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ABSZTRAKT

A tanulmany célja annak bemutatdsa, hogy a magyar élelmiszer- és napicikk kereskedelentben
a fiatal fogyasztok s3ems36gébol milyen versenyképességi tényedk vannak jelen, vagyis egyrés3t
annak vizsgdlata, hogy milyen mddon és hol vasdrolnak a fiatalok, mdsrészt, milyen pogiciot
Jfoglalnak el a fejiikben a legnagyobb élelmiszer- és napicikk kereskedd villalatok, ha vdsdrldsi
szempontok és jellemzok mentén vigsgaldduntk. A célkitiizések elérése érdekében egy kvantitativ
meghkérdezést végeztem online kérdity formajaban (CAWI). 2022 februdrjiban egyetemi
hallgatikat kérdeztem meg arrdl, hogy milyen a viszonynk a vdsdrldshog dltaldban, valamint
a napi bevasdrldsokhoz,.

Az eredmények alapjan lithatd, hogy a felsdoktatisban tanuld fiatalok viszonya pozitiv a
vdsdrlahoz, ugyanakkor a napi élelmiszervdsarldshoz madr inkdbb semlegesen dllnak. A
vizsgdlt sigletlancok tamogatott ismertsége magas. V dsdrlasaik terén lathatian a diszkontokat
és a lakdhely/ napi iitvonal kozeli szupermarketeket preferaljak magas aranyban. Az egyes
ligletlancokkal kapesolatos sgimpatia terén ag lathatd, hogy a diszkontok emelkednek inkdbb
ki. Ldathatd, hogy az, egyetemista fiatalokndl is mdir kialakult egy-egy kép azg egyes élelmiszer-
és napicikk kereskedokkel kapesolatban, igy érdemes lehet rajuk is célzottan odafigyelni a
marketingmunka tervexésekor.

A kutatds céljdt és eredmeényeit tekintve fontos kivetkeztetés, hogy a fiatal célesoport egyre
inkdbb fontosnak tiinik, hiszen van egy raldtdsa ag iizletlincokra, ag élethelyzetiikbil addddan
pedig egyre inkabb jelen vannak mdr azon sgegmensek kiZott, abol azg elkilthetd jovedelemmel
Joglalkozni relevdns lebet. A tanulminyban bemutatott kutatdis eredményei a tudomdanyos kozeg
szamdra egy 1ij célesoport vdsdrldsi magatartasinak bemmutatisdival jarul hoxzd a meglévd
tuddashog. Az eredmények ugyanakkor a piaci sgereplik szamdra is hasgnosak, hisgen jo
visszacsatoldst adnak arra négve, hogy milyen esetleges viltogtatdsok lehetnek s3iikségesek a

kommunikdcid, vagy akdr a marketingstratégia teriiletén.
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ABSTRACT

The aim of the study is to show the competitive factors within the Hungarian food and grocery
retailing sector from the perspective of young consumers. The purpose is to understand young
peaple's shopping habits and preferences, their views on the main retailers and the criteria that
influence their purchases. The research was carried out through an online quantitative survey
(CAWI) among university students in February 2022, revealing their attitude towards shopping
in general, and daily shopping. The results show that young individuals generally have a positive
attitude towards shopping, although their attitude towards daily grocery shopping is more neutral.
The awareness of the chains surveyed is high. Conveniently located discounters and supermarkets,
Jor example the ones that are near their homes or on their daily commute, appear to be their
preferred shopping destinations. In terms of sympathy for the individual chains, discounters are
seen to stand out. These results indicate that young consumers have established perceptions of
various retailers, suggesting a potential for marketing efforts within this target group.

In terms of the purpose and results of the research, an important conclusion is that the young
target group seems to be increasingly important as they have an insight into the chains and, due
to their life situation, they are already increasingly present among the target groups where the
Jfocus on disposable income may be relevant. This research holds significant implications for both
the academic community and market players by its contribution to the existing knowledge of
insights into the purchasing bebavior within the new target group. Furthermore, it offers valuable
Jeedback for market players by suggesting potential communication and marketing strategy

adjustments to meet the needs and preferences of young consumers.

A KULTURALIS £S INNOVACIOS MINISZTERIUM UNKP-22-4-11. KODSZAMU Uj
NEMZETI KIVALOSAG PROGRAMJANAK A NEMZETI KUTATASI, FEJLESZTESI ES

INNOVACIOS ALAPBOL FINANSZIROZOTT SZAKMAI TAMOGATASAVAL KESZULT.

1l

iiiag Pogen KULTURALIS ES INNOVACIOS
MINISZTERIUM
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BEVEZETES

Napjaink gyorsan valtozé vilagaban a fogyasztok egyre tobb esetben vannak
kitéve varatlan eseményeknek, igy a fogyasztok alkalmazkodoképessége sokat
valtozott az utdbbi években, évtizedekben. Elég csak a virushelyzetre, az inflacios
helyzetre vagy akar a klimavalsagra gondolni; tobb olyan tényezé is megjelent,
er6sodott, ami 6nmagaban véve is nagy horderejii. Az Ipsos ide kapcsolodo
kutatasa is mutatja, hogy 2023 juniusaban globalisan az emberek 36%-a gondolta,
hogy az orszagaban, ahol él a gazdasagi kilatasok jok (ez az arany Magyarorszagon
21% volt), de az is lathat6, hogy sorrendben az alabbi jelenségek azok, amelyekt6]
az emberek leginkabb tartanak: inflacié (globalisan: 40%; Magyarorszagon 51%),
szegénység, tarsadalmi egyenl6tlenség (globalisan: 31%; Magyarorszagon 41%),
blinodzés, erdszak (globalisan: 29%; Magyarorszagon 9%), munkanélkiliség
(globalisan: 27%; Magyarorszagon 15%) és pénziigyi/politikai korrupcié
(globalisan: 25%; Magyarorszagon 40%) (Ipsos, 2023). Ebben a koézegben, a
folyamatos valtozas és alkalmazkodas mellett megvaltozoban van a fogyasztok
magatartasa is.

Jelen tanulmanyban azt jarom koril szekunder adatfeldolgozassal és primer
kutatassal, hogy a fiatal egyetemistak korében a vasarlasi magatartas terén milyen
Uj jelenségek latszanak, melyek azok az tzletvalasztast befolyasolé tényezok,
amelyek kvazi versenyel6nyként jelenhetnek meg a kiskereskedelmi lancok
szintjén, és hogy teljesitenek a magyar piac kiskereskedelmi szerepldi ilyen
szempontbo6l. Fontos kutatasi kérdéskor annak vizsgalata, hogy az online vasarlas
lehet6sége mennyire jelent versenyelényt egy kiskeresked6 szamara a fiatal
célcsoport véleménye alapjan.

Véleményem szerint a téma nemcsak azért érdekes, mert a piaci szerepl6k szamara
is sok informaciét hordoz magaban, hanem mert egy Gj célcsoport megismerése

az akadémiai oldal szamara is hasznos lehet.
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FOGYASZTOI MAGATARTAS A KISKERESKEDELEMBEN
A kiskereskedelemben tapasztalhaté egyre élesebb verseny miatt a
kiskereskedelmi versenyképesség kérdése sok kutatoét foglalkoztat. Jelen
Osszefoglaloban egy fokuszalt attekintést nyujtok arrél, hogy milyen f&bb
kiskereskedelmi versenyképességi tényez6k vannak a fogyasztok oldalardl, hiszen
az empirikus kutatas elsédleges célja is ezen szempontok lattatasa. A feldolgozas
soran kiemelek hazai és nemzetkézi forrasokat is.
A versenyképesség javitasanak legfontosabb elemeirdl értekezik Major (2015)
cikkében. Arra jut, hogy tobb olyan szempont is van, ami ehhez hozzajarulhat: a
piac tipusa, a piaci szerepl6k helyzete, tovabba az alkalmazottakkal kapcsolatos
tényez6k, mint példaul azok szama, tudasa, valamint a jévedelme is. Tovabbi
olyan elemek, amelyekkel a versenyképesség fokozhaté Major (2015) szerint:
e fogyasztéi magatartassal kapcsolatos adatok, informaciok gytGjtése és
elemzése,
e technoldgiai és infokommunikdciés eszk6zok hasznalata a mikodés
soran,
e hatékony beszerzési folyamatok alkalmazasa, ami ahhoz tud vezetni, hogy
régi szallitokkal 4j targyalasokat lehessen kezdeni vagy akar 4j szallitokat
lehessen felkutatni,

e fontos tovabba a vevikkel és/vagy a széllitbkkal kiemelt partneti viszony

kialakitasa.

A termékek és szolgaltatasok fejlesztése altal is névelheté a versenyképesség,

tovabba ilyen szempontok lehetnek még:
e az 4j, eddig még nem hasznalt technologia alkalmazasa,
e a mindségi tanusitvanyok és  mindség-biztositasi  rendszerek

megléte/hasznalata vagy éppen hosszabb tivon
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e olyan vallalati stratégia alkalmazasa, ami a tudatos vallalatvezetést és a

hatékony dontéshozast tamogatja (Major 2015).

Kelemen-Erdés (2017) arrdl ir, hogy a fenntarthaté versenyel6ny fontos,
kiemelten igaz ez akkor, amikor egy koncentralédé piacon, fokozodo
versenykornyezetben mikods vallalatrdl van szé. Tanulmanyaban — amiben
szakért6i mélyinterjuk alapjan vizsgalodik — célja a kiskereskedelmi versenyel6ny
elemeinek feltarasa. Szerinte a versenyel6ny a legtobb cég szamara az
értékesitésben és a muikodésben megjelené hatékonysagot jelenti (Kelemen-
Erdés 2017).

A szerz6 az 1. tablazatban jelzett szempontokat hatiarozza meg, mint

versenyelonyt jelenté szempontok.

1. tablazat. Versenyeldnyt jelentd szempontok

Tényez8/szempont Gyakorlati alkalmazas, lecsapédas
nemzetkdzi ismertség fogyaszto6i bizalom megléte
clhelyezkedés boltok térbeli/féldrajzi helye
bolti mili6, atmoszféra igényes és tiszta
termékvalaszték megkiilonboztetd
minGség kiszolgalas és valaszték minGsége
kereskedelmi szolgaltatasok egyedi, széleskord
klasszikus értékek elérhetGség
arak agressziv
vevborientacio igények kovetése
kommunikicié egyediség, megkillonboztetés
munkavégzés hatékonysaga hatékonysag fokozasa és mérése

Forras: sajat szerkesztés Kelemen-Erdds, 2017 alapjin

Hollingsworth (2004) cikkében arrdl ir, hogy a beszallitokkal valé kapcsolat egy
fontos eleme a versenyel6nynek, de ezen felill az arral valo versenyzés is. Arra is
ramutat, hogy a kiskereskedelmi szerepl6k koncentracidja a szereplék kézotti
versenyt gyengiti és egyben magasabb profitabilitishoz vezet (Hollingsworth

2004).
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Roslin (2008) azzal foglalkozik tanulmanyaban, hogy egy olyan piacon, ahol a nagy
formatumu uzletek dominalnak, hogy tudnak a kisebb alaptertletd tzletek
versenyképesek lenni, és hogyan tudjak megktlonboztetni magukat a tobbiektdl.

A kisebb formatumu kiskereskedSk olyan tulajdonsagokkal rendelkeznek
stratégial inputjaik tekintetében, amelyek alapvetéen megktlonboztetik ket
nagyobb versenytarsaiktol (Roslin 2008), hiszen a vasarlok manapsag mar a
hatékonysagot, vagyis a gyors vasarlast tartjak szem el6tt, mint elsédleges
tzletvalasztasi szempontok (lasd késébb: Szakaly et al., 2020).

Egy masik kutatas szerint a szolgaltatas mindsége is olyan tényezd, ami pozitivan
hat a vasarlok elégedettségére és a kiskereskedelmi markak iranti elkételezettségre.
Vagyis a vasarlok elégedettségének egy részét az uzlet kinézete, az tzlet
megtervezése is befolyasolja (Faria et al., 2022).

Egyre tobben foglalkoznak (pl. Smigielska & Oczkowska, 2017) azzal is, hogy a
kiskereskedelmi szektor globalis szinten is atalakulds alatt van, {gy a
kiskereskedelmi vallalatoknak alkalmazkodniuk kell a valtozé igényekhez és
kornyezethez, f6ként azoknak, amelyek intenziv terjeszkedésben gondolkoznak.

A valtozé kornyezetnek egyik fontos eleme a sajat markak (kereskedelmi markak)
megjelenése és térnyerése, ami a vasarlasi szempontok kozil feltételezhet6en
Osszefliggésben van az arakkal és a vasarlas helyével. Ehhez kapcsoloddan egy
kutatas (Fornari et al., 2016) empirikus vizsgalatok eredményeként azt talalta, hogy
Osszefliggés van a gyartéi markak arnévekedése és a sajat markak térnyerése
kozott, valamint, arra is ramutatott, hogy a fogyasztok egyre magasabb aranyban
preferaljak a sajat markaval ellatott termékeket, igy egy jol teljesitd sajat markat is
lehet ez alapjan versenyelényként kezelni.

Lathato, hogy az tizletformatum egy fontos tényez6 a versenyképesség kapcsan
(Roslin, 2008), igy a primer kutatashoz igazodva vizsgaltam azt, hogy ez a
kornyezet hogyan valtozott Magyarorszagon az utébbi évtizedben. Az 1. abran
lathat6, hogy a haztartasok élelmiszer- és napicikk kéltéseiben a kiillonb6z6 tipusu

tzletek milyen sullyal vannak jelen. Az latszik, hogy 2010-hez képest 2020-ban a
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magyarok joval tobbet koltéttek diszkontokban és valamivel tobbet drogériakban,
ugyanakkor csokkent a sulya a hiper- és szupermarketeknek, valamint kis
alaptertletd boltoknak. Erdekes a drogériak er6s6dése, ami azt jelzi, hogy ezen a

piacon a szerepl6k még er6sédni is tudtak.
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1. abra. A kereskedelmi csatornak sulya a haztartasok FMCG koéltéseiben
(2010-2020, értek%)
Forrds: sajat szerkesztés GIK, 2021 alapjin

Az tzletvalasztas soran legfontosabb szempontok a magyar vasarlok szamara egy
kutatds szerint (Szakaly et al., 2020) az alabbiak: mindig legyen kaphat6 az adott
termék, mindent lehessen egy helyen megvasarolni, gyorsan meg lehessen talalni
az uzleten belil a sziikséges termékeket, valamint kozel legyen az tzlet.
ErzékelhetS, hogy ezek olyan szempontok, amelyek a fogyaszté kényelméhez
jarulnak hozza leginkabb, vagyis a hatékonysag iranyaba mutatnak, igy a mar
bevezet6ben is hivatkozott kényelem kapcsan fontos ezeket kiemelni.

Mivel a primer kutatds egyik fokusza az online vasarlas lehetéségének, mint
tényezoének a vizsgalata versenyel6ny szempontbdl, igy az online magatartasra, az

online vasarlasi szokasokra is fokuszaltam a szakirodalmi és szekunder
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feldolgozas soran, emiatt a hazai internetlefedettségben, valamint az online
vasarlasi magatartast lefré6 adatokban torténé valtozasokat is feldolgoztam.
Fokuszba kertl az online kiskereskedelem térnyerése is, kifejezetten az online
FMCG (élelmiszer- és napicikk) koltések és az online vasarlasi magatartas is.

A McKinsey & Company RepiilSrajt cimd riportjaban (2020) eurdpai orszagokat
hasonlit 6ssze e-kereskedelmi szempontok alapjan. Az eredmények azt mutatjak,
hogy 2019-ben a vizsgalt orszagok koézul Magyarorszagon volt a legalacsonyabb
az internetes vasarlok aranya (40%) a teljes népesség korében (Szlovakiaban 57%,
Csehorszagban 58%, Lengyelorszagban 47% az arany). Az online értékesito kis-
és kozépvallalatok esetében az lathatd, hogy 12% az arany hazankban (ami szintén
a legalacsonyabbnak szamit régios 6sszehasonlitasban), mig a vizsgalt orszagok
kozil legmagasabb Lengyelorszagban és Csehorszagban 23-23%-kal (McKinsey,
2020).

Matyusz és Pistrui (2020) szerint a magyar vallalatok 66%-a rendelkezett
weboldallal 2019-ben, ami szintén egy j6 kiindulopontot jelent akkor, amikor az
online vasarlas témakorét kozelitjik (Matyusz & Pistrui, 2020).

Habar Németh konferenciael6adasaban (2023) is jelzi, hogy az online értékesités
lehet6sége 6Gnmagaban még nem jelent versenyelSnyt a vasarlok szintjén, az online
tajékozodas lehetésége vagy akar az okostelefonos applikaciok megléte és annak
hasznalhatosaga egy-egy kereskedd esetén egyre fontosabb uzletvalasztast is
befolyasolé szempont (Németh 2023). Mivel a kévetkezd adatok is azt mutatjak,
hogy nemcsak az online vasarlasok és vasarlok aranya névekszik, hanem ez a
névekedés az FMCG szektort is erSteljesen érinti, azt gondolom, hogy a j6vében
egyre nagyobb hangsuly lesz azon, hogy az online élelmiszer- és napicikk jellegti
vasarlasok terén hogyan viselkednek a vasarlok.

Az online vasarlok és vasarlasok vizsgalatat véleményem szerint az érintetti kor
szikitésével érdemes kezdeni. Ebben az esetben j6 kiindulépontot adhat a 2.
abran is lathaté adatsor, ami a magyar internetpenetraciot mutatja. Ez alapjan az

latszik, hogy mig 2010-ben ez az arany 66,9% volt, addig 2020-ban mar 87,5%.
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Ez alapjan az online vasarlok alapsokasaga potencialisan névekedhetett ebben az
id6szakban, igy egyre inkabb el6térbe keriilhetett az utobbi évtizedben az online
vasarlas lehet6sége, mint versenytényezo.
Az NRC adatai alapjan az internetpenetracié Magyarorszagon 2019-ben az alabbi
aranyokkal alakult a kiil6nb6z6 korcsoportokban (NRC, 2020):

e 15-24 évesek: 98%,

o 25-34 évesek: 97%,

e 35-49 évesek: 94%,

e 50-69 évesek: 71%

e 15-69 évesek Osszességében

Véleményem szerint azért fontosak ezek az adatok, mert latszik belélik, hogy a
sajat primer kutatas célcsoportjanak szamité legfiatalabb korcsoport esetén a

legmagasabb az internetes lefedettség.

100,0%

83.0% 83.9% 85,8% 87,5%

81,1%
77,9% 78,8% °
80,00/0 71’40/0 73,90/0 75360/0 °
66,9%
60,0%
40,0%
20,0%

0,0%
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Internetpenetracié

2. abra. Internetpenetraciéo Magyarorszagon, 2010 és 2020 kozott
Forrds: sajat szerkesztés Statista, 2023 alapjan
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Az internetpenetraciéval parhuzamosan az internetes vasarlasok aranya is
folyamatosan névekszik — errél ad informaciot a 3. abra, ahol lathato, hogy 2020-
ban a lakossag 65,7%-a mondhatta el magar6l, hogy harom hoénapon belil
vasarolt az interneten. Lathatd, hogy itt a korabbi McKinsey (2020)
eredményekkel nem azonosak az adatok, ami annak tudhaté6 be valészintleg, hogy

az online vasarlast mashogy értelmezték a két esetben.
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30,3%
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0,0%
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Internetes vasarlok arinya

3. abra. Az internetes vasarlasok aranya Magyarorszagon — akik harom
hénapon belil vasaroltak interneten
Forras: sajat szerkesztés KSH, 2023 alapjan
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Forrds: sajat szerkesztés GKID, 2022 alapjin

Nem megleps, ami ezek alapjan a 4. abran latszik, vagyis, hogy az online
kiskereskedelmi bevétel hazankban a vizsgalt id6szakban nagyjabol 6,5-szeresére
n6tt (a 2010-es 137 milliardos online koltésrdl 2020-ra 909 milliardra emelkedett
a magyarok online koltéseinek nagysaga).

A magyarok online FMCG, vagyis élelmiszer- és napicikk koltéseirdl kevés
informacié all rendelkezésre. Az 5. abra mutatja azt a harom évet, amivel
kapcsolatban lathatéak adatok, de ebbdl is jol kirajzolodik, hogy ha az online
FMCG koltésekre fokuszalunk, ebben az esetben is szignifikins névekedést

lathatunk.
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5. abra. Osszes online FMCG forgalom Magyarorszagon (millisrd HUF)
Forrds: sajat szerkesztés GKID, 2022 alapjan

Osszességében az adatok azt mutatjak, hogy az online kiskereskedelem és az
online vasarlas egyre fokozottabban van jelen az életiinkben, és nem latszik, hogy
ez a novekedés a kozeljovoben nagymértékben visszaesne. Erdekes lehet a
jovében annak vizsgalata, hogy milyen érvek és ellenérvek szélnak a kilénb6zo
vasarloél utak (online, offline, hibrid, omnichannel) mellett, de ez ennek a

tanulmanynak most nem célja.

KUTATASMODSZERTAN

Annak érdekében, hogy lassam, a magyar, fels6oktatasban tanul6 fiatal fogyasztok
esetén melyek azok a tényez6k, amelyek fontosak egy élelmiszer- és napicikk
keresked6 kapcsan, kutatast végeztem. A kutatds modszertana kvantitativ,
mégpedig egy online kérd6ives megkérdezés (CAWI), melyet a Surveymonkey
platform hasznalataval kiviteleztem. Az adatfelvétel 2023 februarjaban egyetemi
hallgatok megkérdezésével tortént, 6sszesen 171 értékelhetd valasszal.

A mintavétel egy kényelmi mintavétel, ami nyilvanvaléan a kutatas egy korlatjat
jelentheti, bar a viszonylag magas mintaclemszam segiti az értelmezést.

A kutatis soran az alabbi témakra fékuszaltam:
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e vasarlashoz val6 viszony,
e (¢lelmiszer- és napicikk tzletlincok értékelése (ismertség, szimpatia,
vasarlas),
o (¢lelmiszer- és napicikk tzletlancok  fogyasztéi  versenyelnye
(tulajdonsagai alapjan meghatarozott poziciojuk).

Az adatok elemzését SPSS Statistics 28 szoftverrel végeztem el. Az adatok
feldolgozasa soran elsédleges (gyakorisagi) ¢és tobbvaltozos elemzéseket
(kereszttablas és varianciaanalizis, valamint korrespondencia analizis) végeztem,
melyek eredményeit a kovetkez fejezetben mutatom be részletesen.
A gyakorisagi elemzés célja, hogy egy atfogd képet mutassak a fiatalok vasarlasi és
online wvasarlasi attitddjérél, mig a tSbbvaltozés elemzések kozul a
varianciaelemzés és a kereszttablas elemzés célja pedig, hogy un. demografiai
hattérelemzést végezzek, vagyis latni lehessen, hogy adott demografiai
csoportok/szegmensek valaszaiban milyen statisztikailag igazolhaté eltérések
vannak. Ebben az esetben a nem és a lakohely telepiiléstipusa valtozok mentén
vizsgaltam az eltéréseket a demografiai szegmensek kozott.
A korrespondencia elemzéssel az a cél, hogy az adatok alapjan latni lehessen, a
fiatalok hogyan viszonyulnak az egyes Magyarorszagon mukédé nagyobb
¢lelmiszer- ¢és napicikk kiskeresked6khoz, kifejezetten az tzletvalasztasi
szempontok és az azoknak valé megfelelés dimenzi6jaban.
Az online kérdéives megkérdezés terepmunkajanak végeredményeként 171 6
értékelhetd valaszait dolgoztam fel. A 2. tablazatban lathat6 a teljes valaszadoi kor
fébb demografiai ismérvei. Ezek alapjan lathatd, hogy a valaszadok ¥i-e nd,
jellemz&en 18-26 évesek a valaszadok, és felilreprezentaltak a megyei jogu

varosokban/varmegyeszékhelyeken él6k.
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2. tablazat. Az online megkérdezés valaszadoi

nem lakoéhely telepiiléstipusa
n % (n=171) n % (n=171)
né 128 74,9% févaros 13 7,6%
férfi 43 25,1% megyeli j. v., vairmegyeszh. 94 55,0%
Osszesen 171 100,0% egyéb varos 35 20,5%
falu, kézség 29 17,0%
korcsoport Osszesen 171 100,0%
n % (n=171)
18-20 éves 54 31,6% iskolai végzettség
21-23 éves 97 56,7% n % n=171)
24-26 éves 20 11,7% kozépiskolai érettségi 118 69,0%
Osszesen 171 100,0% fels6f. technikum, szakképz. 20 11,7%
téiskola, egyetem, PhD 33 19,3%
Osszesen 171 100,0%

Forrds: sajat kutatds alapjin

EREDMENYEK

A fiatalok vasarlassal kapcsolatos elsé gondolataira voltam kivancsi, melyet az
alabbi kérdésre adott valaszok mutattak: ,, M7 ag elsd’ 530, ami eszébe jut a vdsdrlds
kapesan?”. Legmagasabb aranyban arakkal és kedvezményekkel kapcsolatos
emlitéseket tettek (55,0%-a teljes valaszadoi kornek), melyet adott termékekkel
kapcsolatos emlitések kovettek (13,5%-ban). Valamilyen érzést, illetve adott
tzletet ¢és annak kortlményeit emlitették sorrendben ezutan (11,7%, illetve
11,1%).

Azt is vizsgaltam, hogy milyen a valaszadok vasarlashoz valé viszonya altalaban,
valamint a napi élelmiszervasarlassal kapcsolatban milyen attitddjik van (az alabbi
kérdéseket tettem fel, melyeket 6tfokozata skalan értékeltek a valaszadok: ,,Milyen
az On vissomya a  vasarlashoy  dltaliban?”, ,Milyen az On  viszomya a  napi
élelmiszervisarlishoz?”). Frdekes eredmény, hogy a valaszadok jellemzGen

pozitivabban allnak a vasarlashoz altalaban, mint az élelmiszervasarlashoz. Ebben
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az esetben a demografiai hattérelemzés nem mutatott statisztikailag igazolhatéd

eltéréseket a valaszokban.

vasarlas altalaban [N 3,68
napi élelmiszervasarlis  [NNEREGEGEGEGE 2,96

6. abra. Vasarlashoz és napi élelmiszervasarlahoz valé viszony
Forrds: sajat szerkesztés sajit kutatds alapjan

Az egyes Magyarorszagon mikodé tizletlancok spontan ismertségét is mértem a
kutatas soran (az alabbi kérdésre vartam a valaszokat: ,,Milyen iizletlancok jutnak
eszébe, ha napi élelmiszervdsarlasra gondol?”, vagyis spontan ismertség alatt itt azt
értem, amikor a valaszadénak sajat emlékezetébdl kell felidéznie azokat az
tzletlancokat, amelyeket ismer, és nincs elStte egy lista, amibdl kivalaszthatja az
altala ismerteket). Legmagasabb aranyban az alabbiakat irtak le, mint spontan
modon ismert tizletlancok:

e Lidl—117 £6; 68,4%

e Spar— 73 £6; 42,7%

e Aldi-— 51 £6; 29,8%

e Tesco — 50 £6; 29,2%

e Penny — 35 £6; 20,5%

Tovabbi tzletlincokat alacsony aranyban (4% alatt) emlitettek, igy ebben a
felsorolasban azokat nem jelzem.
A kutatas soran arra is kitértem, hogy milyen gyakran vasarolnak a vizsgalt

kiskereskedelmi lancok tzleteiben a fiatal egyetemista valaszadok (az alabbi
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kérdést tettem fel nekik: ,,. Az alkibbi jizletlincok kil melyikben szokott legalibl havi
rendszerességgel vdsarolni?”. Lathatoan a Lidl és a Spar azok az uzletlancok, ahol a
fiatalok leginkabb vasarolnak. Ennek feltételezhetéen az egyik oka az, hogy ezek
olyan uzlettipusok, amelyek jellemz&en a fogyasztok kozelében helyezkednek el
(vagy a jellemz6 utvonal mentén, vagy a lakohely kézelében). Ezzel parhuzamosan
az Auchan és a Metro voltak azok az tzletlancok, ahol a vasarlasi gyakorisag a

legalacsonyabbnak bizonyult (3. tablazat).

3. tablazat. Vasarlasi gyakorisag a megkérdezettek korében (n=171)

tizletlanc legalabb havonta  ritkabban (vagy nem
vasarol nem) vasarol ismeri
Lidl 78,4% 21,6% 0,0%
Spar 63,2% 36,8% 0,0%
Tesco 52,6% 47,4% 0,0%
Penny 49,1% 50,9% 0,0%
Interspar 48,0% 52,0% 0,0%
Aldi 43,3% 56,1% 0,6%
Coop 8,8% 91,2% 0,0%
CBA 7,6% 90,6% 1,8%
Real 7,0% 90,6% 2,3%
Auchan 6,4% 93,0% 0,6%
Metro 5,3% 93,0% 1,8%

Forrds: sajat kutatds alapjin

Arrol is megkérdeztem a kérdéives megkérdezés valaszadoit, hogy melyik
tzletlancot tekintik a f6 bevasarlasi helysziniiknek azok kozil, ahol szoktak
vasarolni. Ebben az esetben a Lidl egyértelmuien a legtobb valaszadé altal jel6lésre
kertlt (38,5%), amelyet szinte azonos aranyokkal a Tesco (13,0%), a Spar (12,4%),
a Penny (11,2%), az Aldi (11,2%) és az Interspar (10,1%) kévetett. Lathaté tehat,
hogy a fiatalok jellemz&en t6bb helyszinen is vasarolnak, de a dominans vasarlasi

helyszinek koztl a Lidl emelkedik ki.
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A {6 bevasarlasi helyszin kapcsan a demografiai hattérelemzés azt mutatta, hogy
szignifikans, gyenge kapcsolat van a f6 bevasarlasi helyszin és a teleptlésméret
kozott (Cramer’s V értéke 0,294, szignifikancia érték 0,002):
e a kozepes méretd varosok lakéi magasabb aranyban jelezték, hogy
leggyakrabban a Lidlben vasarolnak, mig
e a kisebb teleptiléseken ¢él6k a Tesco, a Penny és a CBA kapcsan jelezték

atlag feletti aranyban, hogy ezek a legjellemz6bb vasarlasi helyszineik.

0% 25% 50% 75% 100%

Lidl " 0,906
Aldi I 0,708
Spar N 0,596

Interspar NG 0,585

'ﬁ Tesco NN 0,491
\E/ Metro [N 0,433
g Penny [N 0,427

<

Auchan NGNS 0,398
Real [N 0,146
CBA [ 0,082
Coop [ 0,07

Adott tzletlancot szimpatikusnak vél6k

7. abra. Uzletlancokkal kapcsolatos szimpatia (azok aranya, akik 6tfokozatd
skalan legalabb 4-re értékelték a szimpatiajukat az adott tizletlanc kapcsan)
Forrds: sajat szerkesztés sajit kutatds alapjin

A vasarlasi gyakorisag mellett a szimpatia kapcsan (7. abra) is a Lidl dominanciaja
latszik, hiszen azok aranya, akik 6tfokozata skalan legalabb négyesre értékelték a
szimpatiajukat a Lidl esetében 90,6%, ami kimagasl6. Magas az aranya még az
Aldinak 70,8%-kal, melyet a Spar és az Interspar kovet 60% korili eredménnyel.
Jol kirajzolédik, hogy a Tesco-Metro-Penny-Auchan négyes nagyjabdl egytitt
mozog, valamint, hogy a sor végén a Real, a CBA és a Coop szerepel alacsony

aranyban szimpatizalokkal.
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A szimpatia kapcsan vizsgaltam, hogy milyen statisztikailag igazolhat6 eltérések
vannak a nemek és a kilénb6z6 tipusa telepiilésen él6k valaszai kozott. Egy
esetben talalt a szoftver statisztikailag is igazolhat6 eltéréseket: a Tesco-t a néi
valaszadok magasabb aranyban talaltak szimpatikusnak — a két valtozo kozotti
kapcsolat eréssége gyengének mondhaté (Cramer V: 0,236, szignifikancia érték
0,049).

Az tzletlancok tamogatott ismertsége, az ott torténé vasarlasok gyakorisaga,
valamint a szimpatiaértékelések alapjan felvazolom a fébb izletlancok
markapiramisait, ami az egyes markak — jelen esetben kiskereskedelmi tizletlancok
— piaci erésségét jelzi. Azért hasznos a markapiramisok nyomon kovetése egy
markatulajdonosnak, mert ezaltal lathatja sajat markaja és a versenytars markak
helyzetét, pozicidjat, és ehhez viszonyitva alakithat ki esetleges akcidkat (Doyle,
1998). A markapiramis koncepcidjanak lényege alapjan a piramis aljan azok a
vasarlok (potencialis vasarlok) szerepelnek, akiknek a legkevésbé van intenziv
kapcsolatuk a markaval. Ahogy haladunk felfelé a piramison, egyre intenzivebb
kapcsolatot feltételeziink, a legfelsé szinteken mar jellemz&en azok jelennek meg,
akik gyakori vasarlok, valamint azok, akik rendszeres ujravasarléi az adott
markanak. Tuominen (1999) a markapiramisok kapcsan arrdl ir, hogy nemcsak a
piaci helyzet és a versenytarsak vizsgalata miatt lehet fontos, hanem azért is, mert
segiti a vallalatokat a stratégiaalkotasban is azaltal, hogy informaciét nyujt a
markardl altaldban.

A markapiramis elgondolashoz és a fogalomhoz magihoz nagymértékben
kapcsolodik a markakotédés és a markahdség fogalmak, elképzelések is, hiszen
Bauer és Kolos (2016) szerint ez alapjan nemcsak a piaci jelenlétet, hanem a
markaval valé kapcsolat erésségét jelzi, hiszen a kilénb6z6 involvaltsaggal
rendelkezé fogyasztok aranyait lathatjuk (Bauer & Kolos 2016).

A markapiramisokat természetesen killonb6z6 célcsoportok esetén is fel lehet
rajzolni. Ebben az esetben a primer kutatds mibenléte miatt a fiatal egyetemista

célcsoportra vonatkoztatva mutatom be.
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A 8. abran lathato a valaszadok valaszai alapjan felrajzolt markapiramis a Lidl és a
Spar kiskereskedelmi lancok kapcsan. Lathaté mindkét esetben, hogy a piramis
alapja megvan, hiszen nagyon magas az ismertség. A Lidl esetében a szimpatia is
magas aranyu, de ez a Spar esetében mar alacsonyabb, vagyis latszik, hogy a Spar
esetében ez egy fejlédési potencial lehet jovoben, hogy magas ismertségi arany
mellett igyekezzenek még nagyobb szimpatiat elérni, hiszen a vasarléi bazis is
jellemz&en a szimpatizalok kozil keriilhet ki. Természetesen nem minden esetben
van ez igy, hiszen akar az adott tizletek elérhetésége és mas kornyezeti tényezok
is kozrejatszhatnak abban, ha valaki olyan tzletben vasarol, amit egyébként nem

kedvel.

Lidl Spar

legaldbb havonta vésarol ott
(n=171)

63,2%

szimpatikusnak tartja (6tfokozatd
skdlan legalabb 4-es értékelést
adott; n=171)

hallott mar réla (n=171)

0% 25%  50%  75%  100% 0% 25% 50% 75%  100%

8. abra. A Lidl és a Spar markapiramisai
Forrds: sajat szerkesztés sajit kutatds alapjin

Ahogy a bevezetésben is hivatkoztam, a tobbvaltozés elemzések kozil
korrespondencia elemzést végzek abbdl a célbdl, hogy latni lehessen, melyek a
legfontosabb versenyképességi tényezok a valaszadok korében, amikor egy
kiskereskedelmi tzletlanc tzletei kézul valaszt a vasarlé. Ez az analizis
asszociacios kapcsolat elemzése miatt kontingenciatabla adatait grafikus médon

mutatja be, ami az értelmezést segiti (Molnar 2008).
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4. tablazat. A korrespondencia analizisbe bevont markak és tulajdonsagok
(szempontok)

markak tulajdonsagok (szempontok)
Lidl konnyen elérhet6 legyen az tizlet
Spar az Uzlet kinézete megfelel6 legyen
Interspar legyen nyomtatott akcids tjsagja
Tesco altalanossagban alacsonyak legyenek az arak
Penny Market sok akci6 legyen, ami nekem érdekes
Aldi legyenek hiségkedvezmények
Metro legyen jol mikodos okostelefonos applikacidja
Auchan mindent meg tudjak vasarolni, amire sziikségem van
Real tudjak online is vasarolni
CBA tudjak online tajékozoédni
Coop jo legyen az aruhazlanc reklamja

az eladok legyenek kedvesek

legyen 6nkiszolgal6 kassza

ne zavarjon a nagy tomeg

hozzam hasonl6é emberek vasaroljanak ott
gyorsan végezzek a vasarlassal

Forrds: sajat szerkesztés sajit kutatds alapjin

Az eredmények  bemutataisa  konnyen  értelmezhet6,  hiszen a
korrespondenciatérképen szereplé markak ¢és tulajdonsagok egymashoz
viszonyitott helyzete mutatja be azt, hogy mennyire vonzzak vagy taszitjak
egymast az egyes markak, illetve tulajdonsagok. A valaszadoknak ebben az
esetben az altaluk ismert kiskereskedelmi lancokat (markakat) kellett értékelnitik
az alapjan, hogy a felsorolt tulajdonsagok koziil melyeket vélik igaznak a markakra.
Mivel a korrespondencia térkép a legjobb illeszkedést mutatja be, igy az egyes
dimenzidkat nem lehet ilyen szempontbdl cimkézni, értelmezni. A vizsgalatba
bevont markakat és tulajdonsagokat a 4. tablazatban foglalom 6ssze. A vizsgalatba
bevont  tulajdonsiagok  (szempontok) a legjellemzEbb  tzletvalasztasi
szempontokra reflektal, amelyek a szakirodalomban megjelennek (pl. Foldi, 2012;
Torbesik, 2016; Németh, 2018; Torécsik & Szhcs, 2021), kiegészitve olyan

szempontokkal, melyek mar a hivatkozott kényelemhez (Szakaly et al., 2020) és a
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kiskereskedelemben megjelené innovacidkhoz kapcsolédnak  (pl.  IoT
fokozottabb megjelenése a kiskereskedelemben, lasd GfK, 2023).

A tobbvaltozos elemzés eredményeit a 9. abran mutatom be, ami az SPSS
szoftvercsomag korrespondencia-analizis térképének markalogokkal kiegészitett
valtozata. Az abrarél leolvashatd, hogy tobb marka is viszonylag kozel helyezkedik
el egymashoz, és ugyanez igaz a tulajdonsagok kapcsan is. Az is lathato, hogy a
fiatal egyetemistak szamara vannak olyan tzletlancok, amelyek kapcsan mar
kialakultak viszonylag vilagos pozicidk a fejekben, de olyanok is vannak, ahol akar

tobb tzletlanc kozott vannak atfedés egy-egy tulajdonsag kapcsan.

® |ehessen online vasarolni

 Realy

® alacsony arak

AuchanTESCO |[PENNY.

® hlségkedvezmények

gyorsan ® ne regyen Zavars tomeg

vegezzek
erdekes akciok
@ ® elérhetéség | ALDI

okostelefonos app @ ® mindent meg tudjak vasarolm !
® online tajekozodas kegives
eladdk
SPAR @ CB
® 6nkiszolaalo kassza

o reklamok
INTERSPAR @ hozzam hasonld vasarlok legyenek

® nyomtatott akcids Ujsag

® az izlet kinézete

9. abra. Korrespondencia analizis térkép
Forrds: sajat kutatis alapjin

Az alabbi felsorolasban az egyes tzletlancokra a fiatalok szerint legjellemz6bb
tulajdonsagokat kozlom, igy lathaté az is, hogy a célcsoport fejében milyen

poziciét foglalnak el a mar hivatkozott tizletlancok:
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e Lidlre leginkabb jellemz6ek: j6 reklamok, elérhetéség, kedves eladok és
kevésbé, de jellemzé az online tajékozodas a fogyasztoi oldalrol.

e A Tesco-ra leginkabb jellemz6 tulajdonsagok: hiségkedvezmények, és
valamennyi, hogy lehessen online vasarolni.

e A Spar kapcsan leginkabb az alabbiak voltak legjellemz6bbek: online
tajékozodas, mindent meg tudjak venni egy helyen és okostelefonos
applikacio.

e A Penny kapcsan az alacsony arakat emelték ki, valamint kevésbé, de
jellemzének talaltak, hogy nincs nagy témeg.

e Az Interspar kapcsan az 6nkiszolgald kassza jelent meg markansak.

e Az Aldi legf6bb tulajdonsagaiként pedig a nincs zavar6 tomeg, a kedves
eladok, és alacsonyabb aranyban, de az elérhetéség és a gyors vasarlas

jelentek meg.

Osszességében a primer kutatas tobb dologra is ramutatott a fiatalok vasarlasi
magatartasa, valamint annak kapcsan, hogy milyen szempontok fontosak
szamukra, amikor uzletvalasztasrol van szo. Ezen felul egy altalanos képet is
mutatott az adatfelvétel, hiszen kvantitativ kutatasként épp egy leiré jellegti képet

szerettem volna lattatni a célcsoport vasarlashoz valé viszonya kapcsan.

KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

A tanulmanyban bemutatott szekunder és primer adatfeldolgozas alapjan azt
gondolom, hogy jol lathat6, hogy a digitalizacié egyre inkdbb megjelenik a
kiskereskedelemben is, ami az internet egyre természetesebbé valasaval egytitt a
fogyasztoi oldalon is sokfajta valtozast hozott el — elég csak az internetpenetracié
névekedésére, vagy az egyre bévils okostelefonos alkalmazasok korére gondolni.
A magyar kiskereskedelemben is latszik, hogy — szinte — mindegyik tzletlanc

rendelkezik a maga alkalmazasaval (a teljesség igénye nélkil példaul: Aldi, Lidl,
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Tesco, Penny, Spar, Auchan). Az eredmények egyértelmtien nem mutattak arra
ra, hogy az online élelmiszervasarlas lehet6sége 6nmagaban elegendé lenne
ahhoz, hogy 6nall6 tizletvalasztasi szempont legyen a célcsoport szamara.

A tanulmany ezen feldl arra is ramutatott, hogy a fiatal egyetemistdk esetében
érzékelhetéek eltérések a vasarlassal kapcsolatos attitidok, valamint a vasarlasi
magatartas terén is. Ennek egyik j6 példaja, hogy a korrespondencia analizis
eredményei azt mutattak, hogy masként gondolnak az egyes markakra
(izletlancokra) a megkérdezett fiatalok, vagyis mas-mas poziciot foglalnak el a
fejikben.

Tovabbi eredmény, miszerint a Lidl tobb dimenzié mentén is egyértelmten
kiemelkedik a tobbi tzletlanc kozil — elegend6 csak a magas vasarlasi
frekvenciara, valamint a kiemelked6en magas szimpatiaértékelésre gondolni.
Ahogy az egyik célként kithztem, vizsgaltam azt is, hogy az online vasarlas
lehet6sége mennyire jelent versenyelényt egy keresked6 szamara a tobbivel
szemben. Az eredmények alapjan az online vasarlas lehet6sége az élelmiszer- és
napicikk vasarlas kapcsan a fiatal egyetemistak esetén nem vonzé szempont,
amikor Uzletet valasztanak, azonban az online tdjékozodas és az okostelefonos
applikacié megléte mér egy fontos szempontta lépett el6. Eppen ez utébbi miatt
ugy vélem, hogy fontos lehet a j6vében az omnichannel vasaréi magatartast
vizsgalni ebben a korcsoportban, vagyis azt, hogy a fiatalok esetén hogyan jelenik
meg az, hogy egyszerre tébb kommunikacios és disztribucios csatornat hasznalva
végzik vasarlasaikat, s6t az egész vasarlasi folyamatban egyfajta hibrid magatartas
van jelen.

A tanulmanynak véleményem szerint tobb korlatja is van, melyeket az alabbiakban
fejtek ki réviden. A szakirodalom feldolgozasa soran 6sszpontositottam a
kiskereskedelmi versenyképességre fogyasztoi szemszogbdl, de azt gondolom,
hogy ezt a témakort akar egy szélesebb spektrumrdl is lehet inditani, igy egy
komplexebb képet kaphat az olvas6 a témakoérrél. Ezen felul a primer kutatas

soran megkérdezett minta korlatai mindenképpen megemlitend6k, kifejezetten az,
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hogy a megkérdezett minta nem reprezentalja semmilyen valtozé mentén az
alapsokasagot. Ebben az esetben egy reprezentativ adatfelvétel altal
megalapozottabb képet lehet felvazolni a bevezetésben megfogalmazott célokrol,
illetve mas modszer hasznalata altal is egy plasztikusabb kép rajzolédhat ki azzal
kapcsolatban, hogy a célcsoport hogyan gondolkozik, milyen eltéréseket mutat
akar mas generaciokhoz képest.

Azt gondolom, hogy ezek a mas modszertani elemek kvalitattv médon
kozelithetnék a témat, hiszen a szamszerl eredmények mellett fontos, hogy
lassuk, milyen motivaciojuk, attitidjiik van a fels6oktatasban tanul6 hallgatéknak

a vasarlassal, valamint a kiskereskedelmi lancokkal kapcsolatban.
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