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(OSSZEFOGLALAS

A sajat markak kezdetben kiforratlanok voltak csomagolas és beltartalmi érték tekintetében
egyarant. Napjainkra azonban a kereskedelmi markak mélto vetélytarsava valtak a gyartdi mar-
kaknak. Kutatisom targya a vasarloi elégedettségmérés a Real Hungaria Elelmiszer Kft. altal
készitett és forgalmazott ,,Real” jeloléssel ellatott termékek segitségével. Dolgozatom eredmé-
nye alapjan elmondhatd, hogy a szdrmazas, mint vasarlasi szempont negyedik helyen szerepel,
vagyis kijelenthetd, hogy etnocentrizmus jelenleg nem tapasztalhat6 a kereskedelemben. A fo-
gyasztok pedig konkrét csoportokba sorolhatoak vasarlasi szokasaik alapjan.

Kulcsszavak: etnocentrizmus, fogyasztok, sajat marka
ABSTRACT

Commercial brands are taking an increasing role in domestic and foreign trade. Private labels
were initially immature with respect to packaging as well as the value of the content attribute. In
recent years, however, commercial brands have become real competitors to manufacturer
brands. The subject of my research is to measure customer satisfaction using the products la-
belled with “Real” made and traded by Real Hungaria Elelmiszer Kft. Based on the findings of
my research we can claim that the origin, as a customer viewpoint, came to the fourth place, so
we can say that there is no ethocentrism present in trade. On the other hand, consumers can be
categorised into particular groups base don their buying habits.

Keywords: ethnocentrism, customers, private label
BEVEZETES

Dolgozatom téméja, a vevéi elégedettség vizsgalata a Real Hungéria Elelmiszer Kft. altal ké-
szitett ¢és jelenleg is forgalmazott sajat markas ,,REAL” jelolésti termékek segitségével. Magyar-
orszagon ez az iizlethalozat hatékonyan képes rendszerbe szervezni és dsszefogni a kisebb élel-
miszeriizleteket oly modon, hogy azok szabad mozgasteriiket megtartva részesiilhessenek a
kozos fellépésbol szarmazo elonydkbol.

A cég a sajat markas termékeivel a boltlanc tagjainak megfeleld profitrata biztositasaval a
boltlanc erdsitésére torekszik, ugyanakkor ,,fegyverként” is hasznalja 6ket az arharcban, hogy
leszorithassa a gyartdi markak arait. A sajat markas arukkal a tobbleteladas mellett gyors profit
érhet el, a markaépités viszont altalaban csak hosszii tavon fizetédik ki (NEMETH-TOTH,
2004).

A kiskereskedelem olyan értékteremtd tevékenységek halmaza, amely a termékeket és szol-
galtatisokat a végs6 fogyasztoknak értékesiti (AGARDI, 2010).

A szuper prémium kategoria elérése a fobb célok k6zé tartozik, hiszen a gyartéi marka is ez
iranyba tart. Meghatarozo a sajat brandek bevezetése a még nem teljesen lefedett termékkatego-
riak, igy a ,,Real” sajat marka esetében a tisztalkodo szerek, bizonyos tejtermékek, huskészitmé-
nyek korében.

2011-ben élelmiszerre a kiskereskedelem vasarloi altal kiadott minden 100 forintbdl 24 jutott
kereskedelmi markéakra tavaly, ami 1-gyel tobb az el6z6 évinél. Az eladott aru mennyiségét
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tekintve a lancok sajat markainak globalis piaci részesedése stabilan 35 szazalék éves Osszeha-
sonlitasban (ACNIELSEN, 2012).

A kereskedelmi lancok terjedésével egyre inkabb n6 a sajat markék aranya a termékvalasz-
tékban. A sajat markas termékeket a marketing és egyéb kapcsolodo koltségek megtakaritasaval
alacsonyabb aron kinaljak a fogyasztoknak, ezaltal n6 a nyereség is (CLARK, 2001).

A sajat markas termékek piaci ereje, hatasa, szerepe 6nmagaban is érdemes arra, hogy alapos
vizsgalatnak vegyem ala, mert a piac egyre nagyobb kockazati tényezoket is jelent. A vevoi
elégedettségmérés eredményeire reagalva a piaci bukas elkeriilhetd, vagy jelentésen minimali-
zalhato. Elemezhetové valik a szolgaltatasok és termékek fogyasztora és gazdasagra gyakorolt
hatasa. Lehet6ség nyilik az eredményesség esetében is a tovabbfejlesztésre, elérehaladasra
(HUSZTINE, 2011).

A Readl sajat markak legalabb kozepes, vagy jo mindségli, ugyanakkor kedvezo arfekvési
termékek. Kifejlesztésiiknél és pozicionalasuknal a Redl iizletek vasarloinak elvarasait, igényeit
tartotta szem el6tt a Real. A Real sajat markas termékek szama folyamatosan nd, mara mar eléri
a 614 cikkelemszamot. 2013-ra a tervezett sajat markaszdm 632 lesz (1. abra). 11 termék kertil
kivezetésre aruforgalmi értekezlet dontése alapjan, az 01j termékek szama varhatéan 29 lesz.
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1. abra: Redl sajat markas termékek szamanak alakuldsa
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Atlagosan kb. 20% arelénnyel kindljak a sajat markéas termékeket a hasonld tulajdonsigu
markazott versenytarsaikhoz képest. A sajat markas termékpolitikanak része, hogy a Real mar-
kak termékcsaladtol fiiggden kiilonboz6 tamogatast €és kommunikaciot kapnak. Rendszeresen
kapcsolodnak hozzajuk promoéciok, nyeremény-jatékok, radioreklamok, kiilonbozo értékesitési-
0sztonz6 akciok.

A sajat markas termékek értékesitésének célja, hogy a vevd azt érezze, hogy olcsobban is
ugyanannyit tud vasarolni, hasonldo minéségben, de kevésbé ismert markakat. Célszer(i a vevot
meggy0dzni arrdl, hogy az adott termék legalabb olyan jo, mint a nevesebb versenytarsaké kisebb
reklam-és marketingkoltség mellett. Az ar viszont 20%-kal alacsonyabb, ezért érdemes kipro-
balni.

ANYAG ES MODSZER
A faktorelemzés létjogosultsaga a fogyasztii elégedettség vizsgalatok soran

A faktorelemzés olyan eljards, amelyben a valtozokrdl nem sziikséges eldonteni, hogy fliggd
vagy fliggetlen valtozok-e. Ehelyett a valtozok kolesonds dsszefiiggésén alapuld kapesolatrend-
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szer egészét vizsgaljuk (MALHOTRA, 2008). Vasarloi elégedettség mérésem 7 fazisbol tevodik
Ossze (2. abra).

A kérdéiv véglegesitése
hibak kisziirése

Szamitogépes adatfelvitel Kitoltott kérdoivek Adatfelvétel
Kodolas ellenérzése kérdezdbiztosként

) |

Kiértékelés, elemzés
SPSS 13

Hipotézisek megfogalmazasa (5) A kérdések megfogalmazasa
a kérdoiv megszerkesztése

2. abra: A kérdoiv létrehozasanak fazisai
Forras: GERGELY, 2011

EREDMENYEK
H1: A ,,Redl” jelolésii termékeket a fogyaszték relative olcsonak itélik meg.

A kapott értékek alapjan a vasarlok kozel 60%-a olcsonak itélte meg a sajat markajelzéssel
ellatott termékeket 2011-ben. A részben olcsod kategoriat a vasarlok 37%-a mondta. A vevok
minddssze 3%-a tartotta a sajat brandeket draganak (3. abra).

3. dbra: A sajat markas termékek aranak megfizethetésége 2011
Forras: Sajat szerkesztés a kérdbives felmérés alapjan

Az eredmények 2012-ben az alabbiak szerint valtoztak: olcsé megitélés 80%, nem olcsé 2%,
részben olcso kategoria 18%-ot képvisel (4. abra). Els6 hipotézisem tehat mindkét vizsgalati
iddszakban beigazolodott. Adatbazisomban 300 darab megfigyelés szerepel, melyek mind érvé-
nyesnek mindsiilnek. A Szarvas és Golya ABC-ben a vasarlok tobbsége (60-80%-a) tehat olcso-
nak itélte meg a sajat brandeket.
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4. abra: A sajat markas termékek aranak megfizethetosége 2012
Forras: Sajat szerkesztés a kérddives felmérés alapjan

Kereskeddi vélemény a sajat markak arfekvésérol: A ,,Real” sajat marka nem olcsé termék-
ként lett pozicionalva, tehat nem is mondhat6 alacsony arfekvésii kategorianak. A ,,Real” sajat
marka kozépkategorias termék, melyet a prémium kategoridkat gyartd cégek gyartanak. A gyar-
tokban megvan a termék , kannibalizalastol” valo félelem (a gyart6éi marka lényeges visszaesése,
ellenben a sajat marka forgalma fellendiil). A gyart6i félelem jogos, mivel a forgalom &sszessé-
gében kismértékben csokken, a j6 mindségii sajat markatermékre ez hatvanyozottan vonatkozik.

o

H2: A ,,Redl” jelolésii terméket vasarlok atlagos és/vagy atlag alatti jovedelemkategoriaba
sorolhatéak.

A hipotézis igazolasa (5. dbra). 2011-ben a vevk tobbsége 43%-a a havi 100 000 Ft feletti
nettd jovedelemkategoriaba volt sorolhatd, 2012-ben ez arany kozel 47%-ra nétt. Ezt kdvette
13%-al a 90 000-100 000 Ft-os kategéria 2011-ben. 2012-ben azonban az 50 000 Ft/ho nettd
jovedelemkategoria végzett a masodik helyen. Mindkét vizsgalati idészak eredményei megcafol-
jék a masodik hipotézisemet. Ennek értelmében kijelenthetd, hogy a sajat markakat valaszto
fogyasztok tobbsége a 100 000 Ft/ho nettd jovedelem kategoriaba sorolhatoak.
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5. dbra: Jovedelem kategoridk megoszlasa

Forras: Sajat szerkesztés a kérdoéives felmérés alapjan

Kereszttabla elkészitésére is sor keriilt (1. tabldazat). A kapott értékek ismeretében mindkét
vizsgalati id6szakban kijelenthetd az, hogy a 100 000 Ft /h6 nettd jovedelemmel rendelkezd
vasarlok és a sajat markas termékek vasarlasa kozott van logikai kapcsolat. 2011-ben az emlitett
kategoria 53%-a szamara voltak nagyon fontosak a sajat markak, 2012-ben ez az arany 58%-ra
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emelkedett. A hipotézis altal érintett atlagos/atlag alatti jovedelemkategoria, azaz 60-70000
forint jovedelemkategoria kereszttabla elemzés soran a valaszadasok 27%-at képviselte, 2012-
ben és mar 39%-at. Ez is azt tamasztja ala, hogy a kereskedelmi markas termékcsoport nem
sorolhat6 az olcso alternativak kozé.

1. tablazat: Kereszttiabla a havi jovedelem és a sajat markak vasarlasanak fontossagara

2011-2012
100 000 100 000 lg(t)/ggo 100 000
] Ft/ho netté | Ft/hé netto netto Ft/ho netto
Havi jovedelem Ertékelés jovedelem | jovedelem | .. jovedelem | Osszesen
alatt alatt jovedelem felett
2011 2012 fzeéitlt 2012
Sajat markas aruk | Nem fontos 3 1 0 0 4
Kevésbé fontos 2 1 2 0
Kozepes 6 3 16 0 25
Fontos 7 2 13 7 29
Nagyon fontos 34 56 67 80 101
Osszesen 52 63 98 87 150

Forras: Sajat szerkesztés a kérdbives felmérés alapjan

Keresked6i vélemény: csak és kizardlag nem lehet ez a két jovedelemkategoéria (atlagos/atlag
alatti). A sajat markas termék is van olyan jo, mint egy prémium brand. A sajat marka legfonto-
sabb elénye, hogy az ar-érték aranya jobb, mint a prémium termékeké. A cikkelemszam ebben a
termékkorben fokozatosan boviil, idészakonként azonban racionalizaljak. A lassu forgasi sebes-
séget mutatd termék nem maradhat a polcfeliileten. Tartésan jo mindséget és arat kinalnak a
vasarlok felé.

A Chi teszt eredménye alapjan az y2 értéke 2011-ben, 44,852, az ehhez tartozd
szignifikanciaszint pedig 0,001 (2. tablazat). A 2012-es vizsgalatra vonatkoz6 Chi négyzet teszt-
ben az y2 értéke, 44,953, az ehhez tartoz6 szignifikanciaszint pedig 0,001.

2. tablazat: Chi-négyzet teszt 2011-2012

Erték Szabadsagfok Szignifikancia
2011 2012 2011 2012 2011 2012
Pearson-fele korre- | ¢ g5, 44,953 20 20 ,001 ,001
lacios egyiitthatd
Likelihood Ratio 55257 55,816 20 20 ,000 ,000
Lincar-by-Lincar 6,054 6,397 1 1 014 011
Association

Forras: Sajat szerkesztés a kérdbives felmérés alapjan
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H3: A vasarloi igényesség nincs dsszefiiggésben a vasarlé jovedelmével.

Ez a hipotézisem azt jelenti, hogy a magasabb jovedelemkategoriaba tartozo vevok is szive-
sen részesitik elényben a sajat markajelzésti arukat a boltokban. A hipotézis beigazolddott az 5.
dbra és az 1. tablazat kereszttablas vizsgalata alapjan.

A hipotézishez kapcsolodo kiskeresked6i vélemény alapjan nincs 0sszefiiggés a vasarlo jo-
vedelme €s az igényessége kozott. Az igények 1éteznek, de a pénztarca hatart szab az igények
kielégitésében.

H4: A hazai fogyasztok valasztasi szempontjai kozott az ar és a minéség mellett a harma-
dik helyen a termék szarmazasi helye szerepel.

A hipotézisem beigazolodott, mivel 2011-ben a mindség 41%-ot, az ar 43%-ot képviseltek,
mig a szarmazas csupan 7%-ot. Tehat a valaszték szempont 9%-os aranyaval megel6zi a szar-
mazast. A 2012. évi adatok sem tértek el jelentés mértékben, amikor a mindség 38%, az ar 47%,
a valaszték 10% és a szarmazas 5%-os értéket mutat. Az ar szerepe tehat ndvekedett, ezzel
szemben a szarmazasé csokkent. A szarmazas, mint tényezd szerepének alacsony értéke azzal,
magyarazhat6, hogy a kiilfoldi termékeket kedvezobb aron forgalmazzak a magyar aruk rovasa-
ra. Szamos vasarlo szdmara az akciok meghatarozoak, mert az artényezore fektetik a hangsulyt
(jovedelmi okok miatt). Ha az akcié nem magyar arut érint, akkor azt is megvasarolja, mert
,,0lcs0” (3. tablizat).

3. tablazat: A 4. kérdés szempontjainak értékelése 2011-2012

Valaszok (%)
Szempont
2011 2012
Mindség 41 38
Valaszték 9 10
Ar 43 47
Szarmazas 7 5
Osszesen 100 100

Forras: Sajat szerkesztés a kérdbives felmérés alapjan

Keresked6i részr6l az alabbi kovetkeztetések vonhatdéak le a hipotézishez kapcsoldddan.
A reklamok magyar termékek vasarlasara sarkaljak a fogyasztokat. Egyre tobb magyar termék
talalhatdé a multi- és transznacionalis lancok polcain is. Van torekvés arra vonatkozoan, hogy
magyar arut vegyenek a fogyasztok, de ez még nem kiforrott.

HS: Vannak jol elkiilonithet6 csoportok a ,,Real” termékeket vasarlé fogyasztok kozott.

A HS5 hipotézisemre készitettem el a faktorelemzést, ami adattomoritésre és az adatstruktura
feltarasara szolgal, a kiinduld valtozok szamat tgynevezett faktorvaltozokba vonja dssze, ame-
lyek kozvetleniil nem figyelhetok meg. Az altalam készitett kérd6ivet 300 ALFI boltban vasarlo
személy toltotte ki 2011. 09.20-21 és 2012. 10.05.-10. 06. kdzott.

A faktorelemzés folyamata az SPSS programban (6. abra).
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SPSS/ANALYZE DATA REDUCTION/ A K10-K14 koddal ellatott valtozok athivatkozasa a
FACTOR VARIABLES dobozba

EXTRACTION 1
ROTATION METHOD
METHOD PRINCIPAL DESCRIPTIVES
VARIMAX COMPONENTS STATISTICS
DISPLAY ANALYZE INITIAL SOLUTION
ROTATED SOLUTION CORRELATIONS CORRELATION MATRIX
CONTINUE MATRIX KMO AND BARTLETT’S
EXTRACT TEST
EIGENVALUE OVER REPRODUCED
DISPLAY CONTNUE
SCORES
DISPLAY FACTOR SCORE COEFFICIENT MATRIX
CONTUINUE

6. abra: A faktoranalizis funkcié hasznalata
Forras: MALHOTRA, 2008 alapjan sajat szerkesztés
A kovetkezékben a KMO értéke keriil bemutatasra a két vizsgalati id6szakban (4. tablazat).

A 2011-es adatok esetében: 0,714 (megfeleld) 2012-ben pedig 0,767 (megfeleld) a KMO, ami
alapjan a valtozok alkalmasak a faktorelemzésre (SAJTOS-MITEV, 2006).

4. tablazat: KMO and Bartlett's Teszt 2011- 2012.

2011 2012
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,714 0,767
Bartlett's Test Approx. Chi-Square 827,950 748,378
Szabadsagfok 136 136
Szignifikancia ,000 ,000

Forras: Sajat szerkesztés a kérdbives felmérés alapjan

Az alabbi elnevezéseket adtam 2011-ben:
1. faktor: sajat markas termék és iizlet megjelenést preferald vasarlo;
2. faktor: kényelem és akcidorientalt vasarlo;
3. faktor: friss arukinalat megfelel sajat marka minéséggel;
4. faktor: arszinvonal alapjan torténd sajat marka vasarlasa;
5. faktor: élelmiszerbiztonsag és csomagolas;
6. faktor: sajat marka paletta bovitése.

A 2012-es vizsgalati idoszakban eltérés az egyes valtozok faktorsuly értékeinek valtozasaban
tapasztalhatd. A parkolasi lehet6ség valtozo faktorstlya kis mértékben emelkedett, ahogyan a
bankkartyas fizetés valtozo, és az ,,ABC ar”. A 2012-es vizsgalati idészakban a 2. faktorba nem
keriilt be a ,,SM akcio” valtozo. Csokkent az ,,ABC frissesség” valtozo faktorsuly értéke, aho-
gyan az ,,SM mindség” valtozé és az ,,SM csomagolas”, ,,SM kiszerelés” valtozo is. A hatodik
faktorba dsszetétele teljesen megvaltozott és eggyel tobb faktor keriilt be.

2012-ben az alabbi elnevezéseket adtam:

1. faktor: jo ar-érték arany és kellemes bevasarlasi hangulat;
2. faktor: magyar termék kinalat;
3. faktor: koriiltekintd, sajat markat vasarlo fogyaszto;
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4. faktor: ar és csomagolas alapjan dontd vasarlo;
5. faktor: élelmiszerbiztonsag;
6. faktor: sajat markak fokozott igénye.

KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

A gazdasag tobbi teriiletéhez hasonldan a kereskedelem is folyamatosan valtozik, tobbek ko-
z0tt a kereskedelmi szereplok, az értékesitési nagysagrendek és tendenciak tekintetében. Dolgo-
zatom célja az volt, hogy ramutassak az utobbi évekre jellemzo kereskedelmi iranyvonalra, mi-
szerint a sajat markakbol ,,hatalmi erék” jonnek 1étre a piacon.

A sajat markak piaci ereje kevésbé ismert igy érdemes ezzel kapcsolatban vizsgalatokat foly-
tatni. Az esetleges hidnyossagok bolt/egység szinten feltérképezhetdek, a korabban nem ismert
fogyasztoi igények is kifejezddhetnek. A faktoranalizissel és a vasarloi elégedettséget mérd
kérdoives munkammal elemeztem a ,,Real” sajat markas termékek vasarlokra gyakorolt hatasat.
Az ALFI-KER Kft. szempontjabdl ez a felmérés hasznos lehet a késobbi stratégiak tervezésé-
ben, a meglévok fejlesztésében.

A marka tudatos kiépitése mar abbol is jol latszik, hogy a cikkelemszam milyen gyors 1ép-
tekben novekedett az elmilt években. 2001-évi 16 sajat markas termék 2012-ben 614-re boviilt
(1. abra).

A ,,Redl” jelolésti termékek tehat nem sorolhatoak a gyenge kereskedelmi markak korébe,
melyet alatimaszt a kereskeddi interju és mélyinterju is. Megfeleld mindség biztositasa mellett
fontos szempont volt az is, hogy a gyartdi brandekhez viszonyitott szerényebb termékcsomago-
las ellenére megfeleljenek a vasarloi igényeknek.

2011: 1. faktor: sajat markas termék és iizlet megjelenést preferald vasarlo; 2. faktor: kénye-
lem és akcioorientalt vasarlo; 3. faktor: friss arukinalat megfeleld sajat marka mindséggel; 4.
faktor: arszinvonal alapjan torténd sajat marka vasarlasa; 5. faktor: élelmiszerbiztonsag és cso-
magolas; 6. faktor: sajat marka paletta bovitése.

2012: 1. faktor: jo ar-érték arany és kellemes bevasarlasi hangulat; 2. faktor: magyar termék
kinalat; 3. faktor: koriiltekintd, sajat markat vasarlo fogyaszto; 4. faktor: ar és csomagolas alap-
jan dont6 vasarlo; 5. faktor: élelmiszerbiztonsag; 6. faktor: sajat markak fokozott igénye.

A faktorok elnevezése soran arra torekedtem, hogy a faktornévben az 6sszes valtozo tartalma
és jelentése benne legyen. A 12 faktor alapjan elmondhatom, hogy a vasarlok ezek alapjan va-
lasztjak a Real Hungaria Elelmiszer Kft. altal kifejlesztett sajat méarka termékeket.

Kereszttablas vizsgalatot végeztem el, melynek eredményei azt mutattak, hogy a vizsgalt val-
tozok, tehat a ,,Redl” jelolésti termékek ismertsége és a jovedelemkategoriak kozott van kapceso-
lat (1. tabldzat). A Chi teszt eredménye alapjan 2011-ben az y” értéke, 44,852, az ehhez tartozo
szignifikanciaszint pedig 0,001. 2012-ben az y° értéke 44,953, az ehhez tartozod
szignifikanciaszint pedig 0,001 (2. tablazat).

Javaslatom a két vizsgalt lizlet esetében:

o A kialakult faktorszempontok (12) figyelembe vétele a késdbbi stratégiai koncepcidk kialaki-
tasaban. A valaszték €s szezonalitasi igények lehetoségeinek konkretizalasa, lehetdség szerint
bovitése.

o Helyi adottsagok pontosabb felmérése valosult meg a kérddives vasarloi elégedettség vizsga-
latom soran, ezen eredményekre indokolt minél gyorsabban reagalni és a kiilonboz6 termékka-
tegdriakban rejld lehetdségeket kihasznalni a magasabb profitszerzés érdekében.

o Sajat markas termékeket érintd kostoltatas, ezzel is novelve a termékkategorianak szolo bi-
zalmat.

o A termékkategoridhoz kapcsolodo nyereményakceio6 lebonyolitasa.

e Amennyiben sziikséges fogyasztoi igényekhez illeszkedd termékszam bdvités, azonban a
mindség elétérbe helyezésével.
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A termékkategoriat illetden az atlathatosag, megbizhatosaganak fenntartasa.

A sajat markas cikkelemszammal kapcsolatos ndvekedés optimalizalasa a folyamatos ellendr-

z¢s segitségével.

e Masodlagos kihelyezés keretében bizonyos sajat marka kategoridkat érintve. Az alabbi eszko-
zoket alkalmazva: megtort skl polcok, térbeli 3 dimenzios belogd reklamok, szokatlan alaku,
alapanyagu displayek, extra megvilagitas, egyedi arak, akciok.

e Sajat markas termékek forgalmi adatait figyelembe véve lehetdség szerint a termékkategoria

népszeri elemeit a ,,lassti szakaszban” elhelyezni. A kasszahoz érkezésig igy szamos eszkoz

all rendelkezésre a kosarérték novelésére.

Az lizletekkel kapcsolatos percepcid a kedvezd ar-érték arany legyen.

A felsorolt javaslatok kialakitasaban mérvadd az, hogy a Redl iizletek kényelmi boltok, nem
cél a hard diszkontok és a hipermarketek arversenyében elsddleges szerep betdltése. A Real
Hungéria Elelmiszer Kft. szimara kiemelt fontossaggal bir a globalisan kedvez ar/érték arany,
magas szintll szolgaltatasok, kellemes, emberkdzeli atmoszféra fenntartdsa, hogy ezek altal is

uizleteibe vonzza a vevoket.
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