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Osszefoglaléds

Napjainkban egy vallalat sikeressége azon mdulhat, hogy
mennyire ismeri sajat fogyasztoinak preferenciait. A vevéknek
nem titkolt vagya a tudatos, racionalis déntések meghozatala,
de az esetek tbbbségében - a szamtalan rajuk haté tényezé
miatt - ez csak vagy marad. Kutatasunk soran 17075 6t értlink
el kérdGiviinkkel. A  demogréfiai  jellegli  kérdések
megvalaszolasan kivil csupan egy feladata volt a
megkérdezetteknek, mégpedig az, hogy rendezzék sorba,
véleménylik szerint melyik lzletlancban lehet a legkedvez6bb
aron bevasarolni és melyikben a legdragabban. A fogyaszté
azon privilegizalt helyzetben van, hogy akar pontatlan vagy
félinformaciok alapjan is véleményt alkothat. A valaszaddk
egyértelmiien a Lidlt gondoljak legolcsébbnak, masodik helyre
a Penny Market keriilt és a képzeletbeli dobogd harmadik
fokara az Aldi tudott felallni. Az arak ugyan fontosak és e szerint
is pozicionalni kell egy vallalatot, de szamos mas olyan
tényez6k is vannak, amelyekre egy dzletlancnak id6t és
energiat kell forditani, ha versenyel6nyre szeretne szert tenni.

Abstract

These days, the success of a company can depend on how well
it knows its own consumers’ preferences. Buyers have the
unconcealed desire to make conscious and rational decisions,
but in most cases this remains just a desire due to the countless
factors that influence them. During our research, we reached
17,075 people with our questionnaire. Apart from answering the
demographic questions, the respondents had the only task to
rank the store chains where, in their opinion, they can shop at
the most favourable price and the ones that are the most
expensive. Consumers are in a privileged position as they can
form an opinion even on the basis of inaccurate or partial
information. The respondents clearly think that Lidl is the
cheapest, Penny Market came in second and Aldi took the third
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place. Although prices are important and should also be used
for positioning a company, there are also many other factors
that a store chain must devote time and energy to if it wants to
gain a competitive advantage.

1. Bevezetés

A kdzgazdasagtan emberképe a ,homo economicus”, a racionalis, dontéseiben kdvetkezetes
ember. Napjaink fogyasztdja meglehetésen tavol all ettél az idealtol. A fogyasztok szeretik azt hinni
magukrol, hogy kovetkezetesek és raciondlisak, de ez altalanossagban, mindenre és mindenkire
kiterjed6en nem igaz. [22] A fogyasztokat jelent6sen befolyasoljak az érzelmeik. A marketing
tertletén altalanosan elfogadott tény, hogy a vasarlasok mintegy 80%-a érzelmi alapu és csupan a
fennmarad6 20% tekinthet6 raciondlis dontésnek. Kijelenthetjik, hogy kivanatos magatartas a
tudatos vasarlas, azonban szamos tényez6 hatraltatja, neheziti ennek megvaldsitasat. [22] Nézzuk
mindezt az Uzletlancok vonatkozasaban. A helyzet latszélag nagyon egyszer(i: egy fogyaszté
donthet ugy, hogy vasarol vagy pedig éppenséggel nem vasarol egy adott tzletlancban. A dontés
végkifejlete meglehetésen egyszeri, azonban magat a folyamatot szamos tényez6 befolyasolhatja.
A teljesség igénye nélkil nézzink néhany dontést befolyasold tényezét: ilyen tényezé lehet az
Uzletlanc valasztékpolitikaja, sajat markas termékeivel kapcsolatos elvei, a kiszolgalas sebessége,
szinvonala, az Uletlanc nyitvatartasi ideje, egy adott lizletnek a féldrajzi elhelyezkedése, a fogyasztd
lakasatol, munkahelyétdl vagy éppenséggel a gyermekének iskolajatol mért tavolsaga. Szamithat
az, hogy heti, kétheti, havi nagybevasarlasrél vagy napi rutinvasarlasrél van szé, de akar az uzlet
alapterlletének nagysaga is befolyasold tényezé lehet. Néhany éve még az driasi alaptertleti
Uzletek blvdletében éltiink, ma pedig inkabb a kisebb alaptertletld diszkontok a népszeribbek a
magyar fogyasztok korében. [22] Az emocionalis dontések meghozatalakor szamithatnak a
sztereotipiak is, vagyis az a jelenség, amikor a fogyaszt6 korlatozott ismeretei, korlatozott szamu
tapasztalata alapjan altalanos, leegyszerdsitett véleményt alkot, jelen esetben az Uzletlancokrdl. [12]
A sztereotipia képzés lehet elényds egy vallalat szamara (pl. a fogyasztoban él egy sztereotipia,
hogy egy adott Uzletlancnal j6 minéségl, olcsé vagy jo ar-érték aranyu termékek kaphatdk) és
természetesen lehet hatranyos is (pl. az adott Uzletlanc termékei irrealisan dragak, nem jo
min&ségliek vagy adott lancban sohasem jut hozza akciés termékhez).

Szandékosan a végére hagytuk a dontést befolyasold tényezék kozul az Uzletlanc arait.
Latszolag ez egy nagyon fontos, racionalis, dontést befolyasolé szempontnak tlinik. A marketing
terlletén létezik egy j6 hasonlat, miszerint ,ha az arak szamitananak igazan, akkor a helyi kocsmak
mind kidrtlnének”. Gyakran hallhatjuk, olvashatjuk azt, hogy a magyar fogyasztok arérzékenyek. [1]
De vajon — normal piaci koérilmények kdzo6tt — meg tudja-e mondani egy atlagos fogyaszto azt, hogy
az altala vasarolt termékek pontosan (nem kortlbelll) mennyibe kerlltek a vasarlas helyén és
mennyibe kerlltek volna az Uzletlanc versenytarsainal? A Tisztelt Olvasdk kézul néhanyan biztosan
meg tudjak mondani az utols6 bevasarlaskor vasarolt termékek arat, de a tobbség bizonyosan nem,
féleg nem minden termékre kiterjedéen. Ha a tdbbség nem tudja visszaidézni adott tletlanc pontos
arait, nem tudja megmondani azt, hogy a versenytarsaknal mennyibe kertlt volna a termék, akkor
hogyan jelenhetnénk ki egyértelmien azt, hogy a magyar fogyaszt6 arérzékeny? Tovabb folytatnank
a gondolatot: vajon kijelentheti-e egy fogyaszt6é altalanossagban egy uzletlancrol azt, hogy olcsé
vagy draga vagy akar azt, hogy olcsdébb vagy dragabb, mint versenytarsa? Azt kell mondjuk, hogy
objektiven és racionadlisan nem igazan. Alsé hangon is tobb tizezer terméket forgalmaz egy
uzletlanc, mig egy-egy fogyaszté csak nagyon kis aranyat vasarolja ezen valasztéknak. Az is elég
valészinl, hogy nem vasarolja a termékeket ugyan abban az idépontban minden Uzletlancban,
ahogyan az is, hogy a termékvalaszték eltérd (pl. sajat markas termékek) az egyes lancokban. A
fogyaszté minden kiléndsebb lelkiismeret furdalas nélkil megengedheti maganak azt a luxust, hogy
sztereotip, szubjektiv médon megfogalmazza véleményét, egy adott Uzletlancot olcsénak vagy
draganak gondoljon, olcsdébbnak vagy dragabbak, mint a versenytarsa. Azt pedig tudjuk, hogy a
sztereotipiak befolyasoljak a fogyasztokat déntéseik meghozatalakor és azt is, hogy a fogyasztoi
dontések nagy része érzelmi alapu. [12] [23] A jelenség akkor valik igazan érdekessé, ha nem
csupan egy-egy fogyaszté sztereotipiait vizsgaljuk az Uletlancok arai kapcsan, hanem sok fogyaszté
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véleményét, illetve vizsgaljuk azt is, hogy az egyes uletlancokat hogyan és miként rendezik sorba
araik alapjan.

2. Elelmiszer-vasarlasi modell és a tudatossag aspektusai

Fogyasztéi magatartas modellen a fogyasztoi magatartast befolyasold tényez6k rendszerbe
foglalasat értjik. [20] Tanulmanyunkban a szamos modell kozl a Philip Kotler nevéhez fliz6d6 SOR-
modellt mutatjuk be részletesebben. [9] A modell szerint a fogyasztot kulénbdz6 ingerek érik (S),
mely ingerek kornyezeti és marketing csoportositasban érhetbek tetten. A modell kdvetkez6 eleme
maga a vevd (O) és a ra jellemzd kulturalis, pszicholdgiai és tarsadalmi tényezdk Gsszessége.
Mindezek parhuzamban allnak azzal az 6tlépcsds folyamattal, ami a dontéshozatalt irja le. [9] A
vasarlast megel6z6 informaciogyuljtés kapcsan felvetédik a kérdés, hogy a rendkivul gyorsan valtozo
és erBsen tulkinalatos piacon van-e elegendd ideje és energiaja a fogyaszténak arra, hogy a
termékek kivalasztasanal minden tényez6t szamitasba vegyen. Természetesen ez nem lehetséges,
annak ellenére, hogy a fogyasztok az élelmiszerekkel kapcsolatos ismereteiket el6szeretettel
felllértékelik. [22]

Az elégedetiség és az Uzletvalasztas kapcsolatanak viszonyarol egyetértiink a Kotler altal
megfogalmazottakkal: az elégedett vasarld szivesebben tér vissza korabbi vasarlasanak
helyszinére. Azt azonban meg kell jegyeznink, hogy a vasarldok elégedettsége nagyon gyorsan
eltinhet, ha nem tudjuk a korabbiakban megszokott szinvonalon kiszolgalni 6ket. Ez esetben a
vasarlok kdnnyedén valamely versenytarshoz partolhatnak at. [9] A Kolteri-modell utolsé eleme
maga a dontés (R), amely iranyulhat a termékre, a markara vagy akar a vasarlas helyére is. [9] A
tudatos vasarloi dontések szamos kutatas targyat képezik napjainkban is. A dontéshez szikséges
fogyasztoi informaciok az esetek tulnyomé részében pontatlanok és fél- vagy dezinfomraciokon
alapulnak. Korabbi kutatasokbdl tisztan kirajzolédik, hogy hatalmas szakadék van a fogyaszto vélt-
és valos tudatossaga kozott. [22]

3. Elelmiszer-vasarlast befolyasolé tényezok

A vallalati marketingstratégia legfébb sikerkritériuma kozé tartozik a potencialis vevo
magatartasanak és szokasainak mélyrehatd ismerete, amelynek tudatdban a gyorsan valtozo,
tulkinalatos piacon is jov6bemutaté el6rejelzéseket tudnak végezni. [5] Egyetértiink a Schiffman és
Wisenblit szerzdparos altal megfogalmazottakkal, vagyis a fogyaszt6éi magatartas vizsgalatanal
kulcsfontossagu, hogy a preferalt markat vagy terméket a fogyasztd, hol, mikor, milyen gyakran
vasarolja és hogyan értékeli azt a vasarlast kdvetéen. [16] A gondolatmenetet kiegészitenénk
napjaink egy olyan relevans tényezgjével, mint a termék ara.

Elelmiszerek esetében a fogyasztéi magatartast a kulturdlis, személyes, pszicholdgiai,
tarsadalmi valamint a biologiai faktorok befolyasoljak leginkéabb a gazdasagi tényez6k mellett. A
gazdasagi tényez6k kdzll a legfontosabb a jévedelem és az ar. [4] Az Engel-térvény értelmében,
egy csalad anyagi helyzete annal rosszabb, minél tobbet fordit jévedelmébél az alapvetd
élelmiszerek megvasarlasara. [11] Megemlitjuk tovabba a kereslet és az ar kozotti negativ
kapcsolatot is, amelynek alkotérészei a helyettesitési- és a jovedelemhatas. [4] A helyettesitési
hatas megfigyelheté napjainkban is. El6fordulhat, hogy az élelmiszerek emelked6 fogyasztoi aranak
hatasara a fogyasztoknak nd a kereslete a kereskedelemi lancok sajat markas termékeire, amelyek
koézel azonos terméktulajdonsagokkal rendelkeznek a gyartéi markakhoz, de alacsonyabb aron
megvasarolhatok azoktdl. Erre a jelenségre vilagit ra a Pdlya és Foldi szerz6paros 2017-ben
lefolytatott felmérése. A kutatas eredményeibdl lathatd, hogy a megkérdezettek korében egyre
népszeribbek a sajat markas termékek, a vasarlok szivesen valasztjak azokat. [14] Egy 2020-ban
hazank vonatkozasaban lefolytatott kutatasbdl kiderllt, hogy az élelmiszerek vasarlasakor a
megkérdezettek 25%-anak az ar volt a legfontosabb szempont, amit az élelmiszerbiztonsag (20%)
és az iz (17%) kovetett. [3]

Az el6bbiek soran emlitett kutatashoz hasonl6 eredményekre jutottak Szakaly és szerzdtarsai
is 2018-ban egy 1002 f6s orszagos felmérésben. [21] Eredményeikbdl kiderll, hogy a vasarlasi
dontéseket befolyasold legjelentésebb tényezdk kozé tartoznak a termék belsd, illetve kdzvetlen
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jellemzéi. llyen tulajdonsagok az adott élelmiszer mindésége, ize és az ara. A kutatasbdl tisztan
latszik, hogy a csaladi szokas és megszokottsag is jelentés szerepet tolt be a vasarlast befolyasold
tényez6k kozott. [21] Az eredményeket napjainkra kivetitve — az aktudlis gazdasagi korulményeket
szamba véve —feltételezhetd a kutatasban emlitett faktorok fontossagi sorrendjének felcserélédese.
[21] A marka ismertségének a szerepe is kiemelt hangsulyt kapott a hazai és a nemzetkozi
szakirodalomban egyarant. [7] Ezen tulajdonsag a vizsgalat eredményei szerint inkabb a magyar
fogyasztok sajatossaga, mig mas eurdpai orszagokban (Finnorszag, Belgium, Romania) nem
annyira szamottevd a befolyasol6 hatasa. [13] [15] [21]

Az élelmiszer vasarlasi szokasokat befolyasold tényez6k kozil eddig leginkabb az arat
emeltik ki, de szamos olyan tényez6 van, ami befolyasolja a fogyaszték doéntését. Bigné és
szerzbtarsai kiemelik a fizikai faktorokat, amelyek kdzé soroljuk a boltban uralkodé légkoért vagy az
Uzlet berendezését. Véleményuk szerint a vasarlas mar nem csupan egy semleges, kotelezéen
elvégzett tevékenység, hanem nagy jelentésége van annak, hogy a potencialis vevé milyen
élményekkel tud gazdagodni a vasarlasai soran. [2]

4. Az FMCG piac aktualitasai

Az FMCG esetében olyan fogyasztasi cikkekrdl beszélliink, amelyekhez a fogyasztdk viszonylag
gyorsan és relative alacsony aron jutnak hozza. Sajatossagai ezeknek a termékeknek, hogy
romlanddsaguk miatt a fogyasztoktdl gyors felhasznalast igényelnek. [17] Az FMCG termékek kdzé
soroljuk az élelmiszereket, az alkohol- és alkoholmentes italokat, a szépségapolasi cikkeket valamint
a vény nélkil kaphaté gyégyszereket. Ha a magyar FMCG piacra tekintink, lathaté, hogy a
fogyasztasi cikkek kiskereskedelmi forgalma és egyben a piaci értéke is névekvd tendenciat mutat.
[17]

Az el6bb emlitetteket tamasztja ala egy 2022-ben végzett kutatas, amely 2013 és 2028 kozott
vizsgalja és elbrejelzi az élelmiszerekre és alkoholmentes italokra forditott fogyasztéi 6sszkiadas
alakulasat hazankban. Az elbrejelzések szerint a 2022-2028-as id6szakban a fogyasztok
élelmiszerekre és alkoholmentes italokra forditott kiadasai 43,8% szazalékkal fognak emelkedni.
[16] Becslések szerint 2022 és 2023 kozott hozzavetblegesen 1 millié dollarral (360 millio forinttal)
emelkednek a fogyasztéi kiadasok, ami a legnagyobb Utem{ ndvekedés a kozeljdvében. [19] Azt
mondtuk, hogy a markak szerepe sem elhanyagolhaté. A Kantar Wordpanel 2021-ben a fogyasztoi
elérési pontok alapjan rangsorolta a legnagyobb, hazankban is megtalalhaté FMCG markakat. [8]
Az elsd két helyen a Kinder és a Coca-Cola végzett. Erdekességképpen azonban meg kell
emlitendnk, hogy a tejtermékek terén inkabb a hazai termékeket valasztottak a megkérdezettek, de
ha alkoholmentes italokrdl beszéllink, akkor a globalis vallalatok altal gyartott termékeket preferaljak
a magyar fogyasztok. [8]

A Trade Magazin minden évben kiadja rangsorat, ami a magyarorszagi kiskereskedelmi
lancokat rendezi sorba brutté éves arbevétel alapjan. [25] A felmérés adatai szerint a Lidl 2021-ben
2,49 milliardos éves arbevétellel végzett az elsd helyen, 6t kdvette a Spar 2,1 millidrdos arbevétellel.
Hazai tulajdonu Gzletlancok kdzil a COOP a 4. helyen végzett 1,8 bruttd éves arbevétellel. Az
Uzletek szamat tekintve messze a Coop rendelkezik a legtdbb Gzlettel Magyarorszagon, szamszerint
3939-el, mig masodik helyen a szintén magyar tulajdonban Iévé CBA all. [25] A bevasarlasok helye
is felértékelédott. Egy 2020-as felmérés alapjan a magyar haztartasok FMCG kiadasaibdl a
diszkontaruhazaknak 30%-0s a részesedése. Ez a részarany meger6ésiti kijelentésinket, miszerint
a nagy alapterlletli hipermarketek és szupermarketek helyett a fogyasztok jobban preferaljak a
kisebb alapteriiletli, de széles valasztékkal rendelkezd diszkontaruhazakat. [24] Szakaly és
szerzbtarsai érdekes megallapitasra jutottak. Az alaluk végzett felmérés értelmében a fogyaszték
gyakrabban végzik a bevasarlasokat hétkéznap, illetve a heti nagybevasarlas helyett akar naponta
vagy masnaponta is elmennek az altaluk preferalt Uzletbe. [21] Ezek a megallapitasok is a
diszkontaruhazak malmara hajtjak a vizet.

Egy 2021 szeptemberében lefolytatott, telies szektorra kiterjedd kutatas el6re jelzi az
élelmiszerpiac varhaté arbevételét egészen 2026-ig. A felmérésbél szerint 2021-ben 15,5 millio
dollarra tehet6 az arbevétel nagysaga, majd a 2023-as évtdl drasztikus emelkedés kovetkezik be
egészen a 2026-os évig, amikor az 6sszeg elérheti a 17,7 millié dollaros szintet. [18]
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Meg kell emlitenlink azokat a tendenciakat és okozatokat is, amelyekre egy 2022-ben lefolytatott
kutatas vilagit ra. A Covid-19 hatasai és utéhatasai nagy kihivasok elé Aallitjak a nagyobb
kereskedelemi lancokat, de a legnagyobb teher a kisboltokat, élelmiszerkereskedelemmel
foglalkozo csaladi vallalkozasokat sujtja. A KSH adatai alapjan a 2019. és 2021. kdzotti id6szakban
csaknem 2000 (izletnek kellett bezarnia. Ugy véljik, hogy ez a szam az inflacié, a névekvé
fenntartasi kdltségek és a csokkend diszkrecionalis jovedelmek kdvetkeztében a jovében emelkedni
fog. [6]

5. Kutatasi eredmények és médszerek

Primer kutatdomunkank soran azt kértik a fogyasztoktol, hogy rendezzék sorba a legnagyobb
FMCG uzletlancokat (Aldi, Auchan, CBA, Coop, Lidl, Penny Market, Real, Spar, Tesco) aszerint,
hogy véleményuk szerint melyik élelmiszerlancban lehet a legkedvezébb és melyikben a
legmagasabb arakon bevasarolni; vagyis altalanossagban melyik lanc a legolcsébb és melyik a
legdragabb. Az online kérd&iv mindenki szamara nyitott volt, barki kitdlthette azt; a kitdltéshez
azonositasra, regisztraciora nem volt szikség. A kérdbiv szerkezete meglehetésen lényegre t6ré
volt, ,fogd és vidd” mddszerrel kdnnyedén megadhatd volt az Uzletlancok sorrendje barmilyen
platformrél. A kérd6iv egyszerliségét bizonyitja, hogy az atlagos kitoltési idétartam 5 perc 9
masodperc volt a lekérdezés soran. A kérd8iv csak egy lényegi kérdést tartalmazott (lzletlancok
sorba rendezése) a demogréfiai jellegl kérdések mellett. Kutatasunknak nem volt célja, hogy széles
kérdéskorben informacioét nyerjen a fogyasztoi szokasokrol, attitidokrél nem akartuk valaszt kapni
az ,okokra és miértekre”. Egy hosszadalmas kérd6iv a valaszadok szamat drasztikusan
lecsOkkentette volna, ami jelen kutatasi téma szempontjabdl ériasi hiba lett volna. Azt kijelenteni,
hogy a fogyasztok mely lancot gondoljak a legolcsébbnak és mely lancot a legdragabbnak csak
igazadn nagy mintaelemszam mellett van értelme, még ugy is, hogy kutatdsunk nem tekinthet6
reprezentativ felmérésnek. A kérddivinkben a lancok kezdeti megjelenési sorrendje a
megkérdezettek szamara véletlenszerlen generalt volt, nem tikrozte a kezdeti sorrend mas kitdltok
vagy a kutatdk véleményét, amirél a megkérdezettek tajékoztatast is kaptak. A kérddiv kitoltése név
nélkuli és dnkéntes volt.

Kérddiviinkkel a potencialis kitélték leginkabb a Pénzcentrum online fellletén, de a k6zésségi
média fellletein, illetve online forumokon is talalkozhattak. Kérd6éiviinket mindosszesen 17075 f6
toltdtte ki 2022. december 2 és 2023. januar 30 kozétt. 2022. december 2 és 2023. januar 8 k6zott
a Pénzcentrumhoz nem kapcsolddo online fellleteken talaltunk kitéltékre (kb. 1015 f8), majd januar
9 és januar 30 kozott a Pénzcentrum cikkeihez kapcsoloddan tdébb, mint 16 ezer f6 toltotte ki a
kérdbivet. A minta demografiai 6sszetételét a 1. tablazat mutatja be.
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1. Tablazat. A valaszadok részletes, demografiai valtozok szerinti megoszlasa

Nemek szerinti megoszlas fé %
férfi 6584 38,6
né 10491 61,4
Iskolai végzettség szerinti megoszlas fé %
8 altalanos alatti 108 0,6
8 altalanos 427 25
szakmunkasképzd 2520 14,8
érettségi 7014 41,1
féiskola, egyetem 7006 41,0
Eletkor szerinti megoszlas fé %
18 év alatti 96 0,6
18 - 29 év kozotti 2508 14,7
30 - 39 év kozotti 3083 18,1
40 - 49 év kozotti 3699 21,7
50 - 59 év kozotti 3021 17,7
60 - 69 év kozotti 3119 18,3
70 - 79 év kozotti 1421 8,3
80 év feletti 128 0,7
Statusz szerinti megoszlas fé %
diak/tanulé/hallgato 593 3,5
fizikai munkat végzek munkahelyemen 3711 21,7
szellemi munkat végzek munkahelyemen 6810 39,9
rokkantnyugdijas, nyugdijas vagyok 4143 24,3
az el6z6 kategodriak kozil egyike sem jellemzd ram 1818 10,6
Jovedelem szerinti megoszlas fé %
jelentésen atlag alatti 2194 12,8
kis mértékben atlag alatti 3432 20,1
atlagos 7271 42,6
kis mértékben atlag feletti 3485 20,4
jelentésen atlag feletti 693 4,1
Lakéhely szerinti megoszlas fé %
falu/kdzség 3479 20,4
Varos 7081 41,5
megyeszékhely 3065 18,0
févaros 3450 20,2

Forras: sajat kutatas, 2023
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Kutatasunk erfssége, hogy a kitdltbk nagy szama és a minta valtozatossaga okan
mindenképpen komoly jelzésértékkel bir a fogyasztok véleményérél. Meg kell jegyeznink, hogy
kutatasunknak — ahogyan minden kutatasnak — korlatai is vannak; példanak okan kutatasunk nem
tekintheté reprezentativ felmérésnek, ahogyan ez az online felmérésekre altalaban jellemzé.
Néhany dolog mellett pro és kontra is hozhatnank érveket. Nem egyértelmden, de gyengeségnek is
tekinthetd, hogy a keérdéiv kitdltéséhez bejelentkezésre, azonositdsra nem volt szukség. llyen
vélelmezett gyengeség lehet, hogy kérddiviink nem mérte a tényleges vasarlasi szandékot vagy
lehetéséget (nem biztos, hogy minden Uzletlanc elérhetd a megkérdezett szamara), csupan az
attitidét. De tény, hogy tényleges cselekvés nélkll is lehet véleménye a megkérdezetteknek
(sztereotipia). Kérdbivunket szamtalan kérdéssel bdvithettink volna még, de ebben az esetben a
bonyolult kérddiv drasztikusan lecsdkkentette volna a valaszadasi kedvet. Egyetlen tovabbi kérdést
sem akartuk a kérdéivinkben szerepeltetni a 1ényegi kérdésinkon tul, hiszen ne felejtsik el, a
kitoltbk semmiféle ellentételezést nem kaptak a kitoltésiukert cserébe. Az egyszerli €s gyorsan
kitdlthet6 kérddiv mellett dontottlink, ami — latva a kitdltbk szamat — megitélésink szerint j6
dontésnek bizonyult. Kutatdbmunkank és elemzésiink nem tér, és nem is szandékozik kitérni olyan
megoszté gazdasagi (mellett er6sen politikai) kérdésekre, mint az ,arstop/arsapka” bevezetése,
majd kivezetése, illetve a 2023. juniusaban bevezetett kotelezd akciézas sem képezte vizsgalatunk
targyat. Ezek a kérdéskorok nem tartoznak vizsgalatunk témakoéréhez, nem kivanunk allast foglalni
ezekben a kérdésekben; ezek olyan mas tanulmanyok, elemzések témaja lehet, amelyek kizarolag
ezekkel az dsszetett kérdésekkel foglalkoznak.

Kutatasi eredményeink koézll a legjelentésebb az, hogy a 17075 f6 megkérdezett melyik
Uzletlancot gondolja a legolcsdbbnak és melyiket a legdragabbnak. Kutatasunkban az 1. érték jelenti
a megkérdezettek szerinti legolcsobb Uzletlancot, mig a 9. érték jelenti azt, hogy a megkérdezettek
az adott Uzletlancot gondoljak a legdragabbnak. A részletese adatokat a 2. tablazat tartalmazza.

2. Tablazat. A kiblt6k altal felallitott sorrend, részletes statisztikai adatokkal kiegészitve

Atlag Széras | Moédusz* | Median™* Minimum Maximum

rangsoréték | rangsoréték
1. Lidl 2,6083 | 2,04610 |1 2 1 9
2. Penny Market 3,1700 |2,16893 |1 3 1 9
3. Aldi 3,6925 | 2,06773 | 2 3 1 9
4. Tesco 46955 |2,12614 |5 5 1 9
5. Auchan 4,7934 |2,18041 |4 5 1 9
6. Spar 59294 |219782 |6 6 1 o
7. Real 6,5417 | 1,98479 |7 7 1 o
8. Coop 6,7344 | 2,06411 |9 7 1 9
9. CBA 6,8349 | 2,00026 |9 7 1 9

*Moédusz: A leggyakrabban el6fordulo ismérv értéke, azaz a leggyakrabban eléforduld
valaszérék. **Median: A megkérdezettek fele ettél az értéktdl nagyobb, fele pedig kisebb értéket
Jelblt meg.

Forras: sajat kutatas, 2023

Jol lathatd, hogy a lista elsé kettd helyezettje (Lidl és Penny Market) elhuzott a mezénytdl,
de még a Lidl és Penny Market megitélése kozott is jelentésnek mondhato kiuldnbség tapasztalhatod
a Lidl javara. Esetlikben az arak megitélése joval kedvezébb a versenytarsak arainak megitélésénél.
A Lidl esetén a dobogos helyes valaszok aranyanak dsszege eléri a 77,3%-ot, mig az els6é vagy
masodik helyre torténd rangsorolas dsszesitett aranya a 63,4%-ot. Kiemelkedéen magas az elsé
helyek aranya, ami 39,8%. A Penny Market esetén a dobogds helyek aranya 65,8%, mig az elsé és
masodik helyre torténé rangsorolas dsszesitett aranya 47,6%. A Pennyt elsd helyre a valaszaddk
27,6%-a tette. Az éllovasokat talan még belathato tavolsagban koveti az Aldi, ahol a pontos értékek
sorrendben 57,2%, 33,6% és 9,8%. Ezutan kdvetkezik fej fej mellett a Tesco és az Auchan, majd




Sz(ics Rdbert Sandor - Szab6 Tamas

télik lemaradva a Spar. Ettél a ponttdl talan mar nem az elsé helyek aranyat érdemes megemliteni,
hanem az utolsé helyek aranyat. A Spart a megkérdezettek 28,9%-a sorolta a 8. vagy 9. helyek
valamelyikére. A kulonbséget illusztralva megemlitjik, hogy a Tesco és az Auchan esetén ez az
érték 12,9% és 14,3% volt. A Redl, a Coop és a CBA esetén a 8. vagy 9. helyre térténd rangsorolas
aranya sorrendben 36,6%, 43,8% és 44,9%. A részletes adatokat az 1. abra szemlélteti.
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Sorrendi értékek

1. abra. Az egyes sorrendi valaszértékek gyakorisdganak megoszlasa lizletlanconként*

(*faz 1. érték jelenti a megkérdezettek szerinti legolcsobb lizletlancot, mig a 9. érték jelenti azt,

hogy a megkérdezettek az adott lizletlancot gondoljak a legdragabbnak)
Forras: sajat kutatas 2023

A rangsorérétkek kapcsan két megjegyzést fogalmaznank meg:

A fogyasztok véleményébdl jol kivehetd a multinacionalis diszkont lancok vélelmezett
arelénye. Egyszerlien megfogalmazva azt mondhatjuk, hogy a fogyasztok ugy vélik, hogy a
legjobb arakkal a harom németorszagi székhelyl diszkontlancban talalkozhatnak. Az arak
megitélésében még itt is érezhetd kuldnbségek vannak, a Lidl az élen, 6t koveti a Penny
Market, majd az Aldi.

A magyar lancok (Real, Coop, CBA) a lista legvégén talalhatdk, ar szerinti megitélésik
jelentés lemaradast mutat a megkérdezettek véleménye szerint. A magyar fogyasztdk
etnocentrizmusa az Gzletlancok ar szerinti rangsorolasanal nem igazan érhetd tetten. A
megkérdezett fogyasztdk véleménye szerint a magyar lancok a legdragabbak.

Lehet mondani, hogy az atlag a széls6ségeket elfedi, lehetnek olyan csoportok, ahol a fenti

sorrendtdl jelentés eltérésekkel taldlkozhatunk. Ennek kizarasa érdekében a kulonb6zé demografiai
ismérvek szerint is megnéztik a kialakult sorrendet minden olyan csoportban, ahol a kitélték szama
elérte az 1000 f6t. Ennek eredményeképpen kijelenthetjik, hogy:

A megkérdezettek neme nem befolyasolta a kialakult sorrendet. A nék és férfiak sorrendje
nem Kkulénbdzik egymastdl, az Uzletlancok ar szerinti sorrendje megegyezik a fenti
sorrenddel.

Az iskolai végzettség nem befolyasolta a kialakult sorrendet. A szakmunkasképzével, az
érettségivel, valamint a fels6foku végzettséggel rendelkez8k sorrendje is megegyezik a fenti
sorrenddel.

Az életkor esetén csupan két esetben talaltunk eltérést a sorrendiségben. A 18-29 éves
korosztalynal a CBA és Coop sorrendje megcserélédott, a tobbi Uzletlanc sorrendje
valtozatlan. A 40-49 éves korosztalynal az Auchan és Tesco sorrendje megcserél6dott, a
tobbi valtozatlan. Minden mas korosztalynal az tzletlancok ar szerinti sorrendje megegyezik
a fenti sorrenddel.
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- A statusz esetén csupan egyetlen esetben talaltunk eltérést a sorrendiségben. A
besorolatlan statuszuaknal az Auchan és Tesco sorrendje megcserél6dott, a tobbi Uzletlanc
sorrendje valtozatlan. Minden mas statusznal (fizikai munkat végzg, szellemi munkat végzg,
nyugdijas, rokkantnyugdijas) az Uzletlancok ar szerinti sorrendje megegyezik a fenti
sorrenddel.

- A megkérdezettek jovedelme nem befolyasolta a kialakult sorrendet.

- A megkérdezettek lakéhelye nagyon kis mértékben befolyasolta a kialakult sorrendet. A
falu’kbzség valamint a megyeszékhely kategoriaknal a CBA és Coop sorrendje
felcserél6dott, a tdébbi Uzletlanc sorrendje valtozatlan. A févaros kategdrianal az Auchan és
Tesco sorrendje megcserélédott, a tobbi Gzletlanc sorrendje valtozatlan.

Fenti szlrések kovetkeztében kijelenthetjuk, hogy nem talaltunk olyan demografiai
csoportokat, ahol a kezdeti sorrendtél markansan eltér6é sorrenddel talalkozhattunk volna.
Megvizsgaltuk azt is, hogy mely demografiai csoportokban a legkedvezdbb az ar szerinti megitélése
a TOP3 zletlancnak, illetve a legnagyobb magyarorszagi lancnak, a Coopnak. A Cooprdl tudvalévé,
hogy a kisebb telepuléseken lehet er6s. Marketing sz6hasznalattal élve ugy is fogalmazhatnank,
hogy megalkottunk egy-egy perszonat, vevékaraktert. O jelen esetben a célkdzdonségnek egy olyan
meghatarozott képviseldje, aki altalanossagban a legalacsonyabbnak véli az adott Uzletlanc arait.
Fontos kijelenteni, hogy az egyes csoportok atlagos értékei kézott esetenként csupan néhany
szazados, egy-két tizedes eltérés volt tapasztalhatd, ami nem tekinthetd jelentés kulonbségnek.
Tipikusan ilyen ismérv volt a megkérdezett neme, ami alapjan Iényegi kildnbség nem volt
tapasztalhaté az arrél alkotott attitiddkben. Nézzik, mely csoportokban volt a legkedvez8bb
megitélése a TOP3-nak, illetve a Coopnak:

- Lidl: férfi, jellemz8en fels6foku végzettségl vagy érettségivel rendelkez8, 30-39 éves, vagy
18-29 éves, jellemzden szellemi munkat végez, kis mértékben atlag feletti jovedelemmel
rendelkezik vagy atlagos jévedelm, févarosi lakos.

- Penny: nd, jellemzéen érettségivel rendelkezik vagy felséfoku végzettségli, 30-39, 40-49
éves, vagy 50-59 éves, statusz szerint a felsorolasunk egyike sem igaz ra vagy szellemi
munkat végez munkahelyén, kis mértékben atlag alatti vagy atlagos jévedelmd,
megyeszekhelyen lakik.

- Aldi: ferfi, jellemzéen fels6foku végzettségl vagy érettségivel rendelkezd, 18-29 vagy 30-39
év kozotti, szellemi munkat végez, jelentésen atlag feletti vagy kis mértékben atlag feletti
jévedelemmel rendelkezik, févarosi lakos.

- Coop: férfi, jellemzben 8 altalanos iskolai végzettséggel vagy szakmunkas végzettséggel
rendelkezik, 80 év feletti vagy 70-79 év kdzbtti, rokkantnyugdijas, nyugdijas vagy jellemzéen
fizikai munkat végez, ha még dolgozo, jelentésen atlag alatti vagy kicsivel atlag alatti
jovedelemmel rendelkezik, lakohelye varos vagy falu/kdzség.

A fogyasztok sorrendiségi véleményét mélyebb statisztikai elemzésnek is alavetettik. A
Kendall - féle egyetértési egyutthatdé (W) kiszamitasaval meghatarozhatjuk a dontéshozok
véleményének egyezését, illetve eltérésének intenzitasat. A modszert ketténél tobb biralo,
dontéshozo esetén alkalmazzuk a megfogalmazott véleményegyezésik mérésére. A Kendall — féle
egyetértési egyutthatd értéke 0 és 1 kozotti értéket vehet fel. A 0 érték azt jelenti, hogy egyaltalan
nem egyezik meg a megkérdezettek véleménye, mig az 1 érték teljes egyetértést jelenti. Esetliinkben
a Kendall-féle egyetértési egyitthaté értéke a 17075 megkérdezett esetében 0,342. A
megkérdezettek 34,2%-a ért teljes mértékben egyet a kialakult sorrenddel. Hogyan is értelmezhet6
ez a 34,5%-o0s egyetértés? Az gyakorlatilag lehetetlen, hogy a 17075 f6 kitdlt6 mindegyike pont
ugyan azt a sorrendet jelolje meg. A megkérdezettek igen nagy szamanak és annak tukrében, hogy
a sorrendiségben csak egészen minimalis eltérések voltak tapasztalhaték a demografiai ismérvek
mentén, azt kell mondjuk, hogy a vélemények eléggé azonos iranyba mutatnak.

A Trade magazin minden évben publikalja az FMCG kiskereskedelmi lancok Uzleti rangsorat
forgalom szerint. A sorrend a forgalom nagysaga alapjan készll, azonban szamos tényez6
kozvetetten befolyasolja a benne elért helyezést. llyen forgalmat és ezaltal helyezést befolyasolé
tényezé lehet egész egyszerlen az Uzletlanc Uzleteinek a szama, alapterilete.[25]




Sz(ics Rébert Sandor - Szab6é Tamas

3. Tablazat. A forgalom és a megkérdezettek arrdl alkotott sorrendjének az 6sszevetése

Uzletlanc Az FMCG lancok A megkérdezettek Eltérés a két
neve tizleti rangsora 2021- | sorrendje az arak sorrendiség k6zott
ben forgalom alapjan (izleti — arak szerinti)
alapjan*
Lidl 1. 1. 0
Penny Market 8. 2.
6
Aldi 9 3.
Tesco 3 4. -1
Auchan 6 5. 1
Spar 2 6. -4
Real 7 7. 0
Coop 4 8. -4
CBA 5 9. -4

*A cikk irasakor a 2022-es év adatai még nem alltak rendelkezésre.
Forras: sajat kutatas, 2023

Hatékonysagi kérdéseket mi sem vizsgaltunk az 0&sszevetésben, azonban egy-két
érdekességet kiemelnénk az eltérések kapcsan:

- A Lidl mindkét rangsorban az els6 helyen taldlhaté. 2021-ben a Lidl volt a legnagyobb
forgalmat lebonyolité Uzletlanc a listdban és a fogyaszték véleménye szerint a legjobb
arakkal is 6 rendelkezik.

- A Penny Marketnek és az Aldinak az arak szerinti helyezése sokkal elékel6bb, mint a
forgalom szerint elért helyezése. Megjegyezzik, hogy a Penny Marketnek Magyarorszagon
toébb, mig az Aldinak kevesebb Uzlete van, mint a Lidlnek.

- A Spar, a Coop és a CBA arak szerinti helyezése jelentésen gyengébb, mint a forgalom
szerint elért helyezése. Megjegyezzuk, hogy a Coop és a CBA lancokban talalhato a legtdbb
uzlet, de a Spar is jelentés Uzletszammal képviselteti magat hazankban.

6. Konkluzidé

Kutatomunkank soran az interdiszciplinaris szemléletet tartottuk szem el6tt, igy meglatasunk
szerint kutatasi eredményeink tdbb szempontbdl is hasznosak. A Tisztelt Olvasdk szamara lathatéva
valt, hogyan vélekednek mas fogyasztok az élelmiszerlancok arairdl, de az egyes uletlancok vezetéi
és marketing szakemberei is értékes informacidkat nyerhettek beléle, konzekvenciakat vonhatnak
le a fogyasztok észlelési térképérdl, arrdl, hogyan érzékelnek a fogyasztdk egy-egy piaci szereplét,
hova is helyezik el ket a versenytarsakhoz viszonyitva. Természetesen lehet mentségeket,
kibuvékat keresni a kialakult sorrend kapcsan, hibaztatni a kutatdas modszertananak vitathaté
pontjait, de ez a kialakult sorrenden nem igazan valtoztat. 17075 megkérdezett dontott és
meglehetésen egyértelmi modon foglalt allast. A 17075 6 egy kutatasban nagyon sok kitéltét jelent,
vagyis sulya van az eredménynek.

Vajon elegend6-e a sikerhez az, hogy valamely Uzletlanc sikeresen szerepelt a
felmérésinkben? Megitélésunk szerint 6Gnmagaban nem elegendd. Ahogyan a bevezeténkben is
kifejtettlik, szamtalan tényez6 befolyasolja a fogyasztdk dontését. Ezen tényez8k kézul csupan egy
— de nem elhanyagolhaté — tényez6 az ar a sok mas egyéb mellett. Egy olyan gazdasagi
kornyezetben, ahol az inflacios rata a 2022. decemberi adatok szerint elérte a 24,5%-ot, az
élelmiszereknél pedig még ennél is magasabb mértéki (44,8%), ott, ahol egyes élelmiszeripari
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termékek ara 80%-ot meghaladdé mértékben nétt, ott igenis szamitanak az arak.[10] Egy atlagos
magyar haztartas koltéseinek tobb mint 26%-at az élelmiszerek és alkoholmentes italok kategoriaja
képezte mar eddig is; az inflacio emelkedésével ez a kdzeljov6ben tovabb fog emelkedni.[19] Ezek
alapjan koénny( belatni, hogy korant sem mindegy, hogyan itélik meg a fogyasztok, mely
Uzletlancokban tudnak a legolcs6bban és melyekben a legdragabban bevasarolni.

Azt gondoljuk, hogy egy Uzletlancot ar szerint is pozicionalni kell a fogyasztok fejében. Magas
inflaciés gazdasagi kdrnyezetben erre még inkabb komoly hangsulyt kell fektetni. Amennyiben erés
poziciot alakitunk ki, akkor ez a vasarlasok szamaban is meg fog nyilvanulni. Csoda nem fog
torténni, nem csak az arak szamitanak, de ,egy kis plusz’-t ad az uzletlanc szamara. Dontési
szituacioban ezek a sajatos értékesitési poziciok, pontok (USP) donthetnek egy adott Uzletlancban
torténd vasarlas mellett avagy akar ellenében is. A USP-nek a marketing teriiletén szamos
értelmezése létezik. Jelen irasunkban mi gy tekintink ra, mint egyfajta valaszra, amelyet a
fogyasztok arra a kérdésre adnak, hogy ,miért az adott Uzletlancba térjek be vasarolni?”. Ahogyan
mar jeleztik, semmiképpen sem életbiztositas egy erésen versengd piacon az erésen ar kézpontu
pozicionalas; arra helyezni kizarélagosan a hangsulyt, hogy mi vagyunk a legolcsébbak a piacon.
De mindenképpen eldény, ha a fogyasztok ugy gondoljak egy uzletlancrdl, hogy ,jok az arai’. Azt
gondoljuk, hogy ezek az apré ,plusz’-ok 6sszeadddva donthetnek kiélezett, tulkinalatos piacokon
egy-eqgy piaci szerepl6 sikeressegérdl avagy sikertelenségeérél.
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