),

+ amirka, mint személy (mdrkaszemélyiség, vevdvel vald kap-

csolat),

+ a miérka, mint szimbélum (megjelenés, stb.) (KOTLER és

KELLER, 2006).

1.3. Mdrkaasszocidci6s térkép — Brand association map

A mirkaasszocidcidk sajitossdga, hogy bonyolultak, és egy-
méshoz kapcsoléd$ lancolatot alkotnak, melyek magukba foglalnak
kiilsnbdz8 gondolatokat, tényeket, ami végiil egy a markardl ki-
alakult képet ad. Ezek az asszocidcidk anndl er8sebbek, minél
tdbb tapasztalaton alapulnak (AAKER 1991; ALBA és HUT-
CHINSON, 1987). Egy mérkaasszocidci6s térkép készitésével
ezek kdzott a gondolatfonalak kdzott kdnnyebben eligazodhatunk,
és megérthetjitk a marka kiilonboz48 jellemzdi kozotti kapesolatot.
Egy-egy ilyen térképrdl a mérka fogyasztdknak jelentett értéke is
kideriil. (BRANDT és MORTANGES, 2006).

LOKEN ¢és JOHN (2006) szerint egy markaasszocidcids tér-
képpel a kovetkezd kérdésekre kaphatunk valaszt:

+ Melyik markaasszocidcié fontosabb, melyik kevésbé fontos?

+ Mely asszocidcidk kapcsolédnak kozvetleniil a markahoz,

melyek csak indirekt médon?

+ Hogyan épiilnek fel az er8sebb asszocidcidk, illetve az asszo-

cidcidk kozti kapcesolatok?

+ Ha egy asszocidcié megvaltozik a hélézaton beliil, milyen

kihatassal lesz a t&bbi asszocidcidra?

1.4. A vizsgalt markikAallalatok rovid ismertetése — Short
review of the examined brands‘companies

Az Auchan miikodését 1961-ben kezdte meg Eszak-Franciaor-
szdgban. Vildgszerte 16 orszdgban van jelen, ahol 8sszesen 962
hipermarketet és t6bb mint 2800 kisboltot tizemeltet, valamint
tdbb mint 337.000 alkalmazottat foglalkoztat (GROUPE-AU-
CHAN.COM). F8 tevékenységi kore az élelmiszerekkel és non-
food termékekkel valé kiskereskedelem.

Az Auchan a fogyasztéknak minél inkabb szeretné jelezni azt,
mekkora figyelmet is fordit a magyar termékekre. A vallalat tbbek
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kozott ezére kiildn megallapoddst kotote a Magyar Termék Non-
profit Kft.-vel annak érdekében, hogy Gjonnan megjelend sajat-
miérkdas termékeik viselhessék a,Magyar termék’,,Hazai termék’,
vagy ,Hazai feldolgozast termék” védjegyek valamelyikét, igy kony-
nyebben kozvetitve a fogyasztdk felé a hazai értékeket (TRA-
DEMAGAZIN.HU, 2015). Az Auchan sajit markds termékeivel
a termékkategéridk és az 4r csoportok nagy részét igyekszik lefedni,
mindezt tobb mérka alkalmazasaval, igy a legtdbb fogyasztéi igény-
nek megfeleld termékkel jelen lenni a piacon. Hazédnkban kozel
5000 sajatmarkds termék taldlhatd, amelyekbdl kozel 1600 élel-
miszer (AUCHAN.HU).

A németorszdgi alapitist Lidl a fogyasztdk tarsadalmi felelds-
ségérzetére probdl hatni. Ilyen aktivitdsuk volt az Ssszefogds a
Tetra Pak-kal, mely sordn a Pilos sajit markds tej a felel8s erds-
gazdalkoddsi védjeggyel (FSC - ezzel a védjeggyel jelslik, hogy a
csomagolds papir alapanyaga felel8s erd8gazdilkod4sbdl és egyéb
ellendrzote forrdsokbdl szdrmazik) elldtott csomagoldsban keriilt
a boltok polcaira, igy prébélva a vasirlékat minél inkabb kérnye-
zettudatossd tenni (MARKETINGINFO.HU, 2016).

A Lidl hazdnkban folyamatosan terjeszkedik, mindekozben ki-
emelt figyelmet fordit a magyar beszallitokra. Emiatt inditotta el
2013-ban a,Lidl a magyar beszallitokért” programot is. A ma-
gyarorszagi iizletekben a szortimentben megtaldlhaté termékek
tobb mint 60%-a magyar termék. Mindemellett a villalat a hazai
termékek kiilfoldi terjeszkedését is eldsegitik gy, hogy azokat a
kiilf5ldén taldlhaté Lidl iizletek polcaira is kijuttatjdk (LIDL.HU,
2016).

A Tesco a vildg egyik legnagyobb kiskereskedelmi véllalata. F8
tevékenysége élelmiszer jellegli bolti vegyes kiskereskedelem, mely
mellett foglalkozik non-food termékek értékesitésével is (TES-
COPLC.COM, 2016).

A Tesco globdlisan tekintve az utébbi hirom évben csokkend
profitot tudott elkényvelni, amit az idei évben tudott megforditani.
A cég sajit bevalldsa szerint valtoztatott markapolitikdjén, arra
dsszpontositanak ,mi teszi a Tesco-t egyedivé’ (MARKETING-
WEEK.COM, 2016). C)sszességében elmondhatd, hogy a Tesco
arra tdrekszik, hogy versenytdrsaitdl minél inkabb elkiiloniilve
egyedivé vilhasson, mindezt tigy, hogy a legkiilonb6z8bb fogyasztéi
rétegek igényeit egyforman kielégitse.

2. ANYAG ES MODSZER — MATERIALS AND
METHODS

Kutatdsunkban hirom konkurens kereskedelmi lincot, az Au-
chant, a Lidlt és a Tescot vizsgaltuk, melyekkel kapcsolatban t6bb
kutatasi célt is kittiztiink. Els8dleges célunk volt, hogy megtudjuk,
ezek a markdk mit jelentenek a visirléik szdmdra, illetve hogy a
fogyasztok fejében a kapcsolédé asszocidcidk szintjén mennyire
kiilsniilnek el egymastdl. Kutatdsunk tovabbi célkittizése volt an-
nak statisztikai vizsgdlata, hogy van-e szignifikdns kiildnbség az
asszocidcidk kézott, ha azokat az egyes hittérvaltozokon keresztiil
vizsgaljuk. Szekunder kutatdsunk és sajit tapasztalataink alapjin
tdbb hipotézist megfogalmaztunk:

1. A Tescot érint8 asszocidcidk kozott lesznek olyanok, amelyek
csak r4, vagy nagyrészt rd jellemz8ek.

2. Az Auchan esetén — az arra irdnyulé tevékenység miatt, hogy
minél szélesebb kdrben elégitsék ki a vasarlok igényeit — nem
fog elkiildniilni egy tipikus vdsdrlora jellemzd kép az asszo-
cidcidk alapjén.

3. Megjelenik a Lidl kapcsan a kdrnyezetvédelem az asszocid-

cidk kozote.

4. A Lidl és az Auchan kapcsin er8sebbek lesznek a magyar

teriiletekre vonatkozé asszociicidk.

5. Az egyes lancok 4rainak megitélése hasonléan fog alakulni.

A kutatis sordn mind primer, mind szekunder kutatdsi méd-
szert hasznaltunk. A primer kutatds mddszerei koziil vasarl6i
megkérdezést alkalmaztunk, melynek sordn 8sszesen 806 f8 meg-
kérdezésére keriilt sor. Az adatok gytijtését 2015. szeptember és
november kdzdtt végeztiik. A mintavétel nem valdszinliségi, nem
reprezentativ, mely eredményeire a nagy elemszdm miatt tudtunk
tamaszkodni.

Maga a kérd8iv hisz kérdésbdl allt, tartalmazott mind nyile
széveges, mind zért feleletvilaszeds kérdéseket. A kérdések meg-
alkotdsakor AAKER (1991) mérkaasszocidciés modelljének ele-
meit vettiik alapul. A v4sdrlok megkérdezését az 4ltaldnos asszo-
cidcidk kategéridjival kezdtiik, mivel arra is kivancsiak voltunk,
hogy mik az elsé gondolataik a valaszad6knak a lancokkal &ssze-
fiiggésben, majd ezt kdvették a modell kiilonbozd elemeit vizsgald
kérdések. Kutatdsunkban a modell nem minden komponensét
vizsgdltuk, csak azokat, amelyek a vizsgalt markakkal kapesolatban
értelmezhetSek. Az elsé tiz kérdés vonatkozott az asszocidcidkra,
melyre nyilt kérdéseken keresztiil kérdeztiink rd. fgy a kérddiv
felépitésének sorrendjében a kdvetkezd asszocidcids csoportokat
vizsgdltuk az AAKER (1991) 4ltal megalkotott kategéridk alapjan:
termékkategéria, versenytars, orszagfdldrajzi hely, termékeulaj-
donsdg, fogyasztéi el8ny, relativ 4r, felhasznaléwdsarlo,
személyiségéletstilus, hires ember. A kérdések értelmezéséhez a
valaszokat tovabbi csoportokba osztottuk be, melyek mindegyike
jOl szdmszertisithetd eredményeket adott.

A vilaszadék demogrifiai és jovedelmi megoszlasat az 1. tdbld-
zatban foglaltuk 6ssze.

Vilaszaddink nagy része nd, valamint a 25 év alatti korosztalybél
keriiltek ki. A felséfokt végzettséggel rendelkezddk ardnya a leg-
nagyobb, de jelentds az érettségizettek részardnya is. A kitoledk
jelentds része vdrosban vagy a f8varosban él, jellemzden 2-3-4 f&s
haztartdsokban. Jovedelmi helyzetiiket nagyrészt dtlagosnak itélik
meg.

A vélaszokat sziirést kévet8en el8re meghatirozott csoportokba
osztottuk be, igy nyerve egy olyan tabldzatot melyben mind a ha-
rom vizsgilt lncra érkezett vilaszok egy helyen jelennek meg. Az
alkalmazott csoportok ismertetésére a késdbbiekben keriil sor az
egyes kérdések értékelése sordn.

Ezt kovetSen a vilaszokat dsszegeztiik, szimszertsitettiik, majd
a halézatok dbrazoldsira alkalmas Cytoscape (3.4.0. verzid) prog-
ram segitségével elkészitettiik az asszocidcids térképeket, melyek
szemléltetik a kutatds sordn elért eredményeket.

Kutatdsunk masik célkittizése volt az adatok statisztikai vizs-
gélata. Ehhez a kapott valaszokat el8szér atkédoltuk, majd az
SPSS 20.0 statisztikai szoftver segitségével értékeltiik azokat ke-
reszttabldk létrehozasival. A szignifikdns kiilonbségeket Pearson-
féle Chi* prébaval vizsgiltuk a kiilénbszd valtozékra (szignifi-
kancia-szint: p<0,05).

A készitett markaasszocicids térképeken a hirom lanc megkii-
16nboztetése érdekében kordiagramokat alkalmaztunk, melyeken
a fehér szin az Auchant, a viligossziirke a Tescot, a sotétsziirke
pedig a Lidlt jeloli. Az asszocidcidk er8sségét az arra mutatd nyilak
vastagsdgival érzékeltetjiik, azaz minél erésebb az asszocidcié anndl
vastagabb a nyil, melyeken az asszocidcidk szamat is feltiintettiik.
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1. tablazat Table 1
A vilaszadok demogrifiai és jovedelmi megoszlisa
(Income and demographic distribution of the respondents) (n=806)
Vilaszadok szama (Number of respondents) %
(
Auchan Tesco Lidl
N&(Women) 194 223 169 74,7%
Neme (Gender)

Férfi (Men) 61 64 73 25,3%
-25 58 208 114 48,1%

. 26-35 70 57 47 22%

Eletkora (Age)

36-45 45 18 32 12%
46+ 82 7 52 17,9%

Alacsonyabb iskolai végzettség (Lower level) 45 36 22 13%

Legmagasabb iskolai
végzettsége (Highest Erettségi (High school graduation) 78 123 82 35,8%
level of education) -
Felséfoku (Higher level) 132 131 141 51,1%
Falu/kézség (Village) 22 42 52 14,7%
Lakhelye (Home) Viros(City) 123 134 154 52,1%
Févaros(Capital) 111 113 38 33,2%
Atlagosnél alacsonyabb(Lower than average) 41 42 18 12,8%
Jovedelmi helyzete (In- Atlagos (Average) 141 142 138 53,5%
come) -

Atlagosndl magasabb (Higher than average) 72 106 87 33,7%

I 12 19 23 6,9%
2 85 89 59 29,6%

Fé8/héztartas (Size of 2 p . e 1%
household) 3 7 3 >
4 49 68 66 23,3%
5+ 38 47 34 15,1%

Az értékelés soran alkalmazott szizalékos hivatkozasok a lancok
kozdtti megoszlasra utalnak (a kordiagramon felvett éreék).

3.EREDMENYEK - RESULTS
3.1. Markaasszocidciés térképek — Brand association maps

3.1.1. Az dltaldnos asszocidciék kategéridja — Category of general as-
sociations

A kutatds eredményeit a kialakitott kategdridkon keresztiil mu-
tatjuk be. Az els§ kérdés az 4ltaldnos asszocidcidkra irdnyult,
vagyis arra, hogy elsSre mi jut a vilaszaddk eszébe a vizsgélt lancok
kapcsan. Az 1. dbra az dltaldnos asszocidcidkkal kapcsolatos kérdés
eredményeit szemlélteti.

Az 1. dbra alapjén jol lithatd, hogy a hirom vizsgilt ldnccal
kapcsolatban a legtobb dltalanos asszocidcié az drakra és az arcu-
latra vonatkozik. Az erre a kategéridra érkezd vilaszok szdzalékos
megoszldsit nézve a Tesco és a Lidl egyenld ardnyban van jelen
(40-40%), 8k uraljik ezt az asszocidciét. Jelentdsek még az arcu-
lattal kapcsolatos vélaszok, mely viszont leginkdbb az Auchanra
volt jellemz8 (50%), viszont ezen beliil a szlogennel dsszefiiggdk
inkabb a Tescora. A mérettel (nagy) kapcsolatban sziiletett asszo-
cidcidk f6ként az Auchanra voltak jellemzdek. A mindséget te-
kintve a Tescot mondték a kit5ltdk a leginkdbb rossz min8séglinek,

mig jénak a Lidl-t.

3.1.2. Termék és élelmiszerkategoridk asszocidciéi — Associations about
product- and food categories

A kérddiv médsodik kérdésében az AAKER (1991) 4ltal megalko-
tott csoportok koziil a termékkategériit vizsgaltuk. A kérdés kap-
csdn arra voltunk kivdncsiak, milyen termékkategériat kdtnek a
vilaszadok az egyes lincokhoz.

A legtdbb termékekrdl sz6l6 asszocidcié az élelmiszerkategd-
riaba keriilt besoroldsra, a hirom linc kozott kozel azonos méreéki
megoszldsban (Auchan — 30%, Tesco — 34%, Lidl — 36%). A m4-
sodik legerdsebb asszocidcioként a sajétmdrkas termékek jelent-
keztek, tilnyomorészt a Tescohoz kétik ezt a csoportot a valasza-
dék. A miszaki-, valamint hdztartdsi- és vegyi drukat fedd
kategéridk — bdr kevésbé erds asszocidcioként jelennek meg —, a
harom lanc kozote szinte ugyanazt a szdzalékos megoszlist ta-
pasztaltuk: mind a két esetben az Auchanhoz két8dik leginkdbb
(64,1ll. 65%), a Tesco és a Lidl esetén csak kisebb mértékii szerepe
van ezen kategéridknak a vilaszadok szerint. A ruhdzati cikkeket
fedd csoport viszont pont a Lidl, valamint a Tesco esetén jelent-
kezik erésebben.

Ezt a kérdéskort sziikebben is vizsgdltuk arra irdnyuldan, hogy
a hdrom linc kapcsin milyen élelmiszerre asszocidlnak a valasza-
dék. A 2. dbrdn mutatjuk be a kiilsnb6z8 élelmiszerkategéridkra
irdnyulé asszocidcidk csoportjait.
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viligossziirke=Auchan, sotétsziirke=Lidl)
(Association trends towards the category of different food products
(white="Tesco, light grey=Auchan, dark grey=Lidl)), (n=695)

Az élelmiszerekkel kapcsolatban a legtobb esetben valamilyen
siit8ipari termék jutott a vilaszaddk eszébe, a hdrom ldnc kdzote
nagyjabdl azonos megoszldsban. Két masik erds asszocidcioként

a tejtermékek, valamint a htisipari termékek jelennek meg, ugyan-
csak nagyjdbol egyez8 mértékben. Eredményeink alapjin tobb ka-
tegdria a Lidlhez kapcsolédéan jelenik meg inkdbb, igy az alkoholos
italok, az édességek valamint a z&ldséggyiiméles termékek, bar
ezek a csoportok nem til erds asszocidcidként lithatéak. Az al-
koholmentes italok csoportjit nagyrészt a Tesco uralta (48%), az
Auchan azonban e kérdés esetén egyik asszocidcié kapcsin sem
jelent meg hangstlyosan.

3.1.3. A versenytdrsak és foldrajzi helyek kategoridja — Category of

contestant corporations and geographical places

Ezen a kérdésen keresztiil vizsgaltuk az AAKER (1991) 4ltal
megalkotott csoportok kdziil a versenytarsakra vonatkozét. A kér-
dés sajatossdgabdl adédéan nem kellett kiilén alcsoportokat 1ét-
rehozni, hiszen a vdlaszaddk konkrét lincokat neveztek meg a ki-
toltés sordn. A 3. dbra szemlélteti a versenytars vallalatok fogyasztdi
megitélését.

A vilaszad6k az Auchan legerdsebb konkurenseként a Tescora
asszocidltak, de jelent8snek tartjak a Lidlt is. A Tesco esetén a
legtobb valaszban az Auchant mondték a vélaszadok, igy ered-
ményeink alapjin az tekinthetd leginkabb versenytdrsinak. Azon-
ban az 4brdn latszik, hogy t3bb masik linc konkurenseként (Spar,
Interspar, CBA, Lidl) inkdbb a Tesco jelent meg, mint a masik
két dltalunk vizsgalt lanc. A Lidl konkurensének a kitsltsk az
Aldit jelslték meg legnagyobb mértékben (az arra vonatkozé 193
asszocidcid 85%-4ban), valamint gyengébb asszocidcidként a Penny

ELELMISZER, TAPLALKOZAS ES MARKETING XII. EVE. 1/2016. 27



PLASEK, B., JASZAI D., GABORA, N., BIEGNER, E., TEMESI, A.

4.

éb
(Other)
Auchan
168
Tesco
43
16 65 P et
Li@
Inter%r 42
3. dbra Fig. 3

A konkurens vallalatok kategéridjat bemutaté asszocidciés térkép
(fehér=Tesco, vildgossziirke=Auchan, sdtétsziirke=Lidl)
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Marketet. Eszrevehetd, hogy a diszkont 4ruhdz versenytdrsaként
legnagyobb mértékben mdsik diszkont druhdzat jeldltek meg a
vilaszad6k, mig a masik két hipermarket esetén e tekintetben in-
kibb megoszl6k a vélaszok.

A f5ldrajzi hely kategériat vizsgilva a legtobb asszocidcié Ma-
gyarorszdgra vonatkozott, azon beliil is a hdrom lancot valamely
nagyvaroshoz vagy a f8viroshoz kétotték a vilaszaddk. Az orsza-
gunkra vonatkozé valaszok inkdbb a Tescora jellemz8ek (45%), az
Auchan (34%) és a Lidl (21%) kisebb ardnyban van jelen. Ezen a
kategé6ridn beliil is a legtobb vélaszt mutaté csoport — magyar ta-
jegység, f8varoshirosrész, magyar nagyvaros — nagyobb mértékben
a Tescora jellemzd, az egyetlen kivételt a magyar kisvirosok kate-
géridja képezi, mely inkabb az Auchanra (60%). Kutatisunk alapjin
a kiilfoldi teriiletekre vonatkozd asszocidcidk tilnyomérészt a Lidl
(47%) és az Auchan (30%) kapcsdn jelentek meg. A valaszokban
emlitett orszdgok azonban egyértelm{ien ahhoz a lanchoz kéthet8k
leginkabb, ahol alapitottik Sket, igy az Auchan Franciaorszighoz,
a Lidl Németorszighoz, a Tesco pedig az Egyesiilt Kiralysdghoz.

3.1.4. A terméktulajdonsdgok és az drubdzi jellemz6k vizsgdlata —
Examination of product features and the attributes of the sto-
res

Ezt kdvetden a terméktulajdonsigokra vonatkozd asszocidcidkat
vizsgiltuk. Az erre irdnyuld kérdésen keresztiil azt akartuk meg-
ismerni, miként vélekednek a megkérdezettek a vizsgalt lancokban
kaphat6 termékekrdl, feltdrva ezaltal azokat a jellemzd8ket, melyek
a fogyasztdk fejében élnek a vizsgalt ldncokndl kaphatd termé-
kekrdl.

A legtobb asszocidcié a min8séggel kapcsolatban jelentkezett,
a hdrom lanc kézdtt nagyjabdl azonos megoszlasban. Az 4tlagos
és kivdlé mindségi csoportokat az Auchanra jellemz8en itélik meg
a kitdlesk (57, ill. 51%), mig a valtozé és rossz mindség inkdbb a
Tesco kapcsan jelenik meg (49, ill. 64%).

A mindség mellett jelentds volt az drral kapesolatos asszocidcidk
szdma is, melynél a legtdbb (50%) a Tescoval dsszefiiggésben l4t-

haté, a tobbi vélasz 25-25%-0s megoszldssal az Auchanra és a
Lidlre vonatkozott. A kategéridn beliili er8sebb asszocidcidként
az olcsé jelent meg, hasonldan az el8z8 megoszlishoz. Ar-éreék
ardnyosnak a valaszok alapjin a Lidl mondhaté inkabb.

A kérdés két leger8sebb asszocidcidjéval, az 4rral és a min8séggel
mér az elsd kérdésnél (4ltaldnos asszocidcidk) is taldlkozhattunk,
akkor ugyanaz volt elmondhaté réluk, mint jelen esetben, vagyis
hogy a vilaszaddk szerint a Tesco olcsé, de rosszabb mindségt, a
Lidl pedig j6 mindségti termékeket arul. Az Auchan e két asszo-
cidcids csoport kapesdn sem az elsd, sem pedig az épp targyalt
kérdés kapcsdn nem jelent meg erésebben.

A kdvetkez8 AAKER (1991) 4ltal megalkotott, 4ltalunk vizsgilt
kategdria az druhazak jellemz8ire (fogyasztdi elényeire) vonatko-
zott. A kérdés célja volt megismerni azokat a jellemz8ket, amiket
a valaszad6k magukrdl a lancokrdl gondolnak, melyen keresztiil
megismerhetjiik a fogyasztéi eldnydkre vonatkozé asszocidcidkat.
A 4. dbrdn lithatd az druhdzak jellemz8it szemléltetd asszocidcids
térkép.

A kategéria leger8sebb asszocidcidjaként a mérettel kapcsolatos
asszocidcidk lithatdak, legtdbb esetben az Auchanra (hatalmas)
és a Tescora (nagy) vonatkozéan. A Lidlrsl méretet tekintve csak
a tigas jelz8 jelent meg. Tovabbi erds asszocidcidként jelent meg
az olesé kifejezés, mely ennél a kérdésnél leginkabb a Lidl kapcsin
jutott a valaszaddk eszébe (49%). Lithatd, hogy a nagy valasztékot,
mint el8nyt legtobben az Auchan kapcsin emlitették (az arra ird-
nyuld vilaszok 44%-a). A j6 mindség itt mar harmadik esetben
jelenik meg domindnsan a Lidl esetén (57%), ami mellett jelentds
ardnyt képvisel a rendezetv/4tlathaté kategoridban is (61%).

3.1.5. Az drat és a tipikus vdsdrlét leiré asszocidcidk — Associations
describing the categories of price and typical consumer

Az 4r nem csak az egyes kategéridkon beliil jelent meg, kiilon kér-
dés is vonatkozott arra, mit gondolnak a vilaszaddk a vizsgilt
druhdzlincok 4rairdl. Az 4rral kapcsolatos asszocidcidkndl a meg-
felels és a j6 kategéria fordult el8 leggyakrabban, a hdrom linc
kozott szinte azonos eloszlisban. Erdekes, hogy ugyan mind a
kettd gyengébb asszocicid, de a nagyon olcsé és a driguld kate-
géridt is leginkdbb az Auchannal &sszefiiggésben emlitették a ki-
tole8k. Ugyanilyen rész figyelhetd meg a Tesco esetén is, az dtlagos
illetve a drdga kategdridk esetén.

Az itt kapott eredményeket és a terméktulajdonsdgokat vizsgald
kérdés 4rra vonatkozé részét Ssszevetve tapasztalhaté némi ha-
sonlésdg. A driga kategéria mind a két esetben a Tescora volt jel-
lemz8, valamint az olcsé csoportnal is nagyobb részben megjelenik
mind a két kérdésnél.

Végezetiil arra voltunk kivédncsiak, hogyan képzelik el a harom
lanc tipikus vasarl6jit a vlaszaddk a nem, kor, végzettség, lakhely
és élermdd alapjan. E kérdés két AAKER (1991) 4ltal megalkotott
kategéridt is lefed: a felhasznalé44sarld, illetve a személyiségéletsti-
lus kategériit.

A hirom lénc tipikus v4srl6jét leginkabb a kdvetkezképp jel-
lemezhetjiik az asszocidcidk alapjan: kdzépkort né, aki virosban
lakik és érettségivel rendelkezik. Ezek az asszocidcidk jelentkeznek
legerdsebben, rdaddsul a lincok kdzott nagyjabdl egyforma elosz-
lasban.

A lakhelyet tekintve még er8s asszocidcidként jelentkezett a f3-
viros, mely leginkdbb az Auchanban (55%), illetve Tescoban (42%)
vasirlokra vonatkozik. Tovabbi jelentds asszocidcidként mutat-
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A vizsgalt druhdzak jellemz8it bemutaté markaasszocidcids térkép(fehér=Tesco, viligossziirke= Auchan, s6tétsziirke=Lidl)

(Brand association map about the attributes of the examined stores (white=Tesco, light grey=Auchan, dark grey=Lidl)), (n=706)

kozik a fiatal korosztély, mely a valaszok 71%-4ban a Tescohoz
kéthetd. Mind a nemet, mind a korosztilyokat tekintve azok a
csoportok, amelyek arra vonatkoztak, hogy nem kéthetd sem kor-
osztilyhoz (minden korosztily), sem nemhez (nem jellemz3) a
Lidl-re jellemz8ek nagyobb mértékben (69, ill. 62%). A legtsbb
életmbddal Ssszefliggd asszocidcid az dtlagos életmddra iranyult,
a hdrom lanc kézdtt hasonlé megoszlasban. Az egészségtelen élet-
mdddal kapcsolatban sziiletett asszocidciok elsdsorban a Tescora
jellemz8k (76%), mig a csalddos és a sporolds éleemédd inkabb a
Lidl vasarléira (54, ill. 44%). Az Auchan vasarléirdl életméd te-
kintetében egy csoport van, ahol nagyobb mértékben jelentkezik,
a valaszaddk a dolgozdkat nagyobb részt oda kdtstték (48%).

3.2. Statisztikai osszefiiggések az asszocidciés csoportok és a
véltozok kozott — Statistical analysis between the
categories of associations and variables

A visarl6i megkérdezés eredményeit szlikebb korben elemeztiik,
statisztikai médszerekkel sztikitettitk az elemeket, itt mar csak
azokkal foglalkozunk, ahol szignifikins kiilénbség (szignifikan-
cia-szint: p <0,05) tapasztalhat$ az asszocidcids kategoridk és a
véltozdk kozott.

Az altalanos asszocidcidk korében az Auchannal és a Tescoval
kapcsolatban fedeztiink fel tobb osszefiiggést. A visérldsi folya-
matot az Auchanhoz nagyobb mértékben a n8k kétik, az arculat
leginkabb a 25 évnél fiatalabb korosztilynak jut eszébe a lincrdl.

Szintén az Auchannal 6sszefiiggésben tapasztaltuk, hogy az olcsé
kategériat leginkdbb az alacsonyabb iskolai végzettségtiek kap-
csoljak, mig a nagy vélasztékot azok, akik faluban, illetve kdzségben
laknak. A Tescoval sszefiiggésben a sajit mérkakat érintd kate-
goridra inkdbb a ndk asszocidltak.

A termékkategéridk korében mar mind a hirom vizsgalt lanc
esetén tapasztaltunk szignifikins kiilonbségeket. A Lidl esetén
elmondhaté, hogy azok, akik élelmiszerre forditott kiad4saiknak
koriilbeliil 51-75%-4t ott kéltik el, nagy mértékben asszocidltak
vele kapcsolatban valamilyen élelmiszerre. Ugyancsak a Lidl-el
sszefliggésben emlithetd a ruhdzati kategéria, mely inkdbb a nék-
nek jutott eszébe. A Tesco — hasonldan az el8z8 kategéridhoz —
ismét a sajit markdhoz kdtddve jelent meg, eztittal azonban a jo-
vedelmi helyzettel dsszefiiggésben. Eredményeink alapjin azok,
akik az 4tlagosnél magasabbnak itélik meg jévedelmi helyzetiiket,
nagyobb mértékben asszocidltak valamilyen sajit markas termékre,
mint a tdbbi csoport. Az Auchan kapcsdn a hdztartdsi és vegyi
druk, valamint a nemek kozétt fedeztiink fel szignifikdns kiilénb-
séget, ez a kategdria sokkal inkdbb a néknek jutott eszébe.

Szdmos szignifikdns kiilonbséget taldltunk a terméktulajdon-
sagokat Ssszefoglalé kategéria kapcsan is. Az Auchanra jellemzden
inkdbb a mindség kiildnbdz8 szintjeivel kapcsolatosan: a kivald
mindségre inkdbb a ndk asszocidltak a linc kapcsdn, mig a j6 mi-
ndségre nagyobb mértékben az egy f8s haztartdsok, de itt jelentds
a hdrom f&s héztartisok ardnya is. Atlagos mindséget inkabb a

felséfokt végzettséggel rendelkez8k kapesoltik az Auchanhoz. E
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kategériandl a Lidl kapcsén is taldltunk szignifikdns kiilsnbséget,
az atlagos min8ségre inkdbb azok asszocidltak, akik hetente jarnak
oda vasarolni. A Tescoval 8sszefiiggésben az olcsé asszocidcidhoz
taldltunk szignifikdns kiilonbséget, mely kapcsan kideriilt, hogy
inkabb azok szerint olcsé a linc, akik élelmiszerre forditott kia-
d4saik nagyon kis részét kéltik ott, viszont azok részardnya is ma-
gas, akik nagyrészt ott vdsirolnak élelmiszert.

Tovébbi szignifikdns kiilonbséget a jellemz8k csoportja kapcsin
taldltunk az Auchan és a Tesco kapcsdn: az Auchanrél inkdbb a
ndk gondoljik azt, hogy nagy valasztékkal rendelkezik, a Tescordl
pedig inkdbb azok, akik v4sdrldsi gyakorisagukat tekintve hetente
tobbszdr jarnak oda. Az druhdzak méretére vonatkozdan azt, hogy
nagy, az Auchanrdl az 4tlagosndl magasabb jovedelmi helyzettel
rendelkez8k mondtak, mig a Tescordl nagyobb részt azok, akik
élelmiszerre forditott kiaddsaik 26-50%-t koltik el ott.

A Tescoval dsszefiiggésben megjelent mind a rendezett, mind
a rendezetlen asszocidcidk kategdridja. Rendezetlennek inkabb a
46 éven feliili korosztaly latja az 4ruhdzakat, rendezettnek pedig
azok, akik faluban, illetve kdzségben élnek. Szignifikdns kiildnb-
ségre leltiink az Auchan esetében az olcsé 4r és az élelmiszerre
forditott kiaddsok mértéke kozott: azok, akik élelmiszerre forditott
kiad4sainak legnagyobb részét (76-100%) itt kéltik el, inkdbb arra
asszocidltak, hogy olesé az druhaz. Pozitiv jellemz8ként a 46 éven
feliili korosztaly esetén jelentek meg inkabb az asszocidcidk kozott
a tiszta-igényes csoportba besorolt vilaszok.

4. KOVETKEZTETESEK - CONCLUSIONS

A kutatis célkittizésekor szamos hipotézist megfogalmaztunk an-
nak alapjdn, amit szekunder kutatdsunk sorn a vallalatokrdl ol-
vastunk, melyek koziil néhany igazoldst nyert, és volt, ami megdslt.
Az eredményeket a kovetkez8képp foglalhatjuk 8ssze:

1. A Tescot érintd asszocidciok kozott lesznek olyanok, amelyek

csak rd, vagy nagyrészt rd jellemzéek.
A feltevésiink kutatasi eredményeink alapjin igazoldst nyert,
példaul a sajit markdra valé asszocidcié t8bbszdr is megjelent,
minden esetben nagymértékben a Tescohoz kéthet8en. Vé-
leményiink szerint ennek oka, hogy a Tesco az elsd olyan
druhdzak kozote volt, amely nagy mértékben tett a szorti-
mentbe sajit markds termékeket. Az asszocidcidk kérében
jelentds volt még néhany negativ jellemz3 is, mely inkdbb
Tesco esetén fordult el8, mint a rossz mindség, ugyanakkor
az 4r megitélése vegyesen alakult, mind az olcsé, driga és
kézepes ar tekintetében e lanccal kapcsolatban jelent meg a
legtsbb asszocidcié.

2. Az Auchan esetén — az arra irdnyulé tevékenység miatt, hogy

minél szélesebb kirben elégitsék ki a vasdrlok igényeit — nem fog
elkiiloniilni egy tipikus vdsdrlora jellemzd kép az asszocidciok
alapjén.
E hipotézisiink az Auchan tipikus vasarléjara vonatkozott,
mely az els8hdz hasonléan igazol4st nyert, mivel szinte az
Ssszes asszocidci6 hasonld ardnyban fordult eld, egyikre sem
tudnank azt mondani, hogy kiemelkedik a t3bbi kéziil és az
Auchan vésirldjéra jellemz8 leginkdbb.

3. Megjelenik a Lidl kapcsan a kérnyezetvédelem az asszocidciok
kozott.

Harmadik hipotézisiink a Lidl kérnyezetvédelmi stratégidjira
vonatkozott, mely megd8lt, mivel semmilyen asszocidcié nem
érkezett ezt érintden. Amennyiben a villalat tudatositani

szeretné vasarloiban, hogy a kdrnyezetvédelem a ldnc életében
kiemelt szerepet élvez, akkor ezt jobban érdemes hangsu-
lyozniuk, igy a vdsirlék feldl e tekintetben is pozitiv vissza-
jelzést kapndnak.
4. A Lidl és az Auchan kapcsin erésebbek lesznek a magyar terii-
letekre vonatkozé asszocidciok.
Eredményeink alapjén a hipotézis részben megddlt, mivel a
Tesco kapcsin nagyobb mértékben jelent meg Magyarorszag
az asszocidciok kozote, mint a Lidl vagy az Auchan kapcsan,
a két ldncot egyiitt nézve azonban a hazinkra vonatkozé
asszocidcidk t8bb mint 50%-a e két lanc kapcsan jutott a v4-
laszad bk eszébe
Az egyes ldncok drainak megitélése hasonléan fog alakulni.

A

Utolsé hipotézisiink részben nyert igazoldst az eredmények
alapjdn, mivel az 4rral kapcsolatosan létrehozott nyolc asszo-
cidcids kategéridbol néhdny esetben szinte azonos a ldncok
kozti megoszlas. Tobb esetben viszont jelent8s valamely lanc
kiemelkedése a t3bbi koziil, melyeket igy inkdbb kéthetiink
a vizsgalt lincok egyikéhez.

A vésirléi megkérdezés sordn a mintavétel nem valdszintiségi,
nem reprezentativ, valamint a mintavételezési id8szakra jellemz3
képet ad csak a piacrdl, ami azéta jelent8sen valtozhatott, igy ezek
egytttal a kutatds korlatait is képezik. Kutatdsunkban nemzetkdzi
vallalatokat vizsgaltunk magyar viszonylatban, igy eredményeink
azokra nem 4ltaldnosithatdk egyik esetben sem.

A késdbbiekben érdemes lehet a tobbi markaérték 6sszetevSt
is vizsgalni, hiszen kutatdsunk sordn csak az asszocidcidkkal fog-
lalkoztunk. Erdemes lenne koriil jérni, hogy a tobbi markaérték
Osszetevd a hdrom véllalatnal miként jelenik meg, és sszességében
értékelni Sket, igy egy komplex képet kaphatunk réluk, mint
marka.

5. OSSZEFOGLALAS - SUMMARY

Kutatisunk sordn hirom konkurens kereskedelmi lancot vizsgal-
tunk az azokkal kapcsolatos markaasszocidcidk szintjén. Célunk
volt megismerni, hogy a véllalatok tdrekvései mennyire jelennek
meg a vasarl6i megkérdezés sordn elért vasarlok asszocidcidiban,
milyen kép él réluk a fogyasztok fejében, illetve az, hogy asszoci-
4cidk szintjén mennyire kiildniilnek el egymdstdl. Fogyasztdi meg-
kérdezésiink sordn online feliileteken 806 visarldt értiink el. A
kapott valaszokat tiz kategéridn keresztiil vizsgaltuk, igy 4tfogd
képet kapva a ldncokrol.

Az eredmények alapjén készitett mirkaasszocidcids térképek
litvinyosan mutatjak a véllalatok kézotti hasonlésdgokat és kii-
16nbségeket. Voltak asszocidcids csoportok, melyek nagyjibol meg-
egyezd ardnyban jelentkeztek a hirom lanc kézétt, igy péld4ul a
termékkategéridkon beliil az élelmiszerekre vonatkozé asszocia-
cidk, az élelmiszerek kozote a tejtermékek, husipari- és siitSipari
termékek, az drkategéridk koziil pedig a j6 ar csoportja. Voltak
azonban olyan asszocidcidk is melyek inkdbb valamely linchoz
kothet8ek. Tobbek kdzott a sajét mérkas termékek, a rossz ming-
ség, a drdga 4r kategéria, a nagy méret és vdlaszték, az alkohol-
mentes italok inkabb a Tescohoz kéthet8en jelentek meg. A vila-
szaddk a Lidlhez nagyobb ardnyban kototték az dr-érték ardnyos,
j6 min8ségli, finom és megbizhaté termékeket, valamint az alko-
holos italok és édességek kategéridjét. Az Auchanra a hatalmas
méret, a kiildnb6z8 emdécidk, az 4tlagos-, illetve a kivdlé mindség,
volt nagyobb ardnyban jellemzd.
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Kutatdsunkkal az asszocidcidk fontossdgit akartuk érzékeltetni,
valamint azok vizudlis megjelenitésére alkalmas médszert akartunk
bemutatni, mely barmilyen mérka esetén jol alkalmazhats. Az
asszocidcidk szerepe nem elhanyagolhaté a mérkak életében, a
vallalatoknak kiemelten kell veliik foglalkozni, hiszen az elsédleges
szempontok kézétt kell, hogy szerepeljen az, milyen kép él a mér-

kakrdl a visarlok fejében.
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