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Absztrakt

Az elmult 7-10 évet vizsgalva kimutattuk, hogy 2013-ban egy erdteljes valtozas kovetkezett be az FMCG és
azon beliil is az élelmiszervasarlasban, melyet részben a 2008-as vilaggazdasagi valsag végének tudhatunk be.
Az OECD consumer confidence index (CCl) — a fogyasztoi bizalmi index értékei is alatimasztjak a GfK
Haztartaspanelben tapasztaltakat. A valtozasnak koszonhetéen tobbek kozott megemelkedett a félkész ételek
mennyisége, illetve a prémium termékek aranya. Arra voltunk kivancsiak, vajon 2017-ben milyen homogén
csoportok figyelhetéek meg az ¢lelmiszervasarlas alapjan. A klasztercsoportok kialakitasanal figyelembe vettiik
az évben Osszesen elkoltott Osszeget, a vasarlasok gyakorisagat, az altalanos kosarméretet és a vasarlasi
helyszineket egyarant. A jol elkiiloniilt csoportokat mutatjuk be tanulmanyunkban a klaszterelemzésbe bevont
valtozok atlagos értékei szerint, illetve ismertetjiik az élelmiszerkategoridk és demografiai jellemzok mentén
megmutatkozo eltéréseket is. Eredményeink kozott lathatd, hogy az FMCG, illetve az élelmiszervasarlas
teriiletén meghatarozo tényez6nek szamit tobbek kozott a lokacié és az életciklus. frasunk végén bepillantast
engediink a kutatasunk masodik faziséaba is.

Kulcsszavak: fogyasztoi magatartas, GfK Haztartaspanel, FMCG, élelmiszerfogyasztas, szegmentdacio

Abstract

Upon analyzing the last 7-10 years we detected a robust change in Fast Moving Consumer Goods in general, and
in grocery shopping in particular, owing to the end of the 2008 global economic crisis. Values in the OECD
Consumer Certificate Index also support what is experienced in the GfK household panel. Thanks to this change,
there has been an increase in the amount of convenience foods and the proportion of premium products as well.
We wanted to find out the kinds of uniform groups one may discern on the basis of grocery shopping. In creating
the cluster groups, we took the total amount of money spent that year, purchase frequency, general basket size,
and shopping locations equally into account. In our study, we present well differentiated groups according to the
average value of variables included in the cluster analysis, and describe deviations revealed along grocery
categories and demographic characteristics. Our results indicate that location and life-cycle are among the
determining factors in FMCG and in grocery shopping. The end of our paper provides insight into the second
phase of our research as well.

Keywords: consumer behavior, GfK consumer panel, FMCG, food consumption, segmentation
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1. Bevezetés

A mindennapi vasarlasaink eltérnek tobbek kozott annak kdszonhetden, hogy milyen
az ¢letstilusunk, kivel ¢éliink egyiitt vagy, hogy mennyire szeretiink fézni. Az eltérd
viselkedések mintazatot alkotnak, homogén alcsoportok figyelhetoek meg. Tovabba a GfK
Haztartaspanel idGsoros adatainak vizsgalatanal megfigyelhetd egyfajta valtozas 2013-ban,
mely a joléti fogyasztas felé valo eltoloddst mutatja. A primer adatok mogott lathatod
folyamatokat mutatja az OECD consumer confidence index (CCl) — a fogyasztoi bizalmi
index. Az 1. dbra 1997-t6l 2018 novemberéig mutatja a CCI értékeket. A kék vonalon lathato
minden OECD orszag kozos értéke, mig a lila vonal az OECD europai orszagok értékeit, a
piros vonal pedig a magyar értékeket mutatja. A fogyasztoi bizalmi index szdmos kérdésbol
keriil kialakitasra és azt ragadja meg, hogy a fogyasztok mennyire vasarolnak intenziven és
mennyire tervezik a tartos fogyasztasi cikkek vasarlasat. Osszességében azt lathatjuk, hogy
mennyire mernek, illetve tudnak vésarolni a személyek. A 2008-as vilaggazdasagi valsag
hatasa lathato a 2009-ben tapasztalt meredek visszaesésnél. Erdekes kérdés persze, hogy a
fogyasztdi vasarlasok vajon mennyiben alapszanak valos anyagi helyzet adatokon, mivel a
rejtett gazdasagi kutatdsok kimutattdk, hogy a bevallott és a valos jovedelmi adatok olykor
jelentésen eltérhetnek egymastol (BAUER et al. 2012). 2010 utan er6sodés volt
megfigyelhetd, majd egy Gjabb visszaesés, és 2013-t6l indult meg a tartds ndvekedés.

1. abra CCI index alakulasa az OECD orszagokban 1997-2017

Forras: OECD CCI index, 1997-2018.01.

2013-ra tehetd a vilaggazdasagi valsdg vége, amikor mar a fogyasztok attitlidje is
megvaltozott, és a felhalmozott anyagi javakat elkezdték felhasznalni mindennapi életiikben
is. Az index értéke hazankban még az eurépai OECD orszagok atlaganal is magasabb. Ezt a
valtozast azért tartjuk fontosnak bemutatni, mert az élelmiszerfogyasztas vizsgéalatanal a
fogyasztéi bizalmi index befolyasold tényezd. Emellett kell figyelni és értelmezni mas
hatasokat is.

A fent vazoltak tiikkrében indokoltnak tartottuk elvégezni a GfK Héztartaspanel adatain
a vasarlasi szokasokra fokuszald szegmentacidt. A vizsgalt idészak a 2016. oktdber utani 12
hénap volt. Mivel Magyarorszagon mas panel nem foglalkozik a héztartidsokba bekeriild
FMCG termeékek regisztralasaval, a kutatdsunkban bemutatott eredmények egyediilalloak.
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2. Szakirodalmi attekintés és modszertan

Az els6 fogyasztéi magatartds kutatdsok a hasznossag és az optimalizalas gondolatat
emelték ki, kozgazdasdgi modellek jelentették alapjukat, majd a marketingelmélet
erdsodésével elotérbe keriilt az egyéniség hangstlyozasa és a preferencidk, pszicholdgiai
tényezok modellbe emelése. Az élelmiszerfogyasztds témajanak szakirodalmi attekintésénél
kihagyhatatlan szerzé és elmélet Pilgrim (1957) fogyasztdi elfogadashoz tartozd elmélete,
melyben mar megjelennek az egyéniséget kiemeld tényezok. Pilgrim az élelmiszerfogyasztas
¢s a fogyasztdi magatartds viszonyrendszerét vizsgalta és ezek alapjan épitett modellt. A
modelljében Gsszegylijtotte az élelmiszervasarlast befolyasold tényezdket, mint az élelmiszer
jellemz6i — fizikai, kémiai jellemzok és tapanyag jellemzOk —, a személy jellemzoi —
érzékszervi észlelés, pszichologiai tényezok — és a gazdasagi, tarsadalmi tényezdket — arak,
elérhetdség, marka, kulturdlis tényezok. Az ¢élelmiszer jellemzOok hatdsa, mint fiziologiai
hatasok jelentkeznek, a gazdasagi €s tarsadalmi jellemzok az attitidokon keresztiil jelennek
meg (PETER et al, 2014 a, 2014b). Pilgrim elméletében fontos elem az az allitas, miszerint az
¢lelmiszervalasztas jelenik meg elséként és ezt koveti az élelmiszerfogyasztas, vagyis
elméletében a vasarlasi dontés all a fokuszban.

A fogyaszt6i magatartas vizsgalatanal meg kell emliteniink Kotler (1998) 6sszefoglalo
tanulmanyat, melyben a termékek iranti keresletre hato tényezoket 6sszegezte. Allitasa szerint
egy termék iranti keresletet meghatarozza a fogyasztd jovedelme, a termék ara és a
fogyasztasi szokasok. Kotler a hatast gyakorl6 tényezdket két csoportba osztja, az endogén és
az exogén elemek csoportjaba. Az endogén csoportba a belsd jellemzok sorolhatok, mint a
személyes jellemzok és a pszicholdgiai jellemzdk, igy a kor, az életmdd, a személyiség, az én-
kép és az észlelés. Az exogén tényezdk kozé tartozik tobbek kozott a szubkultira, a referencia
csoport, a szerepek, a statuszok és a kultara.

A 2000-es években publikalt kutatasokban a klasszikus mikrookondmiai elemek még
inkdbb hattérbe szorulnak és nagyobb hangstly keriil a pszichologiai ¢és kulturdlis
dimenziokra. Hofmeister-Téth Agnes 2003-as tanulmanyéban a vasarlasi dontési folyamatra
haté tényezdket két csoportba sorolja, a tarsadalmi-kulturdlis tényezdk csoportjara és a
pszicholdgiai tényezOk csoportjara. El0bbibe tartozik a kultira, a tarsadalmi rétegzodés, a
referenciacsoport, a személyes befolyds és a csalad/haztartds. Utobbi csoport tagja a
percepcio, a tanulds, a motivacio, a személyiség és az attitiid.

Eliaz ¢és Spiegler (2006) kutatdsukban hosszabb iddszakon keresztiil vizsgaltdk
megfigyelt személyeiket és jutottak arra a kovetkeztetésre, hogy a fogyasztok nem képesek
megbecsiilni  jovébeli preferencidikat, a megfigyeltnél erdsebb kotddést feltételeznek
onmagukrol, amikor a jovobe tekintenek.

A kiskereskedelem jellemzése a KSH Kiskereskedelem adatsorok vizsgalataval
lehetséges. Az ¢élelmiszer és élelmiszer jellegli kiskereskedelmi iizletek szama 2000-ben
51.725 volt, mig 2017-re 23 sz4zalékkal csokkent a szamuk. Az lizletek szamanak csokkenése
nem jelent forgalomcsokkenést, inkabb koncentraciot, mivel az Gsszesitett alapteriilet 2005-
r6l 2017-re ot szazalékkal emelkedett és az éves forgalom 2000-r81 2017-re 217 szazalékkal
emelkedett (KSH KISKERESKEDELEM 2017).

Az lizletvalasztast elemz0 kutatasok szdmos dimenzié mentén vizsgdljdk a valasztasi
folyamatot, kitérnek a lokacidra, az iizletekben taldlhaté kindlatra és az arszintre is, mint a
valasztast erésen befolyasolo hatasra (BRIESCH et al., 2009, NETOPIL et al.,2014, KIM —
KIM, 2017). A Nielsen piackutatd cég Shopper Trends 2016-os kutatisaban arra a
kovetkeztetésre jutottak, hogy a boltvalasztast 6t ismérv hatdrozza meg, a széles valaszték, az
ar-értek arany, a termékmindség, a szolgaltatas jellege, illetve a megkozelithetdség. Az ar-

crer
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Szamos definicio ismeretes az értékrdl, koszonhetden tobbek kozott annak, hogy tobb
tudomanyteriilet is foglalkozik vele. Peter-Olson (1987) definicidja szerint ,,az érték a
fogyaszto alapvet6 sziikségleteinek, céljainak kognitiv képviseléje” (HOFMEISTER-TOTH,
2003:33). Hofmeister-Toth (2016) felhivja a figyelmet az értékrend és a fogyasztasi szokasok
er6s kapcsolatara, illetve az értékek atalakulasdra Magyarorszagon. Hofmeister-Toth és
Neulinger arr6l szamolnak be egy 2013-as cikkiikben, hogy Magyarorszagon is
megfigyelheté a materialista célok felerésodése (HOFMEISTER-TOTH — NEULINGER,
2013). A kosarméret elemzésének széles irodalma van, mely magaba foglalja a termékek
egyiittvasarlasat, a vasarlok csoportokba rendezését és a tarsas hatast egyarant (VALLE et al.,
2018, MONTESERIN et al., 2018, GRIVA et al., 2018). A kosarméret elemzésekhez
szorosan kapcsolodnak az lizletvalasztast elemz0 kutatasok,

Kutatdsunk elkészitéséhez a GfK Haztartaspanel adatsorait hasznaltuk és a
rendelkezésre allo legfrissebb adatok mentén készitettiink klaszterelemzést. A panel minden
aktiv haztartasa szerepel az elemzésben, minden — a vizsgalt iddszakba esd — vasarlasaval és
kérdoéiv valaszaval. A GfK Haztartaspanel 2000 haztartast foglal magaba, a panel dsszeallitasa
a KSH népszamlalasi adatai alapjan torténik, a régio, telepiilésnagysag, haztartdsnagysag, a
haziasszony ¢letkora, a gyerekek jelenléte és a haztartasfo foglalkozasa szerint. A GfK
Haztartaspanel szerkezete lehetdvé tette a magyar héztartdsok szegmentdlasit az
¢lelmiszervasarlasi szokasaik mentén. Az utols6 12 honapot vettiik a szegmentacio alapjaként,
tehat azok a vasarlasok szerepelnek a szegmentacidoban, melyek 2016. november 1-je és 2017.
oktober 31-e kozott torténtek. A haztartdsokat szegmentaltuk, nem a személyeket. Az
elemzést SPSS 22-es programban végeztiik.

A vasarlasi szokasok alapjan hét csoportot tudtunk elkiiloniteni, melyek egymastol
kell6en eltéréek, a csoporton beliil pedig homogének. A szegmentacidba bevont véltozok a
szegmentacio készitésénél standardizalt dllapotban keriiltek beemelésre, igy az eltérd 1éptékek
nem zavartdk meg a csoportképzést. A standardizalt valtozokat elsé korben korrelacio
szempontjabol vizsgaltuk, majd K-Kozép Klaszter eljarassal csoportositottuk a haztartasokat.
A csoportok kdzéppontjait, vagyis a szegmentald valtozok szerinti atlagos értékeiket viszont
mar a valtozok eredeti mérdszamaiban vizsgaltuk. A szegmentéacidba bevontuk, mint valtozot,
a lojalitas kartyak hasznalatat, az egyes kosarméretek gyakorisagat a haztartasban, a vasarlasi
helyszineket, a friss aru vasarlasi aranyat, a prémium termékek vasarlasi aranyat, a promocios
termékek vasarlasat és a teljes FMCG szektorban elkoltott Osszeget egyarant.

3. Eredmények

A csoportokat rovid nevekkel kellett elnevezniink, hogy az értelmezésnél gyorsan
lehessen hivatkozni rajuk és konnyen beazonosithatok legyenek. A hét csoport a kdvetkezd
lett: ,, nagybevasarlok”, akiknek a teljes magyar haztartasokon beliili aranya 16 szazalék. A
masodik csoport a ,,sokat kolté kisvasarlok”, akik a héaztartdsok 19 szézalékat teszik ki. A
harmadik csoport a ,, kozségi kisvasarlok” (haztartasokon beliil 5 szazalék). A negyedik
csoport a ,, diszkont kedvelok”, akik a haztartasok 6todét tudjak maguknak. Az 6tédik csoport
a,, kozsegi egyboltba jarok”, akik a masodik legkisebb csoport, ardnyuk csupan 9 szazalék. A
hatodik csoportot ,, lojdlis szupermarketesek” néven neveztiik el, aranyuk 13 szazalék. Végiil
a hetedik csoport a ,, kedvtelésbél vasarlok”, aranyuk 18 szazalék.
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1. tablazat: Szegmentacio kialakitasa — atlagos értékek az egyes csoportokban a
szegmentacios valtozok szerint
" 1o L, "y "kozségi "lojalis Y
X s nagybev | "sokat koltd | "kozségi diszkont . "kedvtelésbo
Atlagos értékek 4sarlok” | kisvésarlok” | kisvasdrlok” | kedvelsk" | 29POltba | szupermérke | | cqpopn
jarok tesek
teljes FMCG koltés (ezer Ft) 455216 433231 354 421 381150 316 967 345 062 464 424
vasarlasi gyakorisag 111.57 132.09 160.78 119.21 129.06 116.59 256.30
atlagos kosarméret forintban 4580 3463 2457 3442 2876 3215 1869
akf:lOS vasarlfis (PromOC}os tyermek 1% 206 1% 1% 1% 20 3%
aranya 50 szazalék) kosarméret *
cgytermek motivalt vasdrlis 7% 12% 17% 8% 10% 9% 22%
osarméret
napi vasarlds kosarméret * 14% 20% 31% 16% 24% 18% 31%
heti nagybevasarlas kosarméret * 47% 48% 40% 53% 53% 55% 38%
havi nagybevasarlas kosarméret * 32% 18% 11% 22% 12% 16% 6%
kereskedelmi markak * 27% 31% 20% 53% 22% 28% 38%
promocids termékek * 35% 21% 9% 32% 16% 28% 38%
prémium markak * 26% 31% 25% 17% 21% 26% 18%
friss aru * 25% 27% 34% 25% 30% 27% 33%
organikus/bio termék * 0% 1% 0% 0% 0% 1% 1%
lojalitaskartyaval vasarolt osszeg * 7% 46% 16% 50% 48% 74% 49%
k(?refskedf)hoz vilo lojalitaskartyaval 42% 2206 36% 42% 57% 49% 2206
vasarolt dsszeg
brandhez lojalitas kartyaval vasarolt * 2% 1% 1% 2% 2% 2% 1%
hipermarket * 64% 20% 5% 10% 3% 7% 15%
szupermarket * 8% 21% 7% 9% 6% 71% 20%
diszkont * 15% 27% 12% 67% 6% 10% 31%
lancos kisbolt (Coop, CBA, Real) * 3% 9% 12% 4% 75% 4% 9%
fiiggetlen kisbolt * 2% 7% 53% 4% 4% 4% 11%
egyéb bolt (online vasarlas is itt) * 6% 16% 12% 6% 6% 5% 14%

Forras: sajat szerkesztés, GfK Haztartdspanel adatai alapjan, 2016. november 1.- 2017.
oktober 31. kozotti vasarlasok alapjan; *: részesedése a teljes koltésbol

A szegmentacidban a modszertani elvarasok miatt fOként a teljes vasarlas osszegéhez
viszonyitott ardannyal szdmoltunk. Ez azt jelentette, hogy az adott évben megtortént dsszes
vasarlas 0sszegéhez képest néztiik meg, hogy az adott tipust vasarlas O0sszes Osszege hany
szazalékot jelent. A kosadrméret kategéridk — akcios vasarlas, egy termék motivalt, napi
vasarlas, heti nagybevasarléds, havi nagybevasarlas — 6sszesen lefedik az Gsszes vasarlast, igy
Osszeglik minden esetben a 100 szazalékot adja ki. Az 1. tdblazatban sargaval jeloltik meg
azokat az atlagos értékeket, melyek erdsebbek, és kékkel jeloltik azokat a celldkat,
melyekben az adott vasarlasi csoport a tobbi csoporthoz képest alulteljesitett. A kialakult
csoportokat demografiai jellemzok, fizetési modok €s megvasarolt termekkategoridk szerint
jellemeztiik. A kovetkezd alfejezetekben sorra vessziik az egyes haztartastipusokat.

3.1, Nagybevasarlok™

A ,nagybevasarlok™ korében figyelhetd meg a masodik legmagasabb koltés a teljes
FMCG szektorban, ennek a magas koltésnek a 32 szazalékat a havi nagybevasarlasok
alkalmaval teljesitik — mas csoportokndl ez az aranya csupan 6-22 szazalék. A
nagybevasarlasokat és altalaban a vasarlasaikat foként a hipermarketekben végzik, a
hipermarket vasarlasok aranya (az Osszeget figyelembe véve) 64 szazalék, kimagaslo arany.
Koriikben a masodik legmagasabb a promocids termékek vasarlasi aranya, eléri a teljes
megvasarolt termékek 6sszegének 35 szazalékat. A jelentds Osszeget foként lojalitas kartyaval
végzik, koriikkben a legmagasabb ez az ardny, eléri a 77 szdzalékot. Tehat a ,,nagybevasarlok”
valoban nagybevasarlok, a legnagyobb atlagos korsarmérettel rendelkeznek, jellemzden
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hipermarketben vasarolnak ¢és kedvelik a promocios termékeket, valamint a lojalitas
kartyakat.

A csoportban feliilreprezentaltak a 3-4 f0s haztartasok, a fiatal haztartasfos haztartasok
(39 évnél fiatalabb), a gyermekes csaladok, a Budapesten és nagyvarosban ¢lok, tovabba
kiemelkedéen magas koriikben a bankkartyas fizetések aranya. A legmagasabb jovedelmi
kategoria ebben a csoportban képviselteti magat legerdsebben. A tobbi csoporthoz képest
koriikben a legmagasabb szinte minden kategoriaban a koltés, kivéve a friss termékeket, mint
pékaru, hus és zoldségek, gyliimolcsok.

3.2, Sokat kolto kisvasarlok”

A ,,sokat koltd kisvasarlok™ a harmadik legtobbet koltd csoport, a haztartasokon beliil
19 szazalék az aranyuk. Viszonylag sokat koltenek, azonban minden teriileten atlagosnak
tekinthetd a viselkedésiik. Viszont néhany jellemzd alapjan jol korvonalazédik a csoport.
Jellemzd a csoportra, hogy magas a prémium termékek vasarlasadnak aranya, 31 szazalékkal a
legmagasabb arany az Osszes csoport koziil. A prémium termékek mellett preferaljak még az
organikus termékeket, ezen a teriileten is élen jarnak. A kereskedelmi lancokhoz kothetd
lojalitds kartya hasznalatuk a legalacsonyabb, csupan a vasarlasi Osszegiikk 22 széazalékat
fizetik igy. Koriikben a legmagasabb az egyéb boltkategoridban vald vésarlas aranya, eléri a
16 szazalékot. Ez kdszonhetd a magas online vasarlasnak. Ebbe a csoportba azok tartoznak,
akik kedvelik az alternativ termékeket ¢és vasarlasi modokat, sokat koltenek, foként mindségi
termékekre.

Koriikben is magas a 3 fonél nagyobb haztartasok, a 30-39 ¢éves haztartasfos
haztartasok, a gyermekesek ardnya. Kiemelkedd a budapestick képviselete a csoportban.
Inkabb a magasabb jovedelmiiek keriilnek ebbe a vasarlasi csoportba. A kutyaval és
macskaval rendelkezék kevesen vannak a csoportban, illetve jellemzd a készpénzes vasarlas.
A vasarlasi kategoridkat tekintve minden kategdridban a masodik legmagasabb koltés jellemzi
a csoportot, kivéve a friss pékarut.

3.3 ,,Kozségi kisvasarlok™

Ennek a csoportnak a legkisebb az ardnya, csupan 5 szazalék. Koriikben kifejezetten
alacsony az FMCG termékekre koltott 6sszeg, ami részben kdszonhetd annak, hogy a kdzségi
lakhely miatt itt fordulhat elé legnagyobb aranyban sajat termesztésti zoldség és gyiimdlcs,
illetve sajat tartasu allat. Illetve természetesen kdszonhetd ez az alacsony koltés annak is,
hogy ebben a csoportban a legmagasabb a legalacsonyabb jovedelmi kategoriaju haztartasok
aranya. Az alacsony 0sszkoltéshez kapcsolodik az a tény is, hogy az atlagos kosarméret
(elkoltott 6sszegben mérve) ennél a csoportnal az egyik legalacsonyabb, rdadasul a vasarlasok
szadma 1s alacsony, igy elmondhatd, hogy ritkan vasarolnak olcson, kis kosarakat dsszeallitva.
Dominéns a készpénzes fizetés. Kiemelkedd az ardnya az egy termék motivalta vasarlasoknak
(17 szazalék) és a napi bevasarlasoknak (31 szazalék). A havi nagybevasarlas csak az FMCG
vasarlasaik 11 szazalékat teszik ki. Nem jellemzd a csoportra a lojalitas kartya hasznalata és a
promocios termékek aranya is alacsony vasarlasaiknal. Ami a leginkdbb jellemzi a csoportot,
az a fiiggetlen kisboltokban valo vasarlas, koltéseik 53 szazalékat koltik el ilyen boltokban.

Demografiai jellemzdiket tekintve magas a csoportba tartozok korében a 60 éven
feliili, nyugdijasok aranya, illetve a legkisebb telepiilésméreten é16ké, akik a legalacsonyabb
jovedelmi kategoridba tartoznak. Mindezekbdl egyenesen kovetkezik egy masik jellemzdjiik,
miszerint kiemelkedden magas az ESOMAR E besorolast haztartdsok aranya. Gyermek csak
kevés haztartasban €l a csoporton beliil. Mind a macskak, mind a kutyak, mint haziallatok
aranya magas, ami kovetkezi a kozségi kornyezetbdl.
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A csoport termékvasarlasi jellemzdinél kiemelkedd értékek figyelhetok meg. Annak
ellenére, hogy a csoport keveset vasarol, a friss pékaru és a friss hus kategoridban a tobbi
csoporthoz képest is kiemelked6en magas értékeket ér el. Az alkoholos italok kategdridban a
tobbi csoporthoz képest sokkal kevesebb vasarlas jellemzi ugyaniugy, mint a fagyasztott
¢lelmiszerek kategdriaban.

3.4, Diszkont kedvelok”

A ,,diszkont kedvelok™ a legnépesebb csoport, a haztartdsok 20 szazaléka tartozik ebbe
a csoportba. Az utobbi években emelkedett meg a diszkontok forgalma, ekkor lett népszerti ez
a vasarlasi helyszin. A csoportba tartozd haztartdsok koltése az atlagos koltés alatt
helyezkedik el, 7 szazalékkal koltenek kevesebbet FMCG termékre, mint egy atlagos magyar
haztartas. Vasarlasi gyakorisaguk még ennél is alacsonyabb, 19 szazalékkal kevesebbszer
jarnak vasarolni, mint az atlagos haztartasok, viszont az atlagos kosarmértiik (O0sszeget
tekintve) négy szazalékkal haladja meg az atlagos értéket. A csoportot leginkédbb a vasarlasi
helyszin jellemzi, a vasarlasok 67 szazaléka torténik diszkontokban, ez messze meghaladja
minden csoport értékét, atlagosan a magyar haztartasok vasarlasainak 29 szdzaléka torténik
diszkontokban. Tovabba magas a keresked6khoz kothetd lojalitas kartya hasznalatuk, illetve a
kereskedelmi markdk részesedése az dsszes koltésbol kiemelkedd, 53 szazalék (teljes atlag 34
szazalék).

Ebben a csoportban magas az 5000-50.000 f6s telepiilésen él6k aranya ugyanugy,
mint az alacsony jovedelmi kategoriaba tartozé csaladoké. Demografiai Osszetételét tekintve
inkdbb atlagos Osszetételinek tekinthetd a csoport. A tobbi csoporthoz képest az egyik
legkevesebbet koltd csoport minden kategoéridban, nem jellemzi olyan élelmiszerkategoria,
melyben a koltése kiemelkedd lenne.

3.5 ,,Kozségi egyboltba jarok™

A, koOzségi egyboltba jarok” csoportja a masik kozségi csoporthoz hasonlo
szokasokkal rendelkezik, hasonldan alacsony a részesedése, csupan 9 szédzalék. Kiilon
csoportot alkotnak, mert néhany jellemzOben erds eltérések mutatkoznak. A csoport mind az
Osszesen elkoltott forint mennyiségben, mind a vésarlasi gyakorisagban, mind a
kosarméretben messze elmarad az atlagos értékektol. 23 szézalékkal koltenek kevesebbet
FMCG termékre, mint egy atlagos magyar haztartds és a vasarlasi gyakorisaguk is 12
szazalékkal elmarad az atlagostol. A vasarléas tipusokat tekintve atlagos értekek figyelhetdek
meg a csoportnal — szemben a masik kozségi csoporttal, ahol tilnyomo tobbségben napi
bevasarlasokkal talalkoztunk. A kereskedelmi markak részesedése az Gsszes koltésbdl messze
az atlag alatt helyezkedik el. Lojalis vasarlo, mind a keresked6h6z, mind a markéhoz
kapcsolddo lojalitds kartyak haszndlata magas. A csoport legfobb jellemzdje a vasarlasi
helyszin, ami tilnyom6 tobbségben valamilyen kisbolt lanc (pl.: COOP). A magyar atlagot
tekintve a teljes FMCG koltés 12 szdzaléka valosul meg ilyen kisboltokban, ebben a
csoportban az Osszes koltés 75 szazaléka.

Mar a vasarlasi szokasokbol kovetkeztetni lehet arra, ami a demografiai osszetételnél
be is igazolodik, hogy a csoportban kimagaslo a kozségi lakosok ardnya és FMCG vasarlasaik
talnyomo tobbségét készpénzes vasarlasként bonyolitjak. Inkabb az alacsonyabb jovedelmiiek
vannak feliilreprezentalva a csoportban, illetve kimagaslé értekkel szerepelnek az ESOMAR
E statuszu haztartdsok, illetve az 5 vagy annal tobb fos haztartdsok. Inkabb a 40 év feletti
haztartasfok jellemzdek a csoportban. Elelmiszer vasarlasukra a masik kozségi csoporthoz
hasonloak az ardnyokat tekintve, vagyis preferdljak a friss pékaru és friss hus termékeket,
viszont volument tekintve alulmaradnak a masik csoporthoz képest.
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3.6 ,, Lojalis szupermarketesek”

Ebbe a csoportba a haztartasok 13 szazaléka tartozik. Ez a csoport is a kis koltésti
csoportok egyike, az O0sszes FMCG koltésiik 16 szazalékkal marad el az atlagostol és a
vasarlasi gyakorisaguk 21 szézalékkal kevesebb, mint az orszagos atlag. Mivel a kosarméret
csak 3 szazalékkal kevesebb az orszagos atlagénal, azt mondhatjuk, hogy a hozzavetdlegesen
kozel azonos kosarmérettel rendelkeznek, mint az atlagos, viszont joval kevesebbszer
vasarolnak, mint mas haztartasok. Mind a vasarlas tipusokat nézve, mind tekintve a csoport az
atlagos értékekkel jellemezhetd. Karakterét a vasarlasi helyszin adja, a kiadasaik 71 szazaléka
torténik szupermarketben. Ez messze meghaladja az orszagos atlagot, ami csupan 20 szazalék.
Leginkabb ugy kell elképzelni a csoportba tartozo haztartasokat, mint olyan foként budapesti
haztartasokat, melyek lakotelepeken, lakonegyedekben élnek €s vasarlasaikat a legkozelebbi
szupermarketekben intézik, talan autot sem hasznalnak vasarlasaik lebonyolitasadhoz. Mivel ez
a vasarlasi csatorna az egyik legdragabbnak tekinthetd, a kosarméret értékben valoban alig
marad el az atlagostol, vélhetden a termékek mennyiségét tekintve joval kisebb. Az
arérzékenység alacsony léte a promocids termékek alacsony fogyasztasaban is tetten érhetd. A
— vélhetéen — kozeli hely preferdlasa a magas lojalitasban is megmutatkozik, ez az egyik
csoport, ahol a legmagasabb a kereskedohoz kapcsolddd lojalitds kartya hasznalata, a
vasarlasi 0sszegek 74 szazalékanal hasznalnak 4tlagosan lojalitas kartyat.

Demografiai jellemzoiket tekintve magas korilkben az 50-59 évesek, az egy f6s
haztartasok aranya és az ESOMAR B statuszl, megyeszékhelyi vagy budapesti haztartasok
aranya. Inkabb azok a csalddok jellenek meg ebben a csoportban, ahol mar felnéttek a
gyermekek, de a haztartds tagjai még nem nyugdijasok.

Elelmiszervasarlasi szokasaikat tekintve minden kategoriaban az alacsony koltés
jellemzd, a diszkontban vasarlé csoporthoz hasonld szokdsokkal rendelkezd csoportrol
beszélhetiink.

3.7 ,,Kedvtelésbol vasarlok™

A kedvtelésbdl vasarlok” is népes csoportnak tekinthetdé a 18 szézalékos
megjelenéssel. Es nem csak népes, de érdekes csoportrdl is van sz6, melyet a gyakori vésarlas
jellemez. A leggyakrabban vasarld csoportrol beszélhetiink, 74 szazalékkal gyakrabban
vasarolnak, mint egy atlagos magyar héaztartas. Az atlagos kosarmértiik 43 szazalékkal kisebb,
mint egy atlagos kosarméret, viszont az Osszesen elkoltott Gsszeg az atlagos értéknél 13
széazalékkal magasabb. Ebbe a csoportba azok a haztartdsok tartoznak, melyek tagjai képesek
akar termékenként kiilon helyszinen vaséarolni a kedvezd ar, vagy a megvasarolhaté6 marka
miatt. Szamukra élményt jelent a vasarlas, vagy legaldbbis bosszusagot az, ha kizardlag egy
tizletlanc kinalatahoz és éraithoz kell alkalmazkodniuk. Gyakran nézik a boltok akcids
ujsagjait €s kinalatat. A vésarlasi 0sszeg 22 szazalékat, illetve 31 szazalékat koltik el olyan
vasarlasok alkalmaval, melyeknél egy termék miatt vasarolnak egy helyszinen, illetve napi
bevasarlasok alkalmaval. Ez az ardny kozel kétszerese az atlagosnak. Az elkoltott 0sszeg
részesedésénél magas ardnyokat tapasztalunk a promocios termékeknél (38 szazalék) és a friss
arundl (33 szazalék). Természetesen koriikben alacsony a lojalitas kartya hasznalatdnak
aranya, hiszen szdmos helyszinen vasarolnak, és szamos markat ismernek meg.

A csoportban magas aranyban talalunk olyan haztartasokat, melyben egyediil élnek.
Jellemzden nyugdijasok talalhatoak ezekben a haztartdsokban, ennek kdszonhetden az atlagos
életkor is magas. Erdekes médon egyszerre tapasztaljuk, hogy a jovedelmi helyzetiik inkabb
rossz, viszont ESOMAR statusz szerint az A és B csoport feliilreprezentalt. Vagyis a
nyugdijas 1ét az, mely a rosszabb anyagi helyzetet okozza, viszont magas iskolai végzettségli
csaladokkal taldlkozunk a csoportban. Inkdbb az 50 ezer f6 feletti telepiiléseken élnek a
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csoport tagjai, ami indokolt a szamos vasarlasi helyszin miatt. Magas a készpénzhasznalat
gyakorisaga ¢€s jellemzdéen nem rendelkeznek haziallattal. Szinte minden kategoériaban magas
a vasarlasi arany a csoportban, kiilondsen sokat vasarolnak friss arukat; hust, pékarut,
zOldséget és gylimolcsot.

4. Kovetkeztetések és javaslatok

A klaszterelemzés eredményeként kialakult csoportok jol mutatjak, hogy mind az
Osszes koltés szerint, mind az egy vasarlasra jutd 6sszegnél jelentOs eltérések figyelhetok meg
az egyes csoportok kozott. Ezek az eltérések egyfeldl koszonhetdk a haztartasméretnek, a
haztartds anyagi helyzetének, az FMCG-re szant 0sszegnek és az értékrendnek egyarant. A
kutatas értékes eredménye a lokacid fontossaganak kimutatdsa, illetve az életciklus-elmélet
fontossaganak kiemelése. A lakohelyhez legk6zelebb es6, vagy a mindennapi Gtvonalba es6
tizletek befolyasoljak a vasarlasi szokdsokat. Ez az eltérés leginkabb a szupermarket, diszkont
és kisbolt kozotti valasztasban figyelhetd meg hangstlyosan. Az életciklus kiemelt helyzete
nem csak az egy termékre szant Osszeg eltérésében figyelheté meg, hanem az
¢lelmiszervasarlasra és készitésre szant idében is. A fiatal hazasparokra, életkezdd fiatalokra
inkdbb jellemz6 a magasabb arkategoridba es6 termékek vasarlasa, mely tarsul egy kevésbé
tervezett ¢élelmiszervasarlasi és f6zési attitiddel, melynek kdszonhetéen gyakrabban jarnak
vasarolni. Ezzel szemben a kisgyermekeseknél mar a heti nagybevésarlasok jelennek meg
dominansan, a hipermarketek latogatasa eldre tervezett és atgondolt.

A kutatasi eredmények indokolttd teszik a termékkategoridk szerinti szegmentacio
elkészitését, az életciklus-irodalom tovabbi feldolgozasat és hozzdkapcsolasat az elemzéshez.
A termékkategoridkra épiild klaszterelemzésiinkben olyan termékkategériakat is beemeltiink,
melyek a valamilyen teriileten mentes termékeknek mindsiilnek, vagy valamilyen specialis
étrendhez kothetok — példaul vegéan vagy tomegndveld —, ezaltal a napjainkban megfigyelhetd
étkezési trendek lenyomatait kerestiik és leltiik is meg bizonyos esetekben.

5. Osszefoglalas

A kiskereskedelmi szektor vizsgalata és a vasarlasok szegmentalasa értékes
eredményekkel jar, ezaltal a vizsgalatok évente-kétévente torténd ismétlése indokolt. A
haztartdsok telepiiléstipusa és a lakcim szerinti elérhetd kiskereskedelmi egységek tipusa
meghatdrozza a vasarlds dinamikéjat, a kosarméretet és a kosar tartalmat. Az elemzés
eredmeényei alapjan a kutatas folytatdsdban a haztartas altal elkoltott — FMCG termékekre —
Osszes 0sszegen beliili aranyok és az élelmiszertipusok szerint szegmentaltuk a haztartasokat.
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