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I. Bevezetés

A vilagszint események, mint példdul a mesterséges intelligencia térnyerése, a
COVID-19 jarvanyhelyzet vagy az orosz-ukran haboru jelentdés hatast gyakorolt a
vilagkereskedelemre az utobbi években és 0j kihivasok elé allitja az ¢élelmiszer kereskedelmi
lancokat is. (Veresné Somosi — Sikos, 2024) Az elmult tiz évben a kiskereskedelem a
leggyorsabban novekvd gazdasagi szektorok kozé tartozott, és ez a dinamikus fejlodés egyre
fokozodd versenyt generalt a kiilonbozoé kiskereskedelmi tizlettipusok és lancok kozott.
(Szakaly, 2019)

A vallalkozasok mukodési feltételei Osszetettebbé valtak, ami a relevans befolyasolo
tényezok szamanak és intenzitdsanak valtozékonysagaban, valamint a trendek egyre nehezedo
eldrejelzésében nyilvanul meg. Ezek koziil kiemelhetd a tobbek kozt, a versenyintenzits
novekedése és a fogyasztdéi magatartds valtozasa. De ide sorolhatdo példaul a Covid altal
jelentdsen felgyorsitott digitalis atallas is, ami az élelmiszer kiskereskedelemben is jelentds
valtozast hozott, és 10 szereploket hozott a piacra, ezzel tovabbi nyomés alatt tartva a
tradicionalis, fizikai iizletlancokat. (Purcarea, 2022)

A fogyasztdi szokasok folyamatosan valtoznak, amivel az iizleteknek folyamatosan
1épést kell tartaniuk a versenyben maradas érdekénben. Az ar mellett szdmos mas tényezot is
figyelembe vesznek vasarlaskor. A fogyasztok bolt vélasztisi dontésében a kényelem, a
hatékonysadg és a vasarlasi élmény jatszik a legnagyobb szerepet és ezek az egyik
legmeghatarozobb tényezO0k manapsag. (Torocsik, 2017) A kiskereskedelmi szektornak ujabb
valtozéasokkal kell megkiizdenie, kiilondsen arra vonatkozodan, hogy a vésarlok mikor, hol és
milyen modon végzik el vasarlasaikat. (Szakaly, 2020) A diszkontlancok gyors terjeszkedése
az egész vilagon jelentdsen megvaltoztatta a piaci erdviszonyokat és néhany €v alatt atrendezte
a hagyomanyos kiskereskedelem szerkezetét is. (Skordili, 2013; Jiirgens, 2014; Hajda,2017)
Nem tortént ez masképp Magyarorszagon sem, 20 évvel a piacra 1épése utan, a hazai piacon is
az ¢lre tort a Lidl formajaban.
hozzasegitette a sikeres fennmaradashoz, piaci helyzetének erdsitéséhez, majd terjeszkedéséhez
és végiil sikeréhez. Ezt kovetden elemzem a magyar élelmiszer kiskereskedelmi piac helyzetét
és alakulasat az elmult 10 évben, ezzel egy atfogdbb képet adva a hazai trendekrdl. Majd kitérek
azokra a tényezoOkre, amik leginkabb befolyasoljak napjainkban a fogyasztdi dontést az

¢élelmiszerbolt valasztas tiikkrében.



A tanulmany célja, hogy megtudjam, hogy mely tényezok meghatarozdak az élelmiszer
kiskereskedelmi egységek valasztdsdban a hazai piacon és hogy megtudjam, hogy vajon minek,

vagy minek nem koszonheti a Lidl a kiemelked6 sikerét a magyar piacon.
Il. Szakirodalmi attekintés

Il. 1. A Schwarz Group torténete és miikodése

A vilagszerte egyik legismertebb diszkont ¢lelmiszerlanc, a Lidl siker torténetének
kezdetéhez vissza kell menniink egészen 1930-ig, amikor is Jozef Schwarz és Ludwig Lidl
megalapitottak a Lidl & Schwarz KG-t Neckersulmban, Németorszagban. Ekkoriban a vallalat
még gylimodlcs nagykereskedelemmel foglalkozott. A csoport megalapuldsa utdn még 43 évet
kellett varni, amig 1973-ban megnyilt az elsé Lidl aruhaz Ludwigshafenben. 15 évvel az elsd
aruhaz megnyitasa utan a Lidl folyamatosan terjeszkedett, mikdzben erdsen ragaszkodott a cég
alap értékeihez és mar tobb mint 450 iizletet lizemeltetett Németorszagban, és 5000 embert
foglalkoztatott. 1989-ben Franciaorszagba vald terjeszkedésével megtette az elsé 1épést a
nemzetk6zi markava valasért. (Maloteko et al, 2018)

Ez az 1930-ban megalapitott vallalat, a mai Schwarz Group, ami vezetd az élelmiszer
kiskereskedelmi iparba. 2017-ben azt josoltak, hogy a vallalat csoport 2021-re varhatéan a
masodik legnagyobb kiskereskedelmi cég lesz a Walmart utan. Chaudhry — Farooq, 2024)
2021-ben a csoport 153,75 millidard dollar arbevételt generdltak az eurdpai élelmiszer
kiskereskedelmi szektorban, amivel Eurdpa elsé helyén allt. Viszonyitas képen ez az Gsszeg
majdnem kétszerese volt ebben az évben a Tesco arbevételének (82,8 milliard dollar), de a
masodik helyen 1év6 Aldi anyavéllalata is jelentdsen elmaradt ettdl a szinttdl (120,95 milliard
dollar). (Statista, 2021)

Jelenleg 31 orszagban vannak jelen 13900 bolttal és 575000 alkalmazottal vilagszerte,
aminek koszonhetden 167,2 milliard eurods eladasi volument értek el a 2023-as gazdasagi évben.
A cégcesoport Ot lednyvallalatdval az ellatasi lanc egész menetét lefedi a termeléstdl, a
kiskereskedelmen 4t egészen az Ujrahasznositdsig. Ezek a cégek a Schwarz Produktion
(termelés), a Lidl és a Kaufland (kereskedelem), a Pre Zero (Gjrahasznositds és hulladék
kezelés) és az egészet tamogatd Schwarz Digits, ami a digitalizacids hatteret adja. (Schwarz

Gruppe, N.d.)
I1. 2. Lidl nemzetkozi stratégiaja

A Lidl sikeres terjeszkedését jol mutatja, hogy mara 31 orszagban képviselteti magat

12350 fizikai iizlethelyiséggel 2 kontinensen és online webshoppal rendelkezik Azsiaban. (Lidl



Deutchland, N. d.) A diszkontok megjelenésiik ota lenyiligdzé névekedési mutatokat hoznak
szamos eurdpai orszagban, és Gjabban az Egyesiilt Allamokban is teret hoditanak, 2017-ben
meg is nyitottdk az els¢ iizleteiket. Globalis tekintetben a cég ott van a 10 legjobb élelmiszer
kiskereskedelmi lanc kozott. (Gielens — Gijsbrechts, 2018)

A Lidl-t kezdetekt6l fogva er0s strukturaltsag és standardizaltsag jellemezte, ami
képessé tette, hogy folyamatosan fenntartsa a mindséget és ezaltal zokkend mentessé tegye a
terjeszkedést. (Homburg — Gierl, 2001) Meghatarozott alapelvei vannak, a vasarlokkal, a
munkavallalokkal és az lizleti partnerekkel szemben, amit egységesen a korrektség €s az
egyiittmiikddés jellemez. (Dunn, 2014) A vallalat jelmondata ,,Minden jot, j6 aron” magaba
rendelkezésre allasat és az atgondolt és megfizethetd arakat jelenti, ami mai napig biztositja a
cég piaci helyzetét. (Lidl Stiftung & Co, 2021)

A vevdi elégedettség és a vevOkdzpontlisag az egyik legfdbb szempont a cég szamadra,
hiszen ennek megfeleléen alakitja ki az allando kinalatot. (Kumar — Reinartz, 2016) A Lidl
egyik, a vasarlokkal szembeni alapelve, hogy tiszta és rendezett lizletben biztositsa a gyors €s
kényelmes vasarlast. Az iizlethdldozaton beliil, minden boltra egységesen ugyan azok az
egyszerii munkafolyamatok jellemzok, ami egy diszkont struktiraban valosul meg. (Baker —
Hart, 2007) A vallalat nagy mérete ellenére gyors dontéshozo képességgel rendelkezik, igy a
fejlesztések gyorsan végbe tudnak menni, illetve a trendeket is egyszerien nyomon tudja
kovetni, legyen szo akar a termék kindlatrdl, a digitalis innovaciokrol, vagy az iizletek

fejlesztésérol.
I1. 3. Diszkont struktura szerepe a kiskereskedelemben

A Lidl, mint alapvetéen a diszkont lizletlancok business modellje harom pilléren
nyugszik. El6szor is kindlatukban a sajat markas termékek dominalnak, amik igyekeznek a
vélasztékban megjelend nemzeti markakkal megegyez0 mindséget képviselni. Ez vasarlok
valasztasdnak megkonnyitése mellett a koltségesokkentést célozza. Masodszor ezek a termékek
altalanosan olcsobbak a boltokban forgalmazott hazai termékeknél, ami sajat gyartasa termékek
vasarlasara 6sztonzi a fogyasztokat. Es ezt kicsi és jo elhelyezkedésii boltokban teszik, amivel
a tarsadalom tobb rétegébdl is elcsabitja a vasarlokat. (Lee, 2021)

A diszkont iizletek struktirdja a koltség minimalizalasra és a hatékonysagra épiil. A
lehetd legalacsonyabb aron és magas mindségben kinalja az alapvet6 arucikkeket. A diszkontok
kiilonboznek a Kaufland, Spar vagy Tescohoz hasonld diszkont szupermarketektdl vagy

hipermarketektdl. Ez igaz példaul az &ruhazak méreteire is, mivel sztenderd diszkont druhdzak



alapteriilete 10000 és 15000 négyzetméterben van meghatarozva, ami tizedannyi, mint példaul
egy Walmart szuperkdzpont €s jelentdsen kisebb személyzettel is rendelkeznek. Ezen tipusu
boltok egyik jellegzetessége, hogy a termékek egy részét raklapokon, illetve a szallitdshoz
hasznalt dobozokban, nagy mennyiségben helyezik ki a bolt teriiletén, ezzel is csokkentve a
koltségeket ¢és jelentdsen meggyorsitva a bolti dolgozok munkajat. Emellett a diszkontok
kinalataban alapvet6en kevesebb termék jelenik meg, mint egy hiper- vagy egy szupermarket
esetében. Mindezeknek kdszonhetden ezek a tipust aruhdzak nagyon alacsonyan tudjék tartani
a koltségeiket. Példaképpen az Aldi koltségei mindossze 13-14%-al névelik meg atlagosan a
beszerzési arat, amibdl 2-2% a logisztika, az ingatlanok bérleti dija, a rezsi koltségek és a
marketing, illetve 5% személyzeti koltség tevodik ra. Ehhez képest a hagyomdanyos
szupermarketek termékeit kétszer ennyi koltség terheli a beszerzési aron feliil. (Gielens -

Gijsbrechts, 2018)
I1. 4. A magyar élelmiszer kiskereskedelmi piac helyzete

A magyarorszagi ¢lelmiszer kiskereskedelmi piac helyzetének felmérését, a Trade
Magazin éves kiskereskedelmi iizletlanc toplistaja alapjan végeztem el. Ez a mar 2007 6ta
minden évben megjelend kiadvany egy atfogd, ipardgi szinten elismert rangsor, amely
bemutatja a magyar ¢élelmiszer-kiskereskedelmi piac legnagyobb szerepldinek éves forgalmat,
piaci részesedését és fejlodését. A toplista kiemelten kezeli a diszkont lancokat (mint az Aldi
¢s a Lidl), hipermarketeket (Tesco, Auchan) és a hazai bolt haldézatokat (Coop, CBA) és segit
megérteni, mely cégek dominalnak, valamint hogyan valtozik a piaci verseny.

A kozolt adatok vilagos és atlathatd képet adnak a piaci szerepldk teljesitményérdl,
segitve a piaci trendek elemzését és az lizleti dontéshozatalt. Emellett a toplistabol, ralatast
kapunk az egyes szereplok lizleteinek tipusara, amivel a magyar piacon megjelennek.

A lista hitelessége az alapos és rendszeres adatgytijtésen és a fliggetlen piackutato
cégekkel (mint a NielsenlQ) vagy a GfK) valo egyiittmiikodésen alapul. Az adatokat a
vallalatok is elOszeretettel hasznaljak referencianak, amibdl adodik, hogy az tizleti trendek, a
forgalmi adatok és a piaci részesedések elemzésére alkalmas.

A kutatast a 2013-t0l, 2023-ig kiadott példanyokbol készitettem és az ezekben
megjelend adatokat elemeztem, majd kiilonboz6 adatvizualizacids technikaval szemléltettem.
Igy készitve egy atfogo elemzést a magyar piac helyzetérol. A vizsgélt idészakra igaz, hogy az
elmult 10 évben ugyan az a 10 véallalat dominalt, nevesitve a Tesco, a Coop, a CBA, a Spar, a

Real, az Auchan, a Lidl, a Penny Market, az Aldi ¢s a DM. A DM-et, a piackutatdsban nem



vettem szamitasba, hiszen drogéria struktardja nem tartozik bele, az alapvetd ¢€lelmiszer

kiskereskedelmi lancok kozé.
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1. abra Uzletlancok piaci részesedése 2013-ban - Sajat szerkesztés Trade Magazin (2013) kiadvanya alapjan

A kigytijtott adatok alapjan egy oszlop diagrammon szemléltettem az iddszak elején a
piaci szereplok rangsorat a forgalmak alapjan. Ezt kdvetden a nagyobb atlathatosag kedvéért
egy kordiagrammon dabrazoltam, a 10 bolt piaci részesedését (nem beleszdmitva a tobbi
szereplot).

Kezdetben az angol hipermarket nagyhatalom, a Tesco uralta a hazai piacot 704,7
milliard forintos forgalommal és 20%-os piaci részesedéssel. Mogotte a hazai boltok a Readl,

Coop ¢s a CBA szorosan egymas mellett helyezkedtek el ezzel lefedve a piac kozel 30%-at.
5



Hozzajuk zarkozott fel még a Spar, a maga 13%-os részesedéssel, illetve a Real tizletlanc 10%-
al. Az Auchan a Lidl és a Penny ekkor még mind joval 10% alatt voltak, nem is beszélve az
Aldirol, ami minddssze a piac 3%-a volt.

Az évek soran jelentés atrendezédés volt megfigyelhetd a szektorban, de ehhez
elengedhetetlen a cégek terjeszkedésének megfigyelése is. A magyar tizletlanc harmas, a Real,
Coop és CBA, egyrészt hazai piac ismeretiiknek koszonhették a versenyeldnyiiket, masrészt,
annak, hogy 6k rendelkeztek, magasan a legtobb bolttal, 6sszesen tobb, mint 10.000 darabbal.
A Coop kozel 5500-zal, a Real és a CBA pedig 2300-hoz és 2500-hoz kozelitett. Nagysagukat
jol mutatja, hogy a 4. helyen 1évé Spar mindossze 401-bolttal rendelkezett ebben az iddben.
Magyarorszag nagy résztét, ezzel lefedték, és jol kiszolgaltak a fogyasztokat.

Azonban, megfigyelhetd, hogy a 10 év alatt végig, ezeknél a cégeknél a legalacsonyabb
az egy boltra esd forgalom szdma. Ez nagyrészt annak kdszonhetd, hogy ezekben a boltokban
inkdbb kisebb vésarldsok mentek végbe, kisebb kosarértékkel és a fogyasztok, csak olyan
dolgokat vettek, amik elengedhetetlenek voltak a mindennapokhoz, vagy ad-hoc jellegi
vasarlasok torténtek. Ezen boltok szama folyamatosan csokkent, ezzel teret és tobb részesedést
adva a kiilfoldi belép6 a szupermarketeknek és foként diszkontoknak.

Az els6é hét évben a Tesco még tudta tartani az elényét, de erdsen stagnalt, illetve a
boltjait is sorra zarta be, 2013-ban Osszesen 11-et, utana minden évben atlagosan tobb, mint
egyet. A hipermarket formatum hanyatlasat jelentette az Auchan teljesitménye is, ami nem
torekedett a terjeszkedésre, hiszen 10 év alatt, mindossze 5 boltot nyitott, emellett hidba
rendelkezik magasan a legnagyobb egy boltra jutd forgalommal, hiszen a tobbi versenytars
folyamatos fejlddése a rangsor hatuljara kényszeritette.

Ezen iddszak alatt a tradicionalis szupermarket a Spar €s a diszkontok (Lidl, Aldi,
Penny) folyamatosan és fenntarthatoan terjeszkedtek, és a forgalom ndvekedésben is 6k voltak
a leghatékonyabbak. Ez kszonhetd, annak is, hogy az alacsony jovedelemmel rendelkezd, ar-
érzékeny tarsadalom, egyre tudatosabban kezdett vasarolni, és csokkenteni probalta a kiadasok
¢lelmiszerre koltott hanyadat. (Pinto et al, 2017) Ezek az alacsony koltség strukttraval
rendelkezd diszkontok, pedig ezt kitlinden kiszolgaljak. A forgalmat tekintve az Aldi fejlodott
a legjobban magahoz képest, hiszen megotszorozte a forgalmi értékét, ami a 2013-as év utolsod
elotti helyérdl, a hatodik helyre repitette a 20-as évek elejére és a Covid Ota, az egyik
legdinamikusabban fejlodd cégnek szamit. Az Aldi emellett a masodik legtobb boltot nyitotta,

évi 4 boltot atlagosan, igy majdnem megduplazva tlizleteinek szamat.
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4. abra Kiilfoldi iizletlancok boltjainak szama - Sajat szerkesztés Trade Magazin (2013-2023) kiadvanya alapjan

A Penny meg tudta kétszerezni teljesitményét és a terjeszkedésben is hasonloan
szerepelt, mint az Aldi, kozel 40 0j tizletével. Ezzel megindult a ranglétran és hasonlo
stratégiaval, csak 1d6 kérdése, hogy mikor jut be az élmezdnybe.

A mar az 1990-es évek kezdetétdl jelenlévo Spar, mar 2013-ban is elokeld helyen volt,
hiszen mar sok tapasztalattal és egy jol kiépitett lizlethalozattal rendelkezett. A terjeszkedésben
¢lenjar6 volt, 10 év alatt 240 10j boltot nyitottak, ami négyszerese annak a szamnak, amit a
masodik helyen 4ll6 Aldi produkalt (79). Ez a szdm azonban megtévesztd lehet, mert 2013-6ta,
nem, hogy nétt, de még 46-tal csokkent is a tradicionalis szupermarketek szama. Azonban a
novekedés egyrészt a masik osztrak vallalattal, az OMW-vel valo egyiitt mikodésbol

szarmazik, ami az ugynevezett Spar Expressek megjelenését eredményezte. Masrészt egy



masik olaj vallalat benzinkutjain is rendszeres taldlkozhatunk az iizletlanccal, ami az Orlen-
Despar. A cég profiljanak enyhe megvaltozasa azt eredményezte, hogy mara lefed egy stabil
fogyasztoi kort ezeknek a cégeknek vald beszallitassal, és igy a masodikként érte el az egy
milliard forintos forgalmat 2022-ben.

A masik német diszkont aruhdz a Lidl, pedig stabil, évi 4,3 boltos terjeszkedéssel,
majdnem 30%-al novelte meg boltjainak szamat. A Lidl volt a masodik, aki magahoz képest a
legnagyobbat fejlodott, ezzel megnégyszerezte a forgalmat, csak az Aldihoz képest 0k mar az
évtized elején kétszer olyan jol teljesitettek, igy a ndvekedés is nagyobb volt. Sorra eléztek meg
az lizletlancokat, el6szor az Auchant 2015-ben, majd mindossze 4 évbe telt, hogy maga mogott
hagyja a magyar iizleteket és a Spar-t, hogy 2020-ben a Tesco-nal is jobban dolgozva atvegye
a vezetést. A fejlodés toretlen, és 2023-ra a Lidl teljesen elszakadva a tobbiektol 1400 milliard
forintos forgalmat generalt, ezzel bolt aranyosan a masodik legtobbet a piacon. A Covidbol is
ok jottek ki a legerdsebben, hiszen 2021-ben, ugyan mindenki ndvekedni tudott, de a Lidl

majdnem 300 milliard forinttal, ami kétszer annyi volt, mint addigi legjobbja.
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fgy a tiz évvel ezelétti sorrend teljesen felborult. A magyar szupermarketek mar alig
tudjak felvenni a versenyt a kiilfoldi {tzletlincokkal, ¢és folyamatosan veszitenek a
poziciojukbol. Az egykor jol teljesité Tesco hipermarket struktiraja hanyatlani kezdett és a
diszkontok vették at a helyliket. Az Spar és a Penny 2-2%-ot tudtak javitani kezdeti
részesedésiikon, amig az Aldi 5%-ot. Mindekozben az évtized elején még kis forgalmtinak
szamito Lidl, mostanra kiszolgalja a piac majdnem egy 6todét és nem gy néz ki, mint akik

vissza akarnak venni a tempobol.
I1. 5. A LIDL magyarorszagi tevékenysége
I11.5. 1. Piacra lépés és terjeszkedés

A Lidl Magyarorszag 2004-ben jelent meg piaci szereploként, ami a masodik legkésObbi
idépont az iparadgban vezetd cégek kozott. Ekkor nyitotta meg az elsd 12 iizletét és 1étrehozta
az elso logisztikai kozpontjat is Székesfehérvaron. Az elmult 20 évben folyamatos terjeszkedés
¢s dinamikus novekedés jellemezte, ami a hazai kiskereskedelmi piac vezetd szerepldjévé tette.
Az iizletlanc foként a diszkont modellnek készonheti sikerét, ami leroviditette a bevasarlasra
szant 1d6t, valamint kedvezd aron kinal magas mindségili termékeket. A Lidl Magyarorszag
jelenleg 206 tizlettel rendelkezik orszagszerte és 4 logisztikai kdzponttal Székesfehérvaron,
Hejokiirton, Szigetszentmikléson és Ecseren. (Tiszai, 2019) Jelenleg a Lidl hazank 9.
legnagyobb munkaltatdja, 9000 dolgozodjaval, ami a mdasodik ebben a szektorban, a Spar
mogott. (HR Portal, 2023)



A terjeszkedés mellett nagy hangsulyt fektettek a kinalat bovitésére is, ami a kezdeti ezres
termékkinalatot, tobb tizezres termékpalettara novelte. A lanc egyik jellemzdje, a magas aranyu
sajat markas termékek kinalata, ami felveszi a versenyt hazai markas termékekkel, mind arban,

mind mindségben. (Tokaji, 2019)
I1.5. 2. Stratégia

A Lidl egyik {6 stratégiai eleme, a boltok termékeinek folyamatos rendelkezésre allasa és
frissessége. Ebben fontos szerepet jatszik egyrészt a logisztika, ami kdzpontok folyamatos
fejlesztését vonja maga utan. A vallalat meglévo 4 kozpontja mellé varhatoan 2026-ban atadjak
az 6todik létesitményt is, aminek a munkalatai mar meg is kezdddtek Kiskunfélegyhazan. A
raktarkomplexum az anyavallalat eurdpai hélézatanak egyik legnagyobbja kiterjedésii
kozpontja lesz, ami a legmodernebb komissiozasi technologiaval 60-65 boltot is képes lesz
ellatni egyszerre. (Csomor, 2024) (Tiszai, 2019)

Masrészt nem elhanyagolhatd tényezOk a beszallitok sem, akikkel a Lidl erds
kapcsolathaldzatot tudott kiépiteni az évek soran és erre tamaszkodik is. 2014-ben ennek okan
kezdetét vette a ,,Lidl a magyar beszallitokért” program, aminek a célja a hazai termékek
aranyanak novelése nemcsak a hazai boltokban, hanem az export piacon is. A programnak
koszonhetden a bor (82%), a pékaru (65%) €s a zoldség-gylimolcs (66%) termékkategoridkon
beliil részesednek legnagyobb aranyban a beszallitd partnerek. A kezdeményezés sikerességét
mutatja, hogy mar a masodik évben 154 magyar beszallitoval allnak partneri kapcsolatban,
akiknek 1700 terméke keriilt a polcokra. Igy méara mar 469 hazai vallalkozissal allnak
hosszatavl egyiittmikodésben, akik 4000 termékkel szinesitik a valasztékot. A hazai
kereskedelem mellett, azonban az exportban is jeleskedtek, hiszen mar 2019-ben évi 11 millid
palack bort exportaltak, ami, 27%-os piaci részesedéssel, Magyarorszag elsdszamu
borexportérévé tette. (Tokaji, 2019) (Lidl Magyarorszag, N. d.)

A Lidl a termék valaszték tekintetében is, mindig feleldsen viselkedik és nagy hangsulyt
fektet a tudatos és egészséges €¢letmodot folytatok kiszolgalasara €s ennek népszerlsitésére. A
2019-ben bevezetett Pikok Pure termékcsalad is ezt a célt szolgalja, ami olyan
huskészitményekbdl all, amelyek rendkiviil magas hustartalommal rendelkeznek, kizardlag
természetes OsszetevOokbol késziiltek, adalékanyagtol ¢€s szinezéktdl mentesek, nem
tartalmaznak tartositoszert €s izfokozot sem. A bio élelmiszerek forgalmazasaban is élen jarnak,

hiszen a Lidl vette fel elséként a bio pékarut a termek kinalataba.
I1. 6. A fogyasztok vasarlasi szokasait befolyasolé bolti tényezok

11.6.1. Arazas
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Elséként az arazast szeretném kiemelni, mint f6 mozgatd rugdja a boltok valasztasanak,
amibe beletartozik az ar érzékelés, az akciok megjelenésének gyakorisdga és az érintett
termékek. Példaul (Lourenco et al, 2015) azt kutattak, hogy a fogyasztok arérzékelése hogyan
valtozik a kiilonb6z6 boltok kozott. (Koschmann et al, 2018) pedig azonositottak az arérzékelési
kiilonbségeket és az ebbdl kovetkezd eltérd boltok irant taplalt elvarasokat. (Szakaly, 2020)
kutatdsaban egy 902 fds mintaban, 14 kiillonb6zd faktort vizsgéltak, amik kozrejatszanak
iizletvalasztasban és a megkérdezettek altal elsé 6 helyre sorolt tényezd koziil, (amik mind 4,4
folott teljesitett, egy 1-5-ig terjedd skalan), 3 az arhoz kapcsolodott. Els6 helyen az ar-érték
aranyt jelolve. Az arazas €s az akciok €s ezeknek a prezentalasa nagy hatassal vannak a vasarlasi
szandékra és a végsO dontésre. Az egységarak feltiintetése példaul ahhoz vezethet, hogy a
vasarlok a hajlamosak a kisebb egységarral rendelkez6 terméket valasztani. (Miyazaki — Sprott
— Manning, 2000) Az akciok megjelenitésében fontos, az arak 6sszehasonlitasa, mint példaul,
az eredeti ar és az akcios ar egyidejli prezentdlasa, hiszen ez hatdssal van a fogyasztokra. Az
Osszehasonlito arinformaciot abszolut értékben kell bemutatni, ha a kedvezmény mértéke kicsi,
¢s szazalékos formaban, ha a kedvezmény mértéke nagy, hogy novelje a vasarlasi szandékot.
(Mckechnie et al, 2012)

(Foldi et al, 2023) felmérést végeztek Magyarorszagon az ¢élelmiszer kiskereskedelmi
lancok vasarloosztonzési tevékenységében és ennek fogyasztoi értékelésében. Ezek alapjan
egyértelmiien elmondhatd, hogy a vasarlas 6sztonzok koziil magasan az akciokat értékelték a
leghatdsosabbnak, a torzsvasarléi kedvezményekkel a masodik helyen. Ezeknek az
0sztonzOknek a megitélése az iizletlancok formatumai kozott, de még ezen csoportokon beliil
is eltér a megitélése. Tehat allithatjuk, hogy az akcidk boltonként eltérden befolyasoljak a

vasarlokat, ezzel befolyéasolva a fogyasztok boltvalasztasi dontését.
I1. 6. 2. Valaszték

A valaszték, mint valasztast befolyasold tényezd sok sajatossagot foglal magaba.
Egyrészt rautal, a valaszték méretére, a markas és sajdtmarkas termékek megoszlasara,
a termékek mindségére és elérhetdségére. (Briesch et al, 2009), konfliktusba iitk6zott,
hiszen valakik azt allitottak, hogy a széles valaszték tobb vésarlot vonz be, ezzel
igazolva kiskereskedelmi gravitacidés torvényt. Azonban masok nem taldltak
Osszefliggést a széles valaszték és az eladas novekedésben, akik igy tulkinélatra
kovetkeztettek. Ezt megvizsgalva arra jutottak, hogy ugyan a tobb marka ndveli a
vasarlasi hajlandosagot, azonban, az egyedi markak €s a nagyon diverz valaszték egy

termék kategorian beliil negativan befolyasolta azt. A valasztékon beliil pozitivan hat az
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eladasokra, ha kedvelt és magas mindségii termékekkel bovitik, azonban a fogyasztok altalaban
a kevesebb opciot preferaljak, ha ételrdl €s altalanos fogyasztasi cikkekrdl beszéliink. Azonban
a valasztek méretének hatasast nehéz megitélni, hiszen az fligg, az alkalomtol, amire
vasarolunk, a fogyaszto jovedelmétdl és vasarlas céljatol. (Sethuraman et al, 2022) Ezentul az
iizletlancok sajatmarkas termékei is befolyasoljak a vasarlok dontését, hiszen ndvelni tudjak a
boltok iranti lojalitdst. Amig régen a sajatmarkas termékek az alacsony darakkal voltak
Osszekotve, ma mar ez inkabb a mindséget képviseli megfizethetd aron. (do Vale et al, 2016)

Ezen termékek megjelenése a valasztékban tehat, novelni tudja az egyes boltok vonzerejét.
I1. 6. 3. Elhelyezkedés és kényelem

Osszességében a vasarlas kényelmi tényezéit az id6 és az eréfeszités sporolasaként lehet
definialni. (Rohm — Swaminathan, 2004)

A kényelmi szempontok egyik legfébb tényezdje az a boltok relativ tavolsdga és azok
megkozelithetésége. (Netopil et al, 2014) szerint a boltok elhelyezkedése a lakohelyhez képest
erdsen befolyasolja a vasarlas helyének kivalasztasat, amit (Sinha — Banerjee, 2004) is igazol,
de azt is megallapitotta, hogy ennek a mértéke eltér a lakossag idGsebb és fiatalabb rétegei
kozott, és a hasznalt kozlekedési eszkoz befolyasolja azt. (Hassa et al, 2015) aki szintén a boltok
valasztasanak tényezdit kutatta egy kérddiv segitségével, megallapitotta, hogy fontos a boltok
elhelyezkedése, hiszen a megkérdezettek tobb, mint két harmada (67%) a lakohelyének
kozvetlen kornyezetében végzi el a vasarlasait. Fontos szerepet jatszik a fogyasztok relativ
kozelsége a boltokhoz, a vélasztott utazési forma tiikrében is. Az idéfaktor is jelentdsen
befolyasolja a bolt megvalasztdsit a szakirodalom szerint. Megallapitottak, hogy a
szociodemografiai adatok, kiilondsképpen a jovedelem szoros Osszekottetésben vannak az
idoértékkel és igy jobban befolyasolja, a valasztott boltot. (Hassa et al, 2015). Szamos
tanulmany a ,,tdvolsag” vagy a ,.kozelség” tényezot is figyelembe vette a formatumvalasztas
magyarazatara, és mivel az i1d6 értéke konnyen szamszeriisithetd (pl. a jovedelem alapjan),
valamint a hely stratégiai fontossdga a vasarloi formatumvalasztasban, ez lehetdséget ad a
metaanalizisre. (Netopil et al, 2014) Emellett voltak olyanok is, akik kiemelten vizsgaltak az
egy megallds bevasarlast és az lizletekben 1évo kényelmi, vagy iddmegtakaritasi szempontokat,

amit az egyik legfébb formatum valasztasi faktorként azonositottak. (Jindal et al, 2020)
I1. 6. 4. Atmoszféra és vasarloi élmény

Ahogy n6 a konkurens kiskereskedelmi markak szdma, Gigy né az atmoszféra jelentdsége
is, kiilonosen a hasonld termékek és szolgaltatasok megkiilonboztetésének eszkozeként.
Tovabba, mivel az arkiilonbségek minimalisra csokkentek, a kiskereskeddk ¢és a
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kiskereskedelmi markak kozotti megkiilonboztetés gyakran ezen a tényez6n alapul. (Marques
et al, 2014) vizsgaltak, az Osszefiiggést a vasarloi élmény és a vasarloi elkotelezodés kozott.
Megallapitottak, hogy a vasarloi élmény kognitiv része, mint példaul a tapasztalatok, vagy a
szolgaltatasok teljesitése az elvarthoz képest, erds pozitiv kapcsolatot mutat. Tehat a vasarloi
¢lmény pozitivan befolyasolja az tligyfelek elkotelezettségét, ami igy fontos tényezo lehet a
boltvalasztasi folyamatban.

A bolti légkor kules fontossdgi tényezd, a kiskereskeddk vasarloi €lmény
menedzsmentjében, hiszen ez is segit a vasarloknak a boltok kdzotti preferencia felallitasaban.
(Farias et al, 2014; Yoon, 2013) A légkori tényezok kutatasok alapjan szintén relevansak, a
vasarloi elégedettségben a hipermarketek és a szupermarketek esetében is. (Martinez-Ruiz et
al, 2011) (Martinez-Ruiz et al, 2011) Ennek tudataban megallapithatjuk, hogy a 1égkori
tényezOk ¢€s a bolti kornyezet hatasainak bevonasa a fogyasztoi dontést vizsgald modellekbe
egyre relevansabb és elterjedtebb gyakorlat. (Massara et al, 2010)

Az altalam megvizsgalt szerz6k kihangsulyozzék, a bolti légkdrnek a bolti kornyezet
értékelésére gyakorolt hatidsat és az erre adott fogyasztéi viselkedési reakciokat. Az
¢lelmiszeriizletek tobb formatum és stratégia kombinacidjaval probaljak lefedni a piacot és
kiszolgalni a kiilonboz6 fogyasztoi szegmenseket. (Gauri, 2013) A keresleti oldalrél a vasarlok
nem csak kevésbé lojalisak, de egyre tobb boltban végzik el a vasarlasukat, mint a megel6zo
években. (Jayasankaraprasad, 2014; Jayasankaraprasad — Kathyayani, 2014) Mind a
kiskereskeddk, mind a tudosok, komoly erdfeszitéseket tesznek a vasarloi élmény
optimalizalasa érdekében, ami folyamatosan indokolja a tovabbi kutatast a fogyasztoi dontésre
gyakorolt hatasaban. Ezzel egy fontos tényezének nevezhetjiik, a bolt valasztasban. (Farias et
al, 2014)

(Marques et al, 2014) modelljének eredménye, aki a hipermarketek és a szupermarketek
légkorének hatdsat vizsgalta beigazolta, hogy a légkori tényezOk, mindkét formatum
valasztasadban szignifikans tényezd. Kutatdsuk szerint mindkét formatum esetében ezen két
tényezd altalanos fontossaga igenis relevans, azonban eltérd. A vasarlok a szupermarketek
esetében a sz€p dekoraciot és az empatidt nevezték meg, mint preferalt tényezok. Ez magaba
foglalja a bolt dekoraciojat és dizdjnjat, a boltokban kihelyezett feliratok és arak olvashatdsagat,
a személyzet kedvességét, illetve a termékek megtaldlhatosagat. A hipermarketek ezzel
szemben a kellemes légkori tényezdkben, az elérhetéségben, a megkozelithetdségben ¢€s a
tisztasagi faktorokban teljesitettek jobban, a szupermarketekkel szemben. Ebbdl is kideriil,
hogy a bizonyos 1égkori hatasok a boltokon beliil eltérnek, ezért jelentdsen differencialja

azokat, igy eltéréen vonzzéak a fogyasztdkat
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I1.6.5. Formatum

Manapsag, aki €élelmiszert szeretne vasarolni, az egyre tobb formaban megteheti azt, ha a
boltok formatumara gondolunk. (Gauri — Ratchford, 2021)(Shankar — Kalyanam, 2021). A
kiilonbozo kiskereskedelmi bolt tipusok sokat valtoztak és fejlodtek az utobbi évtizedekben, a
piaci részesedésiikkel egyetemben. Az ijabb struktardk, mint a diszkont, a szupercenter €s a
hipermarketek (mint, a Walmart, Aldi, Lidl, Carrefour) szélesitették kiszélesitették a
fogyasztok valasztasi palettajat és vildgszinten megvaltoztattdk az erdviszonyokat a
tradicionalis ¢és addig megszokott formatummal szemben. Az iizletlincok formatumanak
megvalasztisa a fogyasztoi keresleten, a versenyen és a tarsadalmi trendeken alapszik. Az
iizletformatum a kiskereskedd stratégidjanak kdzponti eleme, amely a célpiacok kiszolgalasara
hasznalt miveleteket képviseli, ahogyan azt (Grewal et al, 2018) meghatarozta: , A
kiskereskedd kiskereskedelmi mixének tipusa (a kinalt aruk és szolgaltatasok jellege, arpolitika,
rekldm- és promoécids program, az lizlet kialakitdsanak és vizudlis merchandisingjanak
megkozelitése, valamint a jellemzd elhelyezkedés)”. Mivel ezek a sajatossdgok mind
befolyasoljak a fogyasztdi dontést, ezért ebbol kovetkezik, hogy a valasztott kiskereskedelmi
struktiira is kdzvetetten befolydsolja a vasarlokat. Azonban ezen trendek l4ttan a piac szerepldi
is megprobaltak valtoztatni, és mivel a teljes struktira valtas rengeteg koltséggel jar, ezért az
egyes szereplok elkezdtek diverzifikalodni és almérkakat hoztak 1étre. Ennek egyik példaja a
Tesco, ami mar ilizemel benzinkutakon (Tesco Fuel), kisboltként (Tesco Express),
szupermarketként (Tesco Superstore), valamint hipermarketként (Tesco Extra). A boltok
formatumanak valasztasaban két f6 faktor jatszik szerepet. Egyrészt a fogyasztoi jellemzok,
amik magukba foglaljdk a foldrajzi-gazdasagi és tarsadalmi-gazdasagi tényezdket, mint a
jovedelem, az egyének idejének érteke, a csaladi Osszetétel, a termékek termelésének
sajatossagai (példaul helyi termeléktdl van) (Hsieh — Stiegert, 2012), foglalkoztatas (Goldman
et al, 2002) vagy a vasarlas pontos célja.

A masik oldalrél, viszont a boltok formatumabdl adodo stratégiak €s sajatossagok azok,
amik mashogy 0sztonzik €s befolyasoljak a vasarlokat. Ilyenek lehetnek, a bolt mérete, a
valaszték szélessége, az arazasi stratégia (Gauri et al, 2008), az termékek kihelyezése, a markas
termékek ardnya, az akciok, az lizletek elrendezése vagy a cég altal képviselt fenntarthatosag.
(Castro et al, 2018) Ezzel a nézettel egyetértve (Dawson, 2013) és (Wood — McCarthy, 2014)
megallapitottak, hogy az eltérd bolti formatumok, mint példaul a szupermarketek,

hipermarketek, diszkontok vagy kisboltok tobb tekintetben is befolyasoljak a fogyasztokat.
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I1. 7. A fogyasztohoz kotheto tényezok

A személyhez kothetd tényezdk jelentds hatassal birnak a fogyasztoi viselkedésre,
ideértve az életkort, az ¢€let periodust, a személyiséget, az életstilust és az értékeket. Ezek a
tényezok kozvetlen és kozvetett modon is befolydsolhatjak a fogyasztast, de a vallalatoknak
mindenképp figyelembe kell venni 6ket a nagyobb piaci részesedés érdekében. (Kotler et al,
2016; Kotler, 2017)

1. 7. 1. Eletkor és életciklus

A fogyaszt6i preferenciak az id6 eldre haladtaval és a kiilonb6z6 ¢€letszakaszokkal, mint
példaul a hazassag, gyerek vallalas vagy a nyugdijjazas, folyamatosan valtoznak. A
marketingszakemberek korcsoportokat szegmentalnak termékeik és marketingstratégiaik testre
szabasa érdekében, felismerve, hogy a vasarldi magatartas a kiillonb6z6 életszakaszok soran
valtozik. (Netopil et al, 2014)

11. 7. 2. Foglalkozas

A marketing szakértok figyelembe veszik, az egyes fogyasztok foglalkozasat az arazasi
stratégianal és az 01j termékek fejlesztésénél, hiszen az eltérd szektorokban dolgozod emberek
kiilonboz6 fogyasztoi hajlandosagot mutatnak. (Kotler et al, 2016; Kotler, 2017)

Il. 7. 3. Személyiség

A kiilonboz6 személyiség jegyek, mint példaul a magabiztossag, a szocialis készségek,
autondmia, alkalmazkodoképesség mind szerepet jatszanak a dontés hozatalban. Az emberek
elészeretettel vesznek olyan termékeket és vasarolnak olyan boltokban, amik a személyiségiiket
tilkrozik és a boltok gyakran készitik ugy termékeiket, hogy az megegyezzen a célkdzonség
személyiség jegyeivel. (Kotler et al, 2016; Kotler, 2017)

1. 7. 4. Eletstilus

Az életstilus magaba foglalja az egyén kedvelt tevékenységeit, érdeklddési koré és
véleményét, amik mind alakitjak a vasarlasi mintakat. A vallalatok az életstilus-tanulmanyok
segitségével célzott marketingstratégidkat €s termekeket fejlesztenek ki, felismerve, hogy a

fogyasztok gyakran inkabb egy életstilust vasarolnak, mint egy terméket. (Kotler, 2017)
11. 8. Pszicholégiai tényezdok

A pszichologiai faktorok vagy mas néven belsd faktorok szignifikansan befolyasoljak a
vasarlokat. Ezen beliil van a motivacid, az észlelés, a tanulas és a tapasztalatok vagy memoria,
amik a kiils6 kornyezet altal vannak befolyasolva. (Ramya — Mohamed, 2016; Kotler, 2016).

A motivacio vezérli a vasarlasi dontéseket, jelezve az ember siirgetd sziikségleteit.

Maslow sziikséglethierarchidja szemlélteti, hogy az egyének az alapvetd sziikségleteket
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helyezik ecl6étérbe, miel6tt magasabb szintii sziikségleteket, példaul az Onmegvaldsitast
kovetnék (Kotler et al, 2016; Kotler, 2017). Az észlelés magaban foglalja az informaciok
értelmezését, amely befolydsolja a fogyasztoi reakciokat. A pozitiv vagy negativ percepciok
iranyithatjak a vasarl6i magatartast, hangstulyozva, hogy a fogyasztok kedvez6 hozzaallasanak
elésegitése érdekében egyértelmii termékleirasokra van sziikség. (Lee — Kotler, 2019) A tanulas
a mult tapasztalatai alapjan formazza a fogyasztok valasztasat. Tiikr6zi az egyének tanult
szokasainak ¢€s viselkedésének alkalmazasat. (Kotler et al, 2016). A memoria dontd szerepet
jatszik a fogyasztdi magatartasban azaltal, hogy befolyasolja az informaciok megdrzését €s
felidézését, befolyasolva a kordbbi tapasztalatokon és az informaciofeldolgozason alapulo

vasarlasi dontéseket. (Adams et al, 2018; Kaotler et al, 2016)
I11. Anyag és modszertan

A szakirodalomi attekintésbdl kideriil, hogy a Lidl iizletlanc és a Schwarz Group,
hogyan valt sikeressé eldbb a német piacon, majd folyamatos és sikeres terjeszkedésének
koszonhetden késdbb Magyarorszagon és mara mar globalis szinten. (Stiegert — Kim, 2009;
Khalid, 2018) Meg tudtuk azt is, hogy a fogyasztdi magatartas sokat valtozott az elmult
évtizedekben, fogyasztasukat, bolt valasztasi szokasaikat vagy akar hiiségiiket tekintve. Igy
vasarlok dontéseinek motivaciodit is egyre nehezebb és komplexebb feladat feltdrni. Azonban
kutatisomban mégis térekedtem megtudni, hogy pontosan mik a mai trendek a magyar
fogyasztok korében €s mik azok a tényezdk, amik leginkabb befolyasoljadk a vasarlokat
boltvalasztasi dontésiikben. Ezen beliil arra is kivancsi voltam, hogy hogyan viszonyulnak a
Lidl-h6z Magyarorszagon ¢és pontosan minek koszonheti az iizletlanc a sikerét. Ennek
érdekében a kérddives kutatast valasztottam, amit magyar fogyasztokkal toltettem ki. Ebben a
témaban a kérddiv idedlis kutatasi forma szamos ok miatt. (Aijaz et al, 2018; Szakaly et al,2020)

Eldszor is a kérddiv lehetdséget nyajt a széleskorli adatgylijtésre, igy nagy szamu
véalaszadot érhetiink el, ami segit (kozel) reprezentativ mintat gyiijteni a magyar vasarloi
szokasokrol. A kérddiv strukturalt formaja lehetéve teszi a kvantitativ adatok Osszegytiijtését,
amelyek statisztikai elemzésekre alkalmasak. Ez azért fontos, mert a kiilonb6z6 vasarlasi
szokasok, példaul a vasarlasi gyakorisdg, az arérzékenység vagy a preferalt boltformak
pontosan mérheték. Ezenkiviil a kérdéiv standardizalt modszert kindl, lehetdvé téve, hogy
minden valaszadd szamara azonos kérdéseket tegyiink fel, ami noveli az adatok
Osszehasonlithatosagat és segiti a kiilonb6z6é demografiai csoportok vizsgalatat. Tovabba, a
valaszadok anonimitasa biztositja, hogy mindenki G6szinte valaszokat adjon, ami kiilondsen

fontos érzékeny témak, példaul arérzékenység vagy vasarlasi preferenciak esetén.
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Célcsoportomnak a magyar fogyasztokat jeldltem ki, lakhelytél és ¢Eletkortol
fliggetleniil, és mivel a kérddivet kitoltok nyilatkoznak arrél, hogy hanyszor szoktak bizonyos
boltokban bevasarolni, ebbdl lehet kovetkeztetni valaszuk relevancidjara. A kérd6iv
Osszeallitadsa soran igyekeztem egy olyan strukturalt kérdéssort 6sszeallitani, aminek kitoltése
nem vesz 5-10 percnél tobb 1d6t igénybe, valamint kérdései egyértelmiiek. Ennek érdekében
elso korben egy sziik csoportnak kiildtem el, akiknek javaslataikat és észrevételeiket beépitve
egy atlathatobb és hatékonyabb kérddivet kaptam. A kérddiv ilyen tekintetben nem zar ki
senkit, ezért probaltam minél tobb emberhez eljuttatni, Facebook csoportok, Facebook és
Instagram post altal. Illetve segitségiil kértem a Delego Kft.-t munkaerd kozvetito céget is, akik
el tudtak juttatni a kérddivet egy nagyobb kitdltd bazishoz.

A kérdoiv els6korben a megkérdezettek demografiai adatait méri fel. Erre kiilondsen
szlikség van, hiszen a boltok valasztasanak szempontjabol fontos tényezd az illetd haztartadsanak
mérete, jovedelme, illetve életkora. Itt kiemelten fontos a jovedelem és a foglalkozas, hiszen
ezzel egyrészt 6ssze tudjuk hasonlitani a kiillonb6z0 jovedelmi szintekkel rendelkezd csoportok
altalanos bolt preferencidit, masrészt pedig ezzel tudjuk helyettesiteni az id6 értékét is az
egyének szamara.

A masodik rész a fogyasztok bolt valasztasi szokasaival foglalkozik altalanossagban. Itt
arra kértem a valaszaddkat, hogy értékeljék a kiillonbozo tizlethalozatokat egy 1-tdl 5-ig terjedd
Likert-skalan, majd jeloljék meg, hogy melyikben milyen gyakran jarnak. Ezt azért szedtem két
részre, mert kivancsi voltam, hogy vannak-e olyanok, akik egyes boltokat ugyan jobban
preferdlnak, de mégis mas lizletekben vésarolnak tobbszor, bizonyos okok miatt. Ezutdn a
feldolgozott szakirodalom mentén kivalasztottam 14 tényez6t, amik befolydsolhatjadk a
vasarlokat a boltok kivalasztasakor és ezeknek fontossagat mértem a megkérdezettek korében.
Ezeket a tényezOket 5 kategéridba lehet csoportositani, amik az: drazas, valaszték, bolt
formatuma, elhelyezkedés és kényelem, valamint atmoszféra és vasarloi élmény.

A harmadik szakasz mar a Lidl-re koncentralt, ahol mélyrehatobban szerettem volna
kideriteni a fogyasztok motivaciodit és fogyasztasi szokdsait az druhédzzal kapcsolatban. Illetve
azt szerettem volna Osszehasonlitani, hogy a kitolték altal masodik szakaszban adott
befolyasold tényezdk mennyire egyeznek meg, vagy térnek el a Lidl esetében. Ezzel arra
szeretnék ravilagitani, hogy a Lidl-h6z valoé hozzaallas eltér-e az altalanostol.
Megkérdezettek Szazalék
Valaszadok osszesen: 268 100%

Nemek aranya:
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N6 (%) 176 65,7%

Férfi (%) 92 34,3%
Eletkori csoportok
aranya:
18-24 78 29,1%
25-34 57 21,3%
35-44 36 13,4%
45-54 58 21,6%
55-64 25 9,3%
65-75 14 5,2%

Iskolai végzettség

Altalanos iskola 10 3,7%

Ko6zép iskola 120 44 8%

Fels6fokt szakképzés 27 10,1%

Egyetem/ Féiskola 111 41,4%
Lakohely

Kozseég 46 17,2%

Varos 67 25,0%

Megyeszékhely 49 18,3%

Févaros 106 39,6%

1. tablazat Sokasag demografiai adatai

A kérdbivet Osszesen 268-an toltottek ki 18-tol 75 éves korig, amiben a nemek
megoszlasa tekintetében a ndk majdnem kétszer annyian szerepeltek, mint a férfiak. Erre az
eredményre lehetett szamitani, hiszen a magyar fogyasztok korében egy altalanos trend, hogy
a ndk tobb szerepet vallalnak a bevasarlasban, vagy a bevasarlo lista kitaldlasaban, mint a
férfiak. (Malota et al, 2018) Az életkort tekintve a 18 és 24 éves kor kozotti ,,Fiatal feln6ttek”
voltak jelen leginkabb 29%-kal; legkisebb aranyban pedig az ,,Idések” képviseltették magukat
5%-kal. Iskolai végzettségiiket tekintve a kozépiskolai érettségivel rendelkezdk toltotték ki a
kérdoivet legtobben (44,8%), azonban ezek koziil sokan még ma is didk statuszban vannak,
tehat éppen folyamatban van a fels6foku szakképzésiik, vagy egyetemi diplomajuk. Emellett az
egyetemi vagy foiskolai diplomaval rendelkezOk aranya is majdnem megegyezé aranyban
vannak jelen, tehdt Osszességében egy iskoldzottsagot tekintve edukalt sokasagrol

beszélhetiink. A lakohelyet tekintve, a kdzségekbdl és a megyeszékhelyekbdl jott a legkevesebb
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valasz 46 és 49 személlyel, ez a sokasdg 35%-a Osszesen. A valaszadok negyede varosi és a
legtobben a fovarosbol reprezentaltadk magukat 106 fovel, igy a fovaros és a vidék aranya 40-
60%-ban oszlanak meg.

I11.1. Demografiai adatok

Az ¢€letkori adatoknal fontosnak éreztem, az életkorokat osztalykozokbe sorolni, hiszen
ezek a csoportok nagyjabol kiilonbozo élethelyzeteket reprezentalnak, amik befolyasoljak a
fogyasztasi szokasokat. A 18-24-ig terjedd skala a sokasag 29%-a, 78 kitoltovel. A , Fiatal
felndtteket” reprezentalja, akik kisebb jovedelemmel rendelkeznek és altalaban didkok. A
nyugdijasok utan naluk volt a legnagyobb a 250.0001t alatti jovedelem ardnya tobb mint 40%-
kal. Természetesen a foglalkozast tekintve naluk a legkisebb a részarany a foglalkoztatott
kategoriaban. Nagyobb befolyassal vannak rajuk a technoldgiai innovacidk és a mindennapi
trendek, azonban nagyon ar érzékenyek. (Rohm — Swaminathan, 2004)

A kovetkezd korcsoportndl, a karrier épitésen van a fokusz €s jellemzden karrierjiik elején
jarnak. 25-34-ig terjedé ,,Felnétt fiatalok™ csoportban 57-en tartoznak, ezzel 21%-ban voltak
jelen a valaszadok kozott. Ebben a kategoridban a legnagyobb a foglalkoztatottak szama és az
alkalmazottak részaranya 72%-kal, amellett, hogy ez a korcsoport tagadta meg a valaszadast a
legkisebb mértékben ebben a kérdésben (5,26%). Jovedelmiiket tekintve a csoport tobb mint
fele 250.000 és 550.000 forint kozott keres havonta - és 22,81% felette. Ebben csoportban mar
a valaszadok nagyrésze 0Osszekoltozott parjaval (54,39%), azonban még a gyerekvallalas
nagyon kezdetleges, minddssze 15%-nak van gyereke.

A ,Kozépkoru felndttek” 34-44 kozott, akik karrieriik csiicsdn vannak és stabil anyagi
helyzettel rendelkeznek. Ebben a csoportban volt a legnagyobb a vezetok aranya is 4 kitoltével,
illetve az 1.000.000 Ft felett keresOk részaranya is 5,56%-kal. Ugyan az 550.000-700.000 Ft-ig
tartd savban aranyosan tobben keresnek, mint az el6z6 korcsoportban, de meglepé modon a
100.000-250.000 Ft kozotti savban is sokkal tobben keresnek, ezzel meglehetdsen lehuizva az
atlag keresetet. Ehhez érdemes hozzatenni, hogy a valaszadasi hajlanddsag is kisebb volt a
bérek tekintetében. Itt mar sokkal fontosabb szerepet jatszik a csalddfenntartéds tekintve, hogy
91,38%-ban csaladjukkal vagy parjukkal élnek ezek az emberek, és minddssze 22%-uknak
nincs gyereke. A fogyasztoi preferencidkat itt mar a gyerekek és a csaladon beliili jovedelem
megosztas is befolyasolhatja.

44-54 ¢ves korig tartd csoport a ,,Kozépkortiak”, akik a magyar atlagbér koriili
(250.000-400.000 Ft) savban stabilan keresnek (36,21%), és 850.000 felett is 6k keresnek
aranyosan a legtobben (10,34%), ami a jol keresé vallalkozok magas 21%-0s aranyanak

koszonhetd. A valaszadok negyede nem volt hajlandd6 megosztani az erre vonatkozd
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informaciokat. Itt még az emberek jellemzden gyerekeikkel élnek, hiszen 3-szor tobb azok
aranya, mint akik csak parjukkal, vagy egyediil él.

Az utols6 két korcsoportnak sajnos nagyon kicsi volt a részvétele; a kettot egybe vetve
kevesebb, mint 15%. Ez lehetséges, hogy annak az oka, hogy ebben a korosztalyban kevesebb
a Facebook felhasznal6 és igy nehezebben jutott el a kérddiv hozzajuk. Az 55 és 64 év kozotti
,,1d6s6d0 felnbttek™ kategoriaban, a valaszadok tilnyomoan, majdnem kétharmadban 100.000
¢és 400.000 forint kozotti jovedelemmel gazdalkodnak havonta. Itt és a legfelsd korosztalyban
550.000 forint felett mar nem jegyeztek jovedelmet. Az 1d6s6dd korosztalyban mar magasabb
az alkalmi munkavéllalok ¢és a nyugdijasok aranya is 8-8%-kal. A 65 feletti ,,Id6sek”
kategoriaban természetesen nyugdijasok jelentek meg, akiknek fele 100.000-250.000 Ft havi
jovedelemmel rendelkezik, ami nem meglepd, hiszen ebbe pontosan beilleszkedik, a 230.000
forintos havi atlagos nyugdij 0sszeg 2024-ben. (Magyarorszag Kormanya, 2024) Itt mar
megfigyelhetd, hogy a személyek kisebb aranyban laknak gyerekeikkel, inkdbb parjukkal vagy
egyediil. Tehat ez a két csoport mar sokkal sziikebb és személyre szabottabb preferenciara

hagyatkozik, amit egy kisebb koltségvetés mellett probalnak megvaldsitani.
IV.Eredmények és értékelésiik

IV.1. Boltok rangsora vasarlasi preferencia és gyakorisag szerint

Boltok sorrendje, Boltok sorrendje,
bevasarlasi valasztasi gyakorisag
alkalmassag szerint szerint
Boltok |Rangsor| Ertékelés |Rangsor | Ertékelés
Tesco 5. 3,07 4. 2,6
Spar 3 3,29 3. 3
Aldi 2 3,81 2. 3,21
Lidl 1 4,31 1. 4,06
Penny 6. 2,89 5. 2,26
Auchan 4 3,28 7. 2,13
Coop 7 2,37 8. 1,96
CBA 9 2,22 9. 1,63
Real 10. 2,12 10. 1,56
Egyéb
kisbolt 8. 2,32 6. 2,18

2. tablazat A magyar fogyasztok élelmiszerbolt rangsora és valasztasi gyakorisdaga
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5. abra Vasarlasi gyakorisag az egyes iizletekben

A magyar ¢élelmiszer kiskereskedelem 9 legnagyobb forgalmu 4ruhdz lancat, illetve az
egyeb kisboltok gytjtonévvel ellatott kiilonbozdé ¢Elelmiszer kereskedések bevasarlasi
alkalmassaganak megitélését vizsgaltam els6 korben. A felmérés eredménye szerint a magyar
fogyasztok a Lidl-t tartjdk a legnagyobbra 4,31-es atlagos értékeléssel, masodik helyen a masik
diszkont nagyhatalom Aldival, amelyet tobb, mint fél ponttal leel6z6tt a Lidl. Kozel hasonlo
megitélésnek drvend a Spar és az Auchan megkozelitdleg 3,3-as értékelésiikkel, ezzel kovetve
az élmezoOnyt a 3. és 4. helyen. A rangsor kozepén helyezkedik el a Tesco és a Penny egy erds
kozepes atlaggal, majd 6ket kovetik meglehetdsen lemaradva a magyar élelmiszer lancok Coop,
CBA, Redl és az egyéb kisboltok, ahol mindegyik bolt kevesebb, mint 2,4-es értékelést kapott.

Ennek ellenére a boltok latogatasanak gyakorisdga ugyan kozel megegyezik, de nem
teljesen egyforma. A két valtozd Osszehasonlitasanak érdekében a gyakorisagi valtozot is
szamszerisitettem, ahol 1-essel jeloltem a legkevésbé gyakori latogatast (soha), és 5-0ssel a
leggyakoribbat (szinte mindig). A vasarlasi gyakorisagot emellett egy halmozott sav
diagrammon is szemléltettem, ahol szemmel lathat6 a boltok kozotti kiilonbség. Az elsd és az
utolsé harom harom helyen nincsen jelentds valtozas, a Lidl, Aldi, Spar tri6 vezeti a listat a
magyar aruhdzak pedig zarjak, azonban a k6zép mezényben vannak eltérések. A Lidl
dominanciaja itt is megkérddjelezhetetlen, hiszen a valaszadok 75%-a gyakran, vagy mindig a
Lidl-ben vasarol. Ebben a tekintetben is az Aldi kdveti, azonban a leggyakrabb valaszlehet6ség
mar csak harmad akkora, mint a Lidl esetében. Azonban a 4. helytdl észrevettem egy jelentds
valtozast, ahol az Auchan visszaesett a 7. helyre és megeldzte a Tesco a Penny, de még az egyéb
kisboltok is. Ezt az Auchan elég szlik terjeszkedésének tudom be, hiszen hiaba a jo megitélés,

ha az emberek lakohelyén nincs ilyen iizlethdz.
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IV. 2. Valasztast befolyasolé tényezok

Boltvalasztast befolyasolo tényezok Atlag Median | Szoras
Ar-érték arany 4,62 5 0,62
Aruk mindsége 453 5 0,69
Kedvez6 ar, akcidk 4,48 5 0,72
Gyors ¢€s hatékony bevasarlas 4,47 5 0,77
Széles termékvalaszték 4,31 4 0,76
Uzletek tisztasaga €s rendezettsége 4,26 4 0,81
Dolgozok segitokészsége/gyorsasaga 4,07 4 0,93
Bolt kialakitasa 3,9 4 0,88
Visarloi élmény 3,77 4 1,01
Parkolési lehet6ség 3,77 4 1,30
Kornyezetbarat kezdeményezések 3,57 4 1,02
Sajat markas termékek 3,46 3 1,09
Bolt formatuma (szuper-, hipermarket,

diszkont) 3,41 3 1,07
Hiiségprogramok 3,4 3 1,19

3. tablazat - Boltvalasztast befolydsolo tényezdk rangsora

Az eredmények alapjan latszik, hogy a felsorolt tényezdk atlagosan nem k6zombosek a
valaszadok szamara a boltvalasztas szempontjabol, hiszen minden faktor tobb mint 3-as
értékeleést kapott. A fogyasztok szamara a boltvalasztast befolydsolo tényezok koziil az elsd
harom helyen a termékek arat és mindségét befolyasolo tényezdk allnak, a negyedik helyen a
gyors és hatékony bevasarlassal. Ezt teljesen alatamasztja (Szakaly et al, 2020) tanulmanya is,
miszerint az ar, a hatékonysag és a kényelem azok a tényezdk, amik a legjobban befolyasoljak
a magyar fogyasztokat. Ezek utan a széles termékvalaszték, az iizletek tisztasaga €s a dolgozok
segitd készsége is fontos a kitdltdk szdmara, amibdl utdbbi ketté a boltok atmoszférajat
befolyasold tényezd. Ez is mutatja, hogy ahogy az arverseny folyamatosan elsimitja a
kiilonbségeket a boltok kozott, addig ezen tényezOk fenntartdsaval tudnak a boltok
versenyképesek maradni. A lista méasodik felébe csuszott a bolt kialakitasa, illetve a vasarloi
¢lmény, a parkoldsi lehetdséggel holtversenyben. Ez inkabb a kényelemre és szintén az
atmoszférara hajaz. A kornyezetbarat kezdeményezések sajnos a rangsor alsd6 harmadaba

csusztak, pedig az egyes iizletek sokat fektetnek a tudatos vasarlasra és fenntarthato termékekre.
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A sajatmarkas termékek, a bolt formatum ¢és a hiiségprogramok pedig inkabb semlegesek voltak
a kitolték szamara.

IV.3. Kényelmi szempontok vizsgalata

/

6. dbra - Relativ tavolsag tényezd fontossdag
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1. abra - A bevasarlashoz hasznalt kézlekedési eszkozok

Mint mar emlitettem, a kényelem és az id6 tényezd egy fontos tényezd a magyar
fogyasztoknak. Ezt jol mutatja, hogy a sokasag leggyakrabban az aut6t hasznalja a boltok
megkdozelitése céljabol; tobb mint 50%-a, a megkérdezetteknek gyakran, vagy annal is tobbszor
ezt a lehetdséget valasztja. Ezt a gyalogos megkozelités koveti a sorban. Ezzel 6sszefliggésben
érdemes megtekinteni a kor diagrammot is, amivel a boltok relativ kozelségének fontossagat

mértem fel. A megkérdezettek majdnem fele fontosnak tartja, hogy kozel legyen a bolt, de
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befolyasolja dontését. Azonban azok aranya, akiknek ez fontos, vagy kifejezetten meghatarozé
tényez0 a bolt valasztas szempontjabol majdnem ugyan ekkora ardnyban vannak. Ebbdl arra
kovetkeztettem, hogy akik mindig autoval kozelitik meg a bevasarlas helyszinét, azoknak
tobbnyire fontos, hogy ne utazzanak sokat, de konnyedén elmehetnek abba a boltba, ahol
legjobban szeretnek vasarolni. Azonban, akik szinte mindig gyalogolnak, azoknak kifejezetten
fontos a boltok kdzelsége és ez meghatarozoé tényezd is. A biciklis és rolleres megkozelités nem
kifejezetten volt népszeri a valaszadok korében, ez valdsziniileg a boltoknal 1évd tarolasi
lehetdségek hianyabol fakad. A tomegkozlekedés pedig elég kiegyensulyozottan helyezkedik
el, azonban a valasz adok fele soha nem valasztja ezt a kozlekedési format. Itt foleg a vidéki
lakossagnal figyelhetd ez meg, ahol a tdmegkozlekedési infrastruktura sokkal kevésbé kiépitett
ezért kényelmesebb opcid az autds kozlekedés.

IV. 4. Fogyasztoi dontés és szokasok a Lidl kapcsan

1,12%
’,,19%
28,36%
= Soha = Ritkabban Havonta egyszer

Havonta tobbszor = Hetente egyszer = Hetente tobbszor
8. dbra - Vasarldsi gyakorisdg a Lidlben

Kivancsi voltam, hogy azon kiviil, hogy a valaszadok, milyen gyakorisaggal valasztjak
a Lidl-t, milyen gyakran jarnak oda bevasarolni. Nagyon kis aranyban voltak fellelhetdek azok,
akik soha (1,12%) vagy a havi rendszerességnél is ritkabban (8,21%) jarnak a Lidl-be. Ez volt
a két legkisebb csoport, amit a havi rendszerességli latogatok kovettek 11,19%-al, igy
mindossze a sokasag Otode latogatja legfeljebb havonta Lidl tizleteket. 28,36% havonta
tobbszor latogatja ezt az lizletet és a sokasag tobb, mint fele hetente vagy annal is gyakrabban.
Az adatok egyértelmiien azt mutatjak, hogy a Lidl vasarloi bazisa elsésorban hiiséges, gyakori
vasarlokbol all. A ritkan vasarlok vagy a nem vasarlok viszonylag alacsony ardnya azt jelzi,

hogy a Lidl hatékonyan megtartja vasarloit és 6sztonzi az ismételt vasarlasokat.
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9. abra - Dontés hozatali faktorok a Lidl kapcsan — Sajdt szerkesztés

A kérdéivben megkérdeztem a kozremiikddoket arrdl is, hogy az altalam megadott
szempontok alapjan, (amik gyiijtd csoportjai a szakirodalomban megemlitett dontéshozatali
faktoroknak), mik azok, amik leginkdbb a Lidl valasztasa felé, vagy ellen hangoljdk a
vasarlokat.

Mindkét esetben az ar-érték arany és a széles valaszték volt a legnépszeriibb valasztas.
Ez arra enged kovetkeztetni, hogy ezek a fogyasztok nagyon ar érzékenyek, ezért bizonyos
termék kategoridkban jobban eldnyiikre valik egy masik bolt vélasztisa az alacsonyabb ar
érdekében. Azonban ez sokkal inkdbb a Lidl javara valik az eredmények alapjan, hiszen
nagyobb ardnyban vélasztjdk emiatt a Lidl-t, mint mas boltot helyette. Ez valoszintlileg abbol
ered, hogy a Lidl altalanossagban alacsony arakkal miikodik, ami diszkont formatumanak egyik
esszencidlis jellemzdje. A ,széles valaszték” megitélésének eltérése, az egyének
alacsony kiilonbség a Lidl-t tamogatok €s a mas boltokat tamogatok kdzott, ebben a kérdésben.
Az biztos, hogy egyontetiien kimondhato, hogy az arak mellett ez a masodik, ami a legnagyobb
elényt vagy hatranyt jelenti az egyes boltoknak.

Ezek utan, amiben Lidl-t kiemelkeddnek tartottak és tobb, mint kétszer nagyobb elénye
szarmazik azok a bizonyos kezdeményezések, mint példaul a mobil applikacid6 vagy a
fenntarthatosag. Ezek az egyik f6 erdssége az ilizletlancnak és élenjard ebben a kategoridban
Magyarorszagon. Illetve a vasarloi élmény is jelentésen vonzobb a Lidl esetében amire szintén
nagy hangsulyt fektet a vallalat.

A valaszadok kozott a bolt elhelyezkedése az egyetlen tényezd, ami megeldzte a Lidl

eldnyosségét. Ez arra enged kovetkeztetni, hogy a valaszadok, ugyan a Lidl-t jobbnak értékelik
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a tényezok jelentdés részében, azonban feltehetden id6hiany, elhelyezkedés vagy

iddtakarékossag okan mas boltban vasarolnak.

Jelentdsen jobb
Jobb

Hasonlo
Rosszabb

Jelentésen rosszabb

000%  10,00% 20,00%  30,00% 40,00% 50,00%  60,00%
Frissesség, mindség M Kinalat  m Sajat markas termékek
10. dbra - Lidl értékelése mas boltokkal szemben
Emellett a kialakitas esetében is megoszlanak a vélemények, azonban a Lidl, diszkont
kialakitasa lathatdban vonzobb a fogyasztok szamara.
A kovetkezo kérdésben az embereket arrdl kérdeztem meg, hogy hogyan értékelik a
Lidl-t mas boltokhoz viszonyitva harom kategoriaban. Ezek a kategériak a frissesség és
mindség, a kindlat és a sajat markas termékek voltak. A valaszadok csak nagyon kis hanyadban
minésitették a boltot rosszabbnak mas boltoknal, minddssze 1-2% mind a harom esetében. A
kinalat és a sajat markas termékek esetében a sokasag 20%-a, nem lat jelentds eltérést a tobbi
versenytarssal szemben, azonban a frissesség és mindségre ez mar nem mondhato el, itt csupan
13%-ban talaltak ezt hasonlonak. Ez a kategoéria kapta a legjobb mindsitést, hiszen atlagosan a
LidI-t ebben a 3 kategoriaban az emberek tobb, mint 70% jobbnak vagy jelentdsen jobbnak itél
meg a piaci felekkel szemben, de a frissesség all az élen kiemelten a jelentésen jobb
mindsitésben. Osszességében elmondhatd, hogy az emberek a legjobban a frissességben és a
mindségben latjak a legnagyobb pozitiv eltérést a tobbi iizlethdzzal szemben ebben a harom
kategdriaban, ami a Lidl rendszeres és szigoru belso ellendrzési rendszerének koszonhetd. Ezt

kovetik a sajat markas termékek és szorosan a kinalat megitélése.



V. 5. A Lidl vasarlok lojalitasa

= Gyakrabban vasarolok itt,
mint korabban

= Ritkabban vasarolok itt, mint
korabban

= Ugyanannyit vasarolok, mint
korabban

11. abra - Vasarlasi gyakorisag valtozasa a Lidl esetében

8,58%

= [gen, rendszeresen
= [gen, volt mar ra példa
= Nem

Nem tudom

12. dbra - Lidl ajanlasa masoknak

Az utolso részben a vasarlok hliségére voltam kivancsi, amit egyrészt azzal mértem,
hogy az egyes vasarlok milyen gyakran vasarolnak az utobbi idékben az eddigiekhez képest,
masrészt pedig az ajanlasokon keresztiil, ami egyes személyeket jobban befolyasol, mint a
reklamok vagy barmilyen mas média. Jol lathatd, hogy a valaszadok, csak nagyon kicsi része,
mindossze 8,21%-a vasarol kevesebbet az utobbi idokben, mint azelétt. A legjellemzobb
gyakorlat, az volt, hogy ugyanannyit vasarolnak, tehat vasarlasi dontésiik a Lidl kapcsan nem
valtozott és megmaradt hiiségiik a bolt irant, 6k a sokasag 47,01%-a voltak. Azonban ahogy azt
korabban a forgalmi adatok novekedése is jelezte, az emberek majdnem 45%-a gyakrabban
valasztja a Lidl-t, mint eddig, ebbdl kifolyolag nagyobb forgalmat is realizal a bolt. Az
ajanlasok ezzel egyenstlyban azt mutatjak, hogy t6bb, mint 80%-ban vannak azok a kitoltok,

akik ajanlottak mar ismerdseiknek vagy barataiknak a Lidl-t, ebbdl 58,21% csak alkalmanként,
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de 23,51% rendszeresen. Ezek a gyakorlatok erdsitik a fogyasztok hiiségét és vasarlasi
elkotelezédésiiket a Lidl felé.

V. Osszegzés és javaslatok

V.1. Osszegzés

A magyar ¢lelmiszer-kiskereskedelmi piac fogyasztdoi magatartdsanak elemzése a
raciondlis és emociondlis tényezdk Osszetett kdlcsOnhatdsat tarja fel a vasarlasi dontésekben.
Az ar-érték arany kovetkezetesen a legfontosabb tényezdoként jelenik meg a boltvalasztasban,
kiemelve a magyar fogyasztok arérzékenységét. Ez 6sszhangban van a diszkontlancok (LidlI és
Aldi) megfigyelt dominancidjaval mind a fogyasztoi preferenciakban, mind a vasarlasi
gyakorisdgban. A Lidl kiemelkedd teljesitményét tovabb erdsiti a magas értékelések a
termékmindség és frissességhben, amik a masodik legfontosabb tényez6 a fogyasztok korében.
A kutatas azonban feltarja a kényelem ¢€s a kdzelség dontd szerepét is a boltvalasztasban. Ez
kiilondsen igaz az alternativ kozlekedési modokat (pl. gyaloglas, kerékpéarozas) hasznélo
fogyasztokra, akik az elérhetdséget mas tényezok elé helyezik.

Az aron tul a kutatds szamos mads kulcstényezOt azonosit a vasarlasi dontésekben,
beleértve sorrendben a termékmindséget, a bevasarlasi hatékonysagot, a széles termék palettat,
az lizlet rendezettségét és tisztasagat, valamint személyzet segitOkészségét. Bar ezek a tényezok
egylittesen hozzéjarulnak az altalanos vasarloi elégedettséghez, nem kérdojelezik meg az ar és
a kényelem dont6 fontossagat a végso vasarlasi dontésekben.

Az elemzés kiemeli, hogy a Lidl iranti megfigyelt erés lojalitas nem kizardlagosan
arvezérelt, azonban ebbdl szarmazik a legnagyobb elénye. Az online szolgaltatasok (példaul az
applikécio) és fenntarthatosagi kezdeményezések azok, amikben a legnagyobb komparativ
elénye van a Lidlnek, ezek sokszor erdsithetik a fogyasztoi kozonséget és folyamatos vasarlasra
Osztonzi Oket, ahogyan azt a latogatasi gyakorisag is igazolja. Azonban a vésarloi élményt
tekintve is szinvonalasabbnak tartjak ezt az iizletlancot. A Lidl minden fontos dontési faktorban
jobban teljesit az elhelyezkedésen kiviil, ezutobbi azonban a vésarlokat sokszor mas bolt
valasztasara 0sztonzi, amit a folyamatos terjeszkedéssel tudnak kikiiszobolni. A hazai lancok
(Coop, CBA, Real) viszonylag alacsonyabb pontszamai azt jelzik, hogy nekik erdsiteniiik kell
kinalatukat a versenyképesség fenntartasa érdekében.

V.2. Gyakorlati javaslatok

Az elemzés eredményei alapjan tobb ajanlas, illetve javaslat is megfogalmazhato a
magyar ¢lelmiszer-kiskereskedelem szerepldi szdmara. Ami a diszkontldncokat (igy az altalam

mélyebben vizsgalt Lidlt) illeti, a jelenlegi stratégia - amely kisebb valasztékra, de az alacsony
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arai és a magas mindségli termékek kombindcidjara Osszpontosit — folytatasa
megkérddjelezhetetlen. A kérddivem alapjan kidertilt, hogy azonban az § esetiikben is a vasarloi
¢lmény tovabb javithatod, akar a bolt elrendezésével, akar kiilonboz6 digitalis megoldasok
jelenlétével. Megfontolandd esetiikben a kornyezetbarat és fenntarthatd termékek
valasztékanak bovitése a kornyezettudatos fogyasztok novekvd szegmensének kiszolgalasa
érdekében.

Az egyre csokkend piaci részesedéssel bird hiper- és szupermarketeknek (Auchan, Spar,
Teesco) érdemes lenne még jobban a vasarloi élmény fejlesztésére fokuszalni, kiillonosen a
kényelem és az altalanos 1égkdr tekintetében. Sziikséges lenne erdteljesebb marketingstratégiak
alkalmazésa az egyedi termékvalasztékuk bemutatdsara és az aron tali elénydk kiemelésére.
Tovabb lehetne erdsiteni a helyi termeldkkel vald partnerségek kialakitasat az egyedi és
regionalis termékek kindlatanak bdvitése érdekében (amelyet a Spar esetén egyre
erdteljesebben lathatunk), hiszen ezen szempontok egyre fontosabbak a magyar piac
tekintetében (is).

A hazai kiskereskedelmi lancok (CBA, Coop, Redl) esetében sziikséges az azonositott
gyengeségek kezelése, kiemelten az arversenyképesség ¢és az daltaldnos vasarldi élmény
tekintetében. Alkalmazzanak innovativ marketingstratégiakat az erdsebb madrkaidentitas
kialakitésara, illetve a markahiiség megteremtésére. Erdemes lenne az iizletek korszer(isitésébe
¢s modernizacidjaba is pénzt fektetni, vagy akar applikaciok fejlesztésére erdforrasokat
elkiiloniteni.

Altalanossagban minden kiskereskedd esetén igaz lehet, hogy sziikségesek technologiai
beruhdzdsok a vasarloi élmény fejlesztése érdekében (pl.: felhasznalobarat(abb)
mobilalkalmazasok, digitalis fizetési lehet6ségek). Erdemes nagyobb hangsulyt fektetni — ahol
ez még nem valosul meg - a fogyasztdi visszajelzésekre, és folyamatosan alkalmazkodni a
valtozo preferencidkhoz. Rendszeresebben lenne sziikség a fogyasztok véleményének
kikérésben a bolt légkore, a személyzet viselkedése és a vasarlasi dontéseket befolyasold egyéb
tényezok tekintetében. Szakpolitikai vagy korményzati oldalrol sziikségesek azok a
kezdeményezések, amelyek a helyi termel6ket és a fenntarthatd gyakorlatokat tamogatjak az
¢lelmiszer-kiskereskedelmi szektorban. Elore lehetne mozditani — akar 0sztonzokkel, akar
jogszabdlyi valtozésokkal - az atlathatobb és informativabb cimkézést a fogyasztok
tajékozottabb €s megfelelobb dontéshozatalanak eldsegitése érdekében.

V. 3. Tovabbi kutatasi lehetéségek

A jelenlegi kutatds, mikozben értékes informaciokat szolgaltat a magyar élelmiszer-

kiskereskedelmi piac fogyasztdi magatartasarol, szamos tovabbi kutatasi irdnyt is megnyit. A
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kutatds elsOsorban kvantitativ moddszereket alkalmazott. A  kvalitativ moddszerek
(fokuszcsoportos interjuk, mélyinterjuk) bevonasa mélyebb betekintést nydjthatna a vasarloi
dontések mogott huzédd motivaciokba és érzelmekbe, drnyalva a kvantitativ eredmények
értelmezését. Hosszabb idOszakon ativeld, ugyanazokat a fogyasztokat kovetd longitudinalis
kutatas értékes adatokat szolgaltatna a vasarloi hiiség alakulasarol, a vasarlasi szokasok
valtozasarol és a piaci trendek dinamikajarol. Ez segitene megérteni a fogyasztoi preferencidk
iddbeli valtozasait és a piaci valtozdsokra adott reakcidkat. A kutatds azonositott fogyasztoi
szegmenseket, de ezek tovabbi differencialasa ¢s részletesebb elemzése sziikséges. A
demografiai jellemzok, életstilusok és pszicholdgiai tényezok egyiittese pontosabb szegmensek

definialasat teszi lehetdvé, célzott marketing stratégidk kidolgozésat segitve.
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