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1. Bevezetés

A férfiak vasarlasi magatartasarol napjainkban egyre tobb adatot, informaciét érhetiink el,
kutatasok, tudoményos cikkek egyre népszeriibb fokusza. Annak ellenére, hogy a férfi
vasarlokrol szo6l6 publikaciok szama novekszik, még mindig nem ismerjiik eléggé ezt a
szegmenst, hiszen nem ismerjiik pontosan vasarlasi motivacioit, preferencidit, jellemzd
vasarlasi helyszineit, kevés informacidval rendelkeziink 4altalanos tizletvalasztési
szempontjair6l. Doktori disszertaciomban ezzel a szegmenssel foglalkozom, vasarlasi
magatartasuk értelmezéséhez néhany fontos szempontot bevonva. Jelen fejezet célja
dolgozatom fokuszanak bemutatdsa, vizsgalodasaim felvezetése, a témaval kapcsolatos
korabbi kutatomunkaim Osszegzése. Az 1. abran lathatébak a témaval kapcsolatos
kutatdomunkdm iddszakaszai és modszerei.

1. abra: A disszertaciohoz kapcsolédé kutatomunka fazisai

elézmeények
) , ] , KVANTITATIV KUTATAS A FERFI
g KVANTITATIV KUTATAS AZ UJ VASARLOKKAL KAPCSOLATOS
Ry IRODALOMELEMZES FERFI VASARLOKROL SZTEREOTIPIAKROL
S 2008-2010 (FIATALOK KOREBEN) P1A
N (FIATALOK KOREBEN)

2008. oktber 2010. marcius

}

a probléma kozelitését tamogato kutatdsi szakasz

NAPLOZAS ES VASARLASI
VADASZMEZOK VIZSGALAT
2015. oktober

IRODALOMELEMZES FOKUSZCSOPORTOS VITAK
2010-2014 2014. december

2010-2015

kutatasi szakasz — a hipotézisek értékelése

=2 ORSZAGOS ONLINE ONLINE MEGKERDEZES
N IRODALOM- MEGKERDEZES A HIBRID (HUSEGK ARTYAVAL
= ELEMZES VASARLASI ADATFELVETEL RENDELKEZOK KOREBEN)
o 2014-2018 HELYSZINEKROL (n=1516) 2017. oktéber (n=4342)

2014. december 2017. oktober

Forras: sajat szerkesztés
Korabbi kutatdsaim soran tobbféle nézépontbol és tobbféle modszerrel kozelitettem ezt a
szegmenst, koncentrdlva a férfiak és ndk magatartasa kozott meglévd vélt vagy valds
kiilonbozoségekre. Az elé6zmények, mind az irodalomelemzés, mind a primer kutatasok a
férfi fogyasztoi szegmens altaldnos megismerését céloztak. Az elozmények és a probléma

kozelitésének szakaszaban célzott szakirodalmi attekintést végeztem, valamint értelmeztem



a hivatkozott szegmenst kiilonb6z6 szempontok alapjan: wuj férfi fogyasztoi csoportok f6bb
megallapitdsa [Németh, 2009]: érzékelhetd, hogy a fogyasztas terén egymastol eltérd férfi
fogyasztoi szegmenseket lehet azonositani. Internethasznadlat [Németh et al., 2013]: a
férfiak valamivel aktivabb internethasznalok, mint a nék, de ez az online tevékenység
jellegétol is fiigg. Idofelhasznaldas-életszervezés [Németh-Jakopanecz, 2013]: Idémérleg
vizsgélatok alapjan megallapithatd, hogy a férfiak tevékenységszerkezete az utdbbi
évtizedekben atalakult. A vasarlasra szant idoben ndvekedés figyelhetd meg.
Energiaforrasokkal kapcsolatos attitiidok [Németh-Jakopanecz-Tor6cesik, 2013]: a férfiak
altalaban magasabb ardnyban ismerik a kiilonb6z6 energiaforrasokat, ennek alapjan a
férfiak kiillonb6z6 csoportjai azonosithatéak. Munkakeresés és munkavallalas [Németh,
2014b]: a munkavallalas, munkakeresés teriiletén is tapasztalhatoak eltérések a nemek
kozott, példaul a hivatkozott kutatas szerint a férfiak atlagosan kevesebb helyen
probalkoznak munkakeresés soran. Vasdrldsi szitudciok és helyszinek [Németh, 2014a;
Németh, 2017]: a vésarlasi magatartdsban és a helyszinvalasztdsban meglévé nemi
kiilonbségek vizsgalata.

Ezek az irodalomfeldolgozasok mutattak ra arra, hogy bar a férfi vasarlokrol altaldban még
mindig nem tudunk eleget, mégis fontos egy fokuszt talalni a kutatasnak, mert a témakor
nagyon szerteagazo. Igy keriilt a kozéppontba a vésarlasi helyszinek vizsgalata, ezen beliil
is a napi fogyasztasi cikk vasarlasok helyszineinek vizsgalata. Ennek megfeleléen a
probléma kozelitésének szakasza kiegésziilt olyan primer kutatasi elemekkel, amelyek
alapot biztositanak ahhoz, hogy a szegmensrdl, a férfiak vasarloi magatartasarol,
gondolkodésardl pontosabb képet kapjunk.

A kutatasi szakaszban tovabbi irodalomfeldolgozas is tortént, fokuszalva a vasarlasi
helyszinekre, valamint tovabbi primer kutatasokat végeztiink hibrid adatfelvétel (kvantitativ
és kvalitativ elemeket tartalmazd személyes megkérdezés) €s online megkérdezések

formajaban. Az egyes kutatasi modszerek részletes bemutatasat a 6. fejezetben kozoljik.

1.1. A kutatasi téma jelentdsége, a kutatas célja
A férfivasarlok vizsgalati eredményei mind az akadémiai, mind az iizleti élet szerepldi
szamara fontosak. Annak felismerése és mélyebb vizsgalata, hogy egy jelentds fogyasztoi
szegmensen beliill tovabbi, karakteresen elkiiloniild szegmensek allapithatoak meg, azt
jelentheti az iizleti élet szerepldinek, hogy 0j célcsoport(ok) felé fordulhatnak, vagy a mar
meglévo célcsoportokat még élesebben célozhatjak meg, igy bevételndvekedést érhetnek el.

Akadémiai szemszogb6l a téma azért jelent6s, mert a férfi vasarlokrol viszonylag kevés



dokumentalt vizsgalati eredmény 4all rendelkezésre, nem ismerjiik olyan jol ezt a fogyasztoi
csoportot, igy meghatdrozott szempontok, témakorok szerinti vizsgalata a meglévo
tudasanyag bdviiléséhez jarulhat hozza.

Dolgozatom célja, hogy a férfiak vasarlasi szokasait vizsgalja, elsddleges fokusszal a napi
fogyasztasi cikkekre, azon beliil is az élelmiszerekre. A vizsgalat elsddleges célja a
vasarlasok helyszineinek, €s azok kivalasztasi szempontrendszerének megismerése a férfiak
kiilonboz6 generdacioi esetén. A hivatkozott kutatasok, valamint a szekunder kutatasaim és
elméleti megfontolasok alapjan a dolgozat céljaihoz kapcsoldddan a 2. abran lathaté modell
vazolhato fel, ami a férfiak vasarloi magatartdsdnak kornyezetét, az azt befolyasold
tényezoket mutatja be.

A férfi vasarloi habitust megitélésiink szerint négy nagyobb hatasegyiittes, befolyasold
tényezdcsoport alakitja: a tarsadalmi gondolkodds, az egyéni keretek, a kinalati hatasok ¢€s
a konkrét vasarlasi szitudcid. Az egyéni kereteket a vasarldo adott tarsadalmi-gazdasagi
helyzete, ¢életstilusa €s a kornyezetében elérhetd infrastruktura hatarozza meg. A kindlati
hatasok alatt a cégek marketingaktivitasait, a média befolydsoloerejét, a kiilonbozo
iizlettipusokat, azok jellegzetességeit és az uj ilizleti modelleket, megoldasokat értjiikk. A
tarsadalmi gondolkodas befolyasolo hatasat az adott kultaran beliil a férfi nemi szerepekrol
valo kozmegegyezés, valamint a férfiak és a vasarlas viszonyardl kialakult tarsadalmi
konszenzus alapjan vizsgaljuk. Kiilon jelezziik a generacios sziir6t, ami ebben az esetben
tovabbi kutatasi fokuszunkat jeleniti meg. A konkrét tranzakcio hatasa minden esetben egy-
egy adott vésarlasi szitudciot, egy-egy konkrét vasarlast jelent, ami az egyén aktualis
allapotatol, a szocialis kozegtdl és a helyszintdl, valamint az adott esetben fellépd ingerektol

fiigg.



2. abra: A disszertacié koncepcionalis vizsgalati modellje
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1.2. A disszertacié felépitése, kutatasi kérdések megfogalmazasa
A dolgozat felépitése igazodik a 2. abran lathatd koncepcionalis modellhez: a szakirodalmi
feldolgozas négy nagyobb témakort érint:
— avasarlast, mely a rendszer keretét jelenti (2. fejezet),
— aziizletvalasztasi dontések témakorét, mely a rendszer kindlati hatdasok, valamint a
konkrét tranzakcio részeihez kapcsolodik (3. fejezet),
— a férfiak vizsgalatat, aminek a rendszerhez vald kapcsolodasi pontja a tdrsadalmi
gondolkodas 6sszetevonél figyelhetd meg (4. fejezet),
— a generdaciokat, mely a rendszerben a generdacios sziiré résznél jelenik meg (5.
fejezet).
Maga a vasarloi magatartds burkologorbeként adja a kutatasi kérdések 1ényegét. A dolgozat
elméleti alapozasanak célja, hogy a — korabbi kutatdsi tapasztalatok alapjan is —
megfogalmazott kutatasi kérdéseket megvalaszolja.
A szakirodalmi feldolgozast kovetden a primer kutatds eredményeinek bemutatisa
kovetkezik (6. fejezet), ami a kutatasi kérdések alapjan megfogalmazott hipotézisek
értekelését segiti. A kutatdsi kérdések megvalaszolasat az egyes szekunder fejezetek

feldolgozasa kapcsan tessziik meg, éppen emiatt a kutatasi kérdések kevésbé célzottak,



hiszen ugy véljiik, hogy a szekunder forrasok feldolgozasaval inkabb altalanosabban tudjuk
kozeliteni az egyes témakdroket.
Kutatasi kérdésként az alabbiakat fogalmaztuk meg:

Felértékelddnek-e napjainkan a vasdridsi helyszinrdl hozott dontések?
lgaz-e az, hogy a vasarlasi helyszinrél hozott dontések felértékelédnek a fogyasztas
motivacioinak — kordbban fokuszként mutatkoz6 — témakdréhez képest? Amennyiben igen,
mi ennek az oka, hogyan viselkednek ebben a kdzegben a fogyasztok, a termeldk/gyartok,
valamint a keresked6k?

Miben kiilonboznek a férfi és a néi vasarlok a valosagban?
Miben kiilonbozik a férfiak és a nok vasarloi magatartasa? Milyen fobb jellemzokkel lehet
leirni a nemeket fogyasztasi, illetve vasarlasi szokasait? Melyek azok a jellemzdk, amelyek
kapcséan kevésbé latunk kiilonbséget?

Kimutathato-e a generaciok eltérd vasarlasi helyszinvalasztasa a napi fogyasztasi

cikk vasarlasa terén?
A dolgozat céljahoz illeszkedd fontos kérdés annak tisztazasa, hogy az egyes generdciok
esetében meg lehet-e hatarozni karakteres kiilonbséget a helyszinvalasztasban a napi
fogyasztési cikkek esetében. Van-e kiilonbség a férfi generacios csoportok viselkedésében

ilyen téren? Ha igen, melyek az egyes férfi generaciok fobb jellegzetességei?

1.3. Tovabbi megjegyzések a téma kezeléséhez
A férfiak ¢élelmiszervasarlasi helyszineinek vizsgalata — ahogy a koncepcionalis modell is
mutatja — sok témakort, kérdéskort érint, igy a téma feldolgozasa is sokréti. A
szakirodalomi feldolgozaskor az egyes fejezetek értelemszeriien logikai sorrendet kovetnek,
nem az irodalmi feldolgozés valddi menetét.
A vasarlas, mint tevékenység vizsgalata sokféleképpen lehetséges, a téma régota képezi
vizsgalatok fokuszat, igy szakirodalma is széleskort.
Az lzletvalasztasi dontések rendszerében a vasarlasi helyszinek megvalasztasa fontos
teriiletnek szamit. Ennek vizsgalata azonban nem olyan intenziven kutatott, mint pl. a
vasarlasi dontéshozatal folyamata, erre vonatkozoan nincsenek széles korokben elfogadott
metddusok.
Fontos kiemelni elézetesen azt a gondolatot, hogy a férfiak vizsgalata nem torténhet meg
onmagaban: ugy tudunk férfi vasarloi magatartasrol értekezni, ha a ndkhoz képest latjuk,
hogy milyen kiilonbségek, illetve hasonlosagok vannak a témat érintéen. Ugyanez a helyzet

a generaciok kapcsan is, vagyis az eredmények viszonylatossaga ad kutatasi hozadékot.



2. A vasarlas és vasarléi magatartas
A fogyasztéi magatartds megismerése évtizedek ota foglalkoztatja a tarsadalom és a
gazdasag szereplGit. Kutatok, vallalatok és kormanyzati dontéshozok vizsgaltak és
vizsgaljak a témakort eltérd aspektusbol. A fogyasztok magatartdsanak tanulmanyozasa,
mint diszciplina akkor fejlodott ki, amikor a piaci szereplokben tudatosult, hogy a
vasarldsok sordn az emberek nem feltétleniil viselkednek ugy, ahogy az a
marketingelméletekben megjelenik [Schiffman — Kanuk, 1999], egyre heterogénabb
fogyasztoi igények ¢€s preferenciak alakulnak ki. A vasarlok magatartasa egyre kevésbé
kiszamithatd, igy annak igénye is felmeriil, hogy a minél sziikebb célcsoportokat, és azok
magatartdsat minél pontosabban megismerjiik. A dolgozat mésodik fejezetének célja, hogy
a vasarlas — és ehhez kapcsolddoan szélesebb értelemben véve a fogyasztds — mibenlétét
jarja korbe szakirodalmi forrdsokra, valamint kutatisokra tdmaszkodva. Tobbféle
kozelitéssel bemutatasra keriil a fogyasztas és vasarlas kornyezete, fobb fajtai, folyamata,
valamint a kiilonb6z6 gyakorlati szegmentacios lehetéségek is. Azért tartjuk fontosnak
ennek a témakornek az alapos korbejarasat, mert — ahogy mar hivatkoztuk — ez a témakor
szolgél a dolgozat burkologorbéjeként, igy egy olyan felvezetés olvashatod, ami segiti a
dolgozat fokuszanak, a primer kutatdsoknak és az eredményeknek a konnyebb megértését.
A vasarlast — foképp napjainkban — nagyban befolyasoljak azok az 1] jelenségek, melyek az
emberek mindennapi életében tlinnek fel, és hosszabb ideig is kifejtik hatdsukat. A
fejezetben felvazoljuk a fObb fogyasztoi/vasarléi magatartds modelleket, a vasarlasi
folyamat kiilonb6z6 kozelitéseit, vizsgaljuk a fogyasztdoi magatartastrendeket is. Tobb
kutat6 és kutatdkozosség gondolatai alapjan egy Osszegzés is felvazolasra keriil, melyben
azokat az 1jitd, 0j irdnyba mutatd jelenségeket, trendeket foglaljuk Gssze, melyek a
vasarldsra napjainkban hatnak. A dolgozat témdjahoz igazodva a fogyasztok

szegmentacidja, a vasarloi csoportok bemutatésa is a fejezet részét képezi.

2.1. Fogyasztas és vasarlas
Az alfejezetben a fogyasztashoz, illetve vasarldshoz kapcsolodo legfontosabb fogalmakat
mutatjuk be. Ahogy Hofmeister-Toth Agnes is hivatkozza [2003], a fogyasztoi magatartas
kutatdsa, mint 6nallo diszciplina csupan néhany évtizede ismert. Szerinte a klasszikus
kozgazdasagtan gyakran idézett raciondlis fogyasztojaval ellentétben, a valosagban tobb
emocionalis befolydsold hatdséara alakul egy-egy dontési mechanizmus.
Fogyasztasrol az ¢élet szamos teriiletéhez kapcsoléddan értekeznek kutatdk, cégek,

szakemberek [Valuch, 2015; Zeller, 2015; Weiss, 2015; Kozak, 2015; Toérdcsik, 2015c;



Fojtik, 2015; Eisingerné Balassa-Jozsa, 2014; Ercsey-Platz, 2015; Jozsa et al. 2011],
nemcsak tudomanyos szintereken, hanem a kozéletben is megjelenik a fogyasztas
valamilyen szemponti értelmezése. Engel és szerzdOtarsai szerint [1968] a fogyasztoi
magatartas olyan tevékenység, melyben a javak vagy szolgaltatdsok vésarlasa, annak
tervezése ¢€s hasznalata jelenik meg.
Nincs egységes fogyasztas definicid, azonban az a kovetkeztetés levonhatod, hogy a
kozgazdasagi értelemben vett joszdg végsd felhasznaldsat, hasznalatat jelenti,
kozgazdasagtanilag azt, hogy egy adott terméket vagy szolgaltatast hogyan osztanak el a
haztartasok kozott [Samuelson — Nordhaus, 2012]. Ezek alapjan fogyasztasnak tekinthetd
barmely termék hasznalata, vagy szolgaltatas igénybevétele.
A kozbeszédben sokszor hangzik el — az esetek tobbségében inkabb negativ értelemben —,
hogy fogyasztoi tarsadalomban éliink. Fontos ennek a fogalomnak a koriiljarasa is, hiszen
sok esetben — leginkabb a koznyelvben és a médiaban — ,, az elfogyasztott javak mennyiségi
novekedésére redukaljak a fogalmat (és ebbdl kiindulva vonnak le kévetkeztetéseket)”
[Simanyi, 2005 167. oldal]. A fogyasztoi tarsadalom azonban atfogobb jelenségeket fed,
azok vizsgalatat allitja a kozéppontba. Sok esetben a kutatok, szerzok sem definialjak
pontosan a fogyasztoi tarsadalmat, mivel annak értelmezését egyértelmiinek tekintik. Emiatt
az elmélet, ami a fogyaszt6i tarsadalommal foglalkozik nem objektiv mdédon meghatarozott
elméletgylijtemény, hanem inkdbb egymassal parhuzamosan létrejové gondolatokbol
tovabbfejlesztett tovabbi gondolatok dsszessége. Simanyi [2005] szerint mégis van egy ive
a kiilonb6zo nézdpontoknak [Simanyi, 2005], két fobb irdnyzat bontakozik ki a fogyasztoi
tarsadalom megfogalmazasara:

- az elsd a fogyasztoi tarsadalmat az elfogyasztdsra keriilé javak mennyiségének

novekedeésével azonositja. Ez egy tradiciondlis iranyzatnak tekinthetd.
- A méasik irdnyzat szerint a fogyasztoi tarsadalom az egyfajta specidlis fogyasztoi
kultura, és azt vizsgalja, hogy milyen tarsadalmi és kulturalis valtozasok zajlanak.

Az elsé definicid olyan szempontbdl helyes, hogy a fogyasztéi tdrsadalomban tobbet
fogyasztunk, azonban ez nem magatol a fogyasztoi tarsadalom létezésétdl van igy, hanem
ez egy Osszetett gazdasagi, tarsadalmi és kulturalis folyamat része. Ezen folyamat
kimeneteként valtoznak meg az egyének, a fogyasztok és értékeik, vilagrol alkotott képiik
[Siményi, 2005], melynek végeredményeképp a magatartasuk is megvaltozik. Eppen emiatt
a fogyasztds szerepe valtozott, és jelenleg is valtozdson megy keresztiil, mutat rd a

fogyasztaskutatas.



A maésodik definicidhoz hasonld Hetesi és munkatarsainak [2007] elgondolasa: szerintiik,
amikor fogyasztdi tarsadalomrol van szo, abban a kontextusban a fogyasztds inkabb
tarsadalomszervezd erdként jelenik meg, €s nem kizdrolag a javak és szolgaltatdsok
termelését és fogyasztasat jelenti.

A fogyasztaskutatdas a napjainkban egyre nagyobb érdekldédés kozéppontjdban 4lld
tarsadalmi jelenség, a fogyasztas vizsgélatira Gsszpontosit. A fogyasztaskutatds, mint
diszciplina mégis korabbra vezethetd vissza, hiszen mar néhany évtizeddel ezelott sziilettek
gondolatok ezzel kapcsolatban [Miller, 1987; Slater, 1997]. Tarstudomanyok is
kapcsolodnak a fogyasztaskutatashoz (pl. pszicholdgia), melyek vizsgalati fokuszainak
kialakulésa napjainkban is folyamatban van [Simanyi, 2005].

Hetesi és szerzotarsai [2007] szerint a fogyasztds marketing szemponti vizsgalata azt
jelenti, hogy a fogyaszt6i magatartdsi eseménylanc egyes szakaszaira fokuszalunk. Egy
ilyen lehetséges eseménylanc: kivalasztds — vétel — felhasznalds — fenntartds — javitas —
kivonas [Campbell, 1996 idézi Hetesi et al, 2007]. A marketing indittatdsu empirikus
fogyasztaskutatdsok sok esetben mas tudomanydghoz is kothetdek, legjellemzdébben a
szociologiat hivatkozzak a kutatok [Hetesi, 2004; Simanyi, 2005; Hetesi et al, 2007].

A témahoz kapcsolddoan kitériink a viselkedési kozgazdasagtan fogalmara is, mely
napjainkban egyre fontosabba valik, hiszen a fogyasztok racionalitdsaval, mint alapvetéssel
kapcsolatban tobb probléma is felmeriilt, példaul teljesen nyilvanvald, hogy az emberek
néha tévednek bizonyos dontéseik sordn, vagy nem tudnak 100%-ig racionalisak maradni
[Koltay — Vincze, 2009]. A viselkedési kozgazdasagtan az egyének gazdasagi
viselkedésével foglalkozik, dontéseik motivaloit keresi. A viselkedési kozgazdasagtan — a
neoklasszikus elmélettel ellentétben — arra fokuszal, hogy az egyén nem racionalisan dont,
valamint nincs a teljes informaltsadg allapotdban. Kahneman és szerzdtarsa [1979] fektette
le ennek alapjait a kognitiv pszicholdgidval — mint tadrstudomannyal — egyiitt, de mas
teriiletek is kapcsolodnak, mint példaul a viselkedési pénziigyek [Kirkpatrick — Dahlquist,
2007], a jatékelmélet, vagy éppen az evolucids pszichologia [Rubin — Capra, 2011]. A
neoklasszikus kozgazdasagtannal szoktdk kutatok Osszehasonlitani a viselkedési
kozgazdasagtan kovetkeztetéseit, példaul a neoklasszikus kozgazdasagtan emberképére
valo reakcionak tekintik a viselkedési kozgazdasagtant [Koltay — Vincze, 2009].

Ahogy az elnevezés is sugallja, a gazdasagi szerepldok, jelen esetben fogyasztok, tényleges
viselkedésén van a suly, mely vizsgalatok a legtobb esetben pszicholdgiai kotddéstiek. A
neoklasszikus elgondoldshoz képest jobban el6térbe keriil az egyén, az egyéni viselkedés,

magatartas empirikus vizsgalata. Empirikus viselkedési gazdasagtani vizsgéalatokat mutat



be miiveiben Dan Ariely [2011; 2014] is, aki az irracionalis fogyasztdi viselkedésben mutat
ra a szabalyszertiségekre.
A fogyasztasrol vald elmélkedések utan gondolataink a vasarlads iranyaba mutatnak. A
vasarlasi magatartas vizsgalatdhoz fontos tisztdban lenni a fogyasztas €s a vasarlas kozotti
kiilonbségekkel, hiszen annak ellenére, hogy ezeket a fogalmakat sokszor egyiitt, egy
kontextusban, vagy akar szinonimaként hasznaljak, nem lehet azt allitani, hogy ugyanarrol
a fogalomrol lenne sz6. Nehéz — és sok esetben értelmetlen — e két teriilet szétvalasztasa,
mivel a fogyasztas vizsgalata az egyénnek és kornyezetének a vizsgalatat jelenti, mig a
vasarlas ugyanennek a tevékenységrésze [Tordcsik, 2006a], vagyis a fogyasztas tagabb
keretet jelent, melyen beliil értelmezenddek az egyének vasarlasai.
A fogyasztés, a vasarlas, valamint ezek koriilményei hatdssal vannak a tarsadalomra, hiszen
— ahogy Rekettye is ir réla [2000] — az emberek az idejiik nagy részében fogyasztoként,
vagy vasarloként viselkednek, akik éppen hasznéalnak vagy vasarolnak valamilyen terméket
vagy szolgaltatast. Ugyanakkor Solomon ¢és szerzdtarsai szerint [2006] a fogyasztoi
magatartas egyik alapveto eléfeltevése az is, hogy az emberek gyakran nem azok elsédleges
birtoklasaval a kiilvilag felé mutatni magukrol. Véleményem szerint ezzel parhuzamot lehet
vonni Torécsik megallapitasaival [2011a], aki szerint a fogyasztasnak sokféle funkcioja
lehet, példaul védelmi, demonstrativ, vagy éppen szimbolikus. A markakozosségeket érintd
szimbolikus fogyasztasrol értekeznek Pronay és Hetesi [2016], akik modelljiikben két
végpontot allapitanak meg a markakozosségeket illetden: az egyik szerint a markakozosség
tagjai inkdbb a markéhoz ragaszkodnak, mig a masik esetben a kozosség Osszetarto ereje
inkabb a tagok kozott van.
Holt [1995] klasszifikacidja a fogyasztas négy kiillonb6zd tipusara mutatott ra:

1. a fogyasztas, mint élmény: amikor a fogyasztds egy személyes, emociondlis cél

teljesiilését jelenti 6Gnmagéaban, vagy annak elérését szolgalja.

2. a fogyasztas a valahovda valo tartozasért: ebben az esetben a fogyasztd egy csoporthoz

vald (vagyott) tartozasat igyekszik kifejezni.

3. a fogyasztas, mint onkifejezés: a fogyasztasnak olyan funkcidja, ami az egyén egy adott

targgyal vagy termékkel valo kapcsolatat, arrdl valod gondolatait fejezi ki.

4. a fogyasztas, mint jaték: a fogyasztas célja ebben az esetben az, hogy a fogyasztas altal

nyujtott élményt masokkal egyiitt, csoportban élje at a fogyaszto.



Ugy véljiik, hogy ezek a tipusok leginkabb egymas mellett 1éteznek, és nem egymast kizar6
modon, vagyis adott fogyasztd esetében kiilonbozd szitudcidkban kiilonbozd fogyasztasi
tipusok is érvényesek lehetnek.

Schiffman ¢és Kanuk [1999] szerint a vasarlok magatartasainak megismerése arra fokuszal,
hogy a vasarlasi folyamat sordn hogyan hozzdk meg dontéseiket a vasarlok annak
érdekében, hogy a rendelkezésiikre 4allo6 erdéforrasok (id6, pénz, erdfeszitések)
felhasznalasaval hozzajussanak a vagyott termékhez. Solomon és szerzotarsai szerint [2006]
a vasarloi magatartas, mint fogalom sok teriiletet érint, hiszen ennek tanulméanyozasa soran
annak folyamatat kell vizsgalni, amikor egy vagy tobb egyén kivalasztja, megvasarolja és
hasznalja azt a terméket vagy szolgaltatast, ami hozzajarul sziikségleteinek kielégités¢hez.
Kotler [2006] ugy fogalmaz, hogy szamos tényezd van, ami befolydsolja a fogyasztok
magatartdsat, vagyis azt, hogy az egyének, csoportok, vagy éppen a szervezetek a
sziikségleteik  kielégitése ¢érdekében hogyan valasztjdk ki a javakat, milyen
szempontrendszert figyelembe véve jutnak hozza egy adott termékhez vagy szolgaltatashoz.
¢lményorientalt vasarlast [Tordcsik, 2006a]. A rendszervaltas utan, a hazai kiskereskedelmi
kornyezet nagymeértékii atalakulasaval [Sikos T. — Hoffmann, 2004] parhuzamosan terjedt
a hazai fogyasztok magatartdsdban is az élményorientalt vasarlas. Az ¢lményorientalt
vasarlashoz kapcsolodo élmények forrasai lehetnek a vasarlas koriilményei [Bednarik et al,
2011 idézi Schmitz, 2005], vagy a vasarl6 habitusa [Bednarik et al, 2011 idézi Weinberg,
1992].

Az emberek vasarloi magatartdsat (mit, mikor, mennyit, hogyan vasarolnak) sok tényezo
befolyasolja — Tordcsik szerint [2006a] a kornyezeti stimulusokon feliil a vasarloi habitus,

az adott vasarlas feltételei, valamint a vasarlas kovetkezményei is (3. abra).
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3. abra: A vasarléi magatartasra haté tényezocsoportok

Kornyezeti stimulusok . A visirl6i habitus — az Az adott visdirlas
: egyén keretei : feltételei

A ,kor Az egyén A vasarlo
szelleme” és a vasarlasi Eletstilus aktualis
trendek lehetéségei helyzete

Cég- A vasarlas
aktivitésok, VASARLO] MAGATARTAS megval(')si-
marketing- tasanak jellege

trendek

A dontési Az egyén és a
Szilikebb jellemzok vasarlas Szituécids

szocialis ' egyéni alapvetd ' kiils6 hatasok
kornyezet rendszere viszonya i

Forras: Torocsik, 2006a 36. oldal

Az egyénre vonatkoztatva két f6 csoportrol beszélhetiink: a kiilsé és belsé kornyezet
tényezoirél. Kiils6 kornyezeten értjiik a gazdasagi, politikai, foldrajzi, tarsadalmi
kornyezetet, illetve a kulturat, a statust, a referencia csoportot és a csaladot, ahova a vasarlo
tartozik. A kiils6 kornyezet nem, vagy csak kissé valtoztathatd az egyén szintjén. A ,,belsé
kornyezet” az embert onmagat jellemzd tulajdonsagok, képességek egyiittese teszi ki
(p¢éldaul életkor, nem, foglalkozas, iskolai végzettség, jovedelem, életciklus, életstilus,
személyiség, csaladi allapot, érdeklddési kor, motivaciok, attitlidok). Tordesik [2006a]
szerint a kornyezeti tényezdék kozott a személytelen (trendek, 0j jelenségek, cégaktivitasok)
¢s a személyes stimulusok (kozvetlen kérnyezet hatasa) jelennek meg.

A vdsarloi habitusnak, vagyis az egyén kereteinek legfébb elemei:

- azegyén vasarlasi lehetdségei: vasarlasi helyszinek, pénziigyi keretek, piaci szintek
ismerete,

- az ¢letstilus: az értékvalasztassal fiigg Ossze, a fogyasztok tevékenységeinek,
érdeklodési korének rendszere,

- azegyén és a vasarlas alapvetd viszonya: a fogyasztok egyénenként kiilonbozoképp
allnak a vasarlashoz, kiillonb6zé demografiai csoportok mas és mas attitlidokkel
rendelkeznek a témaval kapcsolatban. A dolgozat fokuszdhoz igazodva példaul
karakteres kiilonbséget lehet felfedezni a ndk €s a férfiak vasarlassal kapcsolatos

beallitddasaban [Underhill, P., 2010 és Popcorn, F. — Marigold, L., 2001], vagy
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éppen a generaciok esetén [lasd példaul Parment, 2013]. Ezen a ponton fontos
megjegyezni — ami a késobbi fejezetekben még kifejtésre keriil —, hogy mig a néket
célzd6 marketingtevékenységrol szolo szakirodalom Iétezik, addig a férfiakkal
kapcsolatban mas tudomanyteriileteknek vannak gondolataik, de férfi-marketingrdl
nem — vagy csak minimalisan — értekeznek.

- A vasarlasi dontések egyéni rendszere: azt jelenti, hogy minden fogyasztonak
kialakul a vasarlasai soran egy olyan értékeld- és dontést segitd kritériumrendszere,
aminek segitségével a sajat lehetdségeihez mérten a legjobb eredményt (vasarlast)
tudja elérni.

A véasarloi habitus nem garantalja, hogy minden vésarlas ugyanolyan lesz, hiszen vannak
mas, akar rovidebb ideig fenndlld allapotok, kiilsd, szituacios hatdsok, melyek nagyban
befolyasoljadk egy-egy adott vasarlds kimenetét. Az adott vésarlds feltételeit tehat a
tranzakciok szintjén kell értelmezni és vizsgalni. Ennek elemzésre javasolt részei [ Tordcsik,
2006a]:

- a vdsarlo aktualis helyzete: ehhez kapcsolodik a vasarld éppen aktualis fizikai
allapota, anyagi helyzete, vagy ¢éppen a vasarlassal kapcsolatos eldzetes
varakozasok,

- a vasarlas megvalositisanak jellege: ez nagyban filigg attol, hogy milyen jellegii
vasarlast kivanunk végrehajtani. Konnyen belathato, hogy egy 0j vasarlas altalaban
tobb izgalommal jar a vasarlo szamara, mint egy rutinvasarlas.

- A szitudcios kiilsé hatasok: a szituacios kiilsé hatasok egyik komoly sulyt képviseld
része az eladasi hely kinézete, atmoszféraja, megitélése. Masik része pedig, hogy a
vasarlot milyen szocialis kornyezeti hatasok érik.

A vasarld kornyezetének tovabbi megértését segiti Tordcsik Maria [2006a] modellje (4.
abra) a vasarloi magatartasrol. Ez a modell azokat a tényezdcsoportokat rendszerezi,
amelyeket az eldbbiekben hivatkoztunk.

A modellben a vdsarloi habitus viszonylag stabil, ami azt jelenti, hogy a vasarl6 altalaban
ugyanazokat az értékeket képviseli vasarldsi dontései meghozatalakor. A modell a
mindennapi tapasztalasra is épit, vagyis tanuld vasarlot feltételez. A modell egyes szintjein
kiilonbséget tesziink az inkabb racionalis és az inkdbb emocionalis magatartas-magyarazo
kozott. Példaul: a vasarlo reakcidja a kiillonbozd reklamokra legtobbszor emocionalis, mig
a vasarloi magatartas valtozatlansdga inkabb racionalis, hiszen azok a tényezdk, amik a
vasarlasi folyamatban a dontésnél szerepet jatszanak, legtobbszor valtozatlanok, vagy csak

kevéssé valtoznak.
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4. abra: A vasarléi magatartas modellje

személytelen kirnyezet

személyes kirnyezet

a vasarlé keretei

vasarloi

habitus

y

Tranzakcio
(adott vasarlas)
— avasarlo részvétele
— akoéralménvek hatasa

}

Kévetkezmény .
— termeékre vonatkozo
— vasarlasra vonatkozo

Forras: Tor6cesik, 2006a 42. oldal

A hivatkozott modell négy szinten vizsgalja a magatartast: a kdrnyezeti stimulusok mentén,
az egyén (vasarlo) mentén, az adott vasarlas (tranzakcid) mentén, valamint ezekhez jarul
még a kovetkezmények szamba vétele is, hiszen a vasarlas kovetkezményeinek vizsgalata
nélkiil nem kaphatunk teljes képet egy-egy vasarlasi folyamatrol.

Hofmeister-Toth [2008] arrol ir, hogy a vasarloi dontés és a termék vagy szolgaltatas
elfogyasztasa valamilyen szitudcidban megy végbe. Parhuzamosan a vasarlasi folyamattal
a hivatkozott szituaciokat harom nagyobb csoportba lehet sorolni:

- Kommunikacios szitudcio: 1ényege, hogy a fogyasztok ebben a helyzetben olyan
informéciokhoz jutnak, melyek befolyasoljak a magatartasukat, a beallitddasukat.

- Vasarlasi szituacio: fontos azt megérteni, hogy egy-egy adott vasarlasi szitucid
milyen hatdssal van az egyén vasarlasi magatartasara altalaban. Ezért szlikséges
minél szélesebb kortien megismerni a vasarloi magatartast, példaul, hogy hol, kivel,
milyen célbol, mennyi id6 alatt stb. megy végbe a véasarlas.

- Hasznalati szituacio:. egy-egy terméknek vagy szolgéltatisnak a kivalasztasa

fligghet attol is, hogy milyen célra kivanja a fogyasztd késébb felhasznalni.
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Kiilonb6z0 piaci szinten 1évé markak termékeit vasaroljuk szituacio fiiggvényében

— példaul vendégségbe dragabb, ismertebb markanevii bort vasarolunk altaldban,

mint sajat fogyasztas céljabol.
Erzékelni lehet a gyorsan véltozé vildgban, hogy egyre nehezebb a kiilonbozd fogyasztoi
szegmenseket ¢€lesen elvalasztani egymastdl, hiszen sok esetben a fogyasztok
Kiszamithatatlanul viselkednek, példaul mozognak a kiilonbdz6 piaci szintek kozott. Ez a
hibrid fogyasztoi magatartas egyre jellemzOobb, vagyis egyre inkabb lathatd, hogy a
vasarlok nem csak a sajat jovedelmi viszonyaiknak megfeleld arkategoriaju termékek
korébol valasztanak [Neulinger et al, 2010]. A hibrid vasarloi magatartas esetén sokkal
inkdbb az egyén preferencidja mutatkozik meg, kevésbé a jovedelmi helyzete. Az ilyen
szintli valtozésok a fogyasztdi magatartasban magaval hozzdk a kinélati oldalon allo
vallalatok alkalmazkodédsat is — példaul a termékkindlatban, az {iizlet helyének
kivalasztasaban vagy az lizletberendezésben. Ez a kereskedOk szdmara nagy kihivast jelent,
hiszen a megfeleld marketingaktivitasok alkalmazasanak eléfeltétele, hogy minden
potencialis célcsoportot ismerjenek [Grey, 1996 idézi Neulinger et al, 2010]. Gierl [1991
idézi Neulinger et al, 2010] szerint a hibrid vasarl6i magatartds oka, hogy a fogyasztok
kiilonb6z6 moédon gazdalkodnak a rendelkezéstikre allo idével €s anyagi forrasokkal.
Habar a hibrid vasarloi magatartas leirasat célzo cikkek szama egyre novekszik, a hibrid
vasarlo jellemzésében nincs egységes allaspont — van, aki a probléma lIényegét, igy a fobb
dimenzidkat, a vasarlas jellegében (élmény- vagy feladatorientalt) latja [példaul Becker,
1998 idézi Neulinger et al, 2010], més pedig a kiskereskedelem problémamegoldd
képességében.
Simon és Schmalen [1998] is foglalkoztak a hibrid vasarloi magatartds leirdsaval, az
arelfogadasi hajlanddsag és a markapreferencia tiikrében négy kategoriat hataroztak meg:
komfortorientalt markavasarlds, megtakaritds-orientalt markavasarlas, megtakaritas-
orientalt olcsé vasarlas €s komfortorientalt olcs6d vasarlas. Ahogy a vasarloi magatartas
esetében altalaban, Gigy a hibrid vasarloi magatartas esetére is €rvényes az a kovetkeztetés,
hogy vasarlasonként és termékkategoérianként tulajdonitanak a fogyasztok kiilonbozo
fontossagot és kockazatot a termékeknek.
A napjainkban egyre erdteljesebben érzékelhetd fogyasztdoi magatartdsvaltozas abban is
megmutatkozik, hogy a kereskeddk altal nyujtott egyoldalt informaciok helyett ma mar a
kommunikécio6 keriilt a kozéppontba [TrendInspiracio Miihely, 2017], vagyis az, hogy a

fogyasztok sok esetben nem azokra az informacidkra timaszkodnak, amelyek a keresked6k
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feldl érkeznek, hanem inkabb més fogyasztok véleményét, tapasztalatait, ajanlésait olvassak

el, hallgatjak meg.

2.2. A magyar fogyasztok, a magyarok fogyasztasi szokasai

A fogyasztds és annak kutatasanak jelent6ségének bemutatdsa céljabol néhany adatot
kozliink, melyek a hazai fogyasztokat és jelentdségiiket hivatottak bemutatni. Habar a téma
nem kapcsolodik szorosan a dolgozat fokuszahoz, gy gondoljuk, hogy az atlag magyar
fogyasztd megismerése megkonnyitheti az olvasdé szaméra a dolgozat altal felvetett
problémak és az azokra adott valaszok megértését. A Kozponti Statisztikai Hivatal adatai
alapjan [KSH, 2017] a magyar brutt6 hazai termékbdl a kereskedelem (arukereskedelem,
vendéglatas, idegenforgalom) ¢és gépjarmiijavitas 10,4%-ot tett ki 2016-ban, mely igy a
nemzetgazdasagi dgazatok kozott a feldolgozodipar utdn a masodik legnagyobb hozzajarulast
adja a magyar nemzeti 0ssztermékhez. Ebbol az latszik, hogy az emberek fogyasztasa,
valamint annak vizsgalata fontos tényezd, amikor egy orszag, vagy akar csak egy teriileti
egység gazdasagi teljesitményével kapcsolatos eredményekre kivanunk ramutatni.

Ha mas megkdzelitésbol vizsgalodunk, azt lathatjuk, hogy az egy fOre jutd havi kiadasok
kozott az élelmiszerek és alkoholmentes italok teszik ki a legnagyobb aranyt — ezek az
egyéni kiadasok tobb mint negyedét jelentik (5. abra). Ezt kovetik a lakasfenntartassal és
héaztartasi energidval kapcsolatos kiadasok. 10% feletti aranyban a kozlekedés jelenik még
meg. Hirkdzlésre a magyarok atlagosan kiadasaik 6,8%-at koltik, mig kultarara,

szorakozasra 5,2%-ot.
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5. abra: Az egy fore juto havi kiadasok megoszlasa (2016. 1. félév)

egyéb termékek és
szolgaltatasok:
8.5%

vendéglatas €s
szallashely-
szolgaltatas: 3,.9%
oktatas: 0.7%
kultara, :
szorakozas: 5.2%

élelmiszerek és
alkoholmentes
italok: 26.5%

hirkozlés: 6.8

szeszes italok,
dohanyaruk:;
3.4%

kozlekedés:
10.7%

ruhazat és labbeli

szolgaltatas: 3.0%

egészsegligy:
4.8%

lakberendezes. lakasfenntartas és

hzizt?t;i;:itel: haztm;z;st; coe/l(:ergia;

Forrés: sajat szerkesztés KSH [2016] alapjan
A Trade Magazin [2017b] gylijtése alapjan a haztartasok koltéseinek legnagyobb részét a
bolti kiskereskedelem teszi ki, ezt mutatja az 1. tablazat is. 2014 és 2016 kozott a koltekezés
nagymértékben nétt, 10% feletti novekedést értek el a haztartasok kiadasai. 2016-ban a
haztartasi kiadasok a kiskereskedelemnél is nagyobb mértékben néttek, ami alapjan azt a
kovetkeztetést vonjuk le, hogy a vasarlok mas teriileteken jobban novelték kiadasaikat.

1. tablazat: A haztartasok fogyasztasi kiadasai, ezen beliil a kiskereskedelem

részesedése (értékek ezermilliard forintban megadva)

2012. | 2013. | 2014. | 2015. | 2016.
haztartasok 14.922 | 15.207 | 15.730 | 16.205 | 17.019
fogyasztasi
kiadasa
ezen beliil 8.249 | 8.514 | 8.949 | 9.278 | 9.646

kiskereskedelem

kiskereskedelem | 55% 56% 57% 57% 57%
részesedése

Forras: Trade Magazin, 2017b
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Magyarorszagon a fogyaszt6i arindex a rendszervaltds ota megsokszorozddott [Belyo,
2014; KSH, 2018b]; 2012-ben 1989-hez képest nagyjabol 15-szordsére nétt. Az orszagban
a vasarloerd az eurdpai atlag 44,5%-a, de orszdgon beliil is nagy kiilonbségek vannak: hat
megyében €s a fovarosban az orszagos atlag feletti a vasarloerd, mig a tobbi megyében az
alatt van [gfk.hu, 2017].

A ma fogyasztojat sokan sokfélképpen jellemzik — ha a hazai koriilményekre tekintiink, és
a fogyasztoi dontéseket vizsgaljuk, akkor Tordcsik alapjan [2014] négy nagyobb korszakot
lehet elkiiloniteni (6. &bra): kiszamithat6-, kiszamithatatlan-, valsagfogyasztdé ¢és
megokosodott fogyasztdé korszakat. Ezek a korszakok a rendszervaltas ota eltelt idészak
hazankban megjelend fébb fogyasztéi magatartasjellemzoit irjak le. Az egyes korszakokra
jellemzd magatartdsok nem feltétleniil csak az adott idészakban jelennek meg, egymas
melletti jelenlétiik is feltételezett.

6. abra: A fogyaszt6 ,,torténelme”

emocionalis
dontések aranya

tudatos, elvi
vasarlas

......

.l-'..l.-l"......... elVéI"tSZIIlt

1 vasarlasa
kiszamithato kiszamithatatlan valsagtanult megokosodott
fogyaszto fogyaszto fogyaszto fogyaszto

Forras: Tor6csik, 2014

Ezek a korszakok véleményiink szerint a koriilmények hatasara alakultak ki és forméalodtak
— ebben a formalddasban kifejezetten nagy szerepiik volt a gazdasagban és a hazai
kiskereskedelemben végbement valtozasoknak is [Gergatz — Tordcsik, 2001].

Napjaink fogyasztojara jellemzd, hogy megvaltozott az a szempontrendszer, ami alapjan
dont a kinalatrol. Elétérbe keriiltek a vasarlasok gazdasagi, fenntarthatosagi, kornyezeti
faktorai, lathatd, hogy differenciéltabb a vasarlok dontési szempontrendszere is [Németh —
Tordcsik, 2013], ezaltal pedig differencidltabbak maguk a vasarlok is.

A hazai, vasarlassal kapcsolatos kutatasok azt mutatjak, hogy valtozoban vannak a vasarlok,
valamint a vasarlasi dontési mechanizmusok is. A rendszervaltas ota a magyar fogyasztok

kornyezetében sok tényezd megvaltozott — elég csak az atalakulo kiskereskedelemre, vagy
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az egyén valtozoé jellemzdire, koriilményeire gondolni [Sugatagi, 2014]. Egy Jakopanecz
[2015] altal bemutatott, magyar feln6tt lakossagot reprezentald 2014-es kutatas eredményei
arra mutattak ra, hogy élelmiszervasarlas soran a legfontosabb szempontok a vasarlok
szamara az €lelmiszer mindsége, mennyisége €s egészségre gyakorolt hatasa, ugyanakkor
az is érdekes eredmény, hogy a termék csomagolasat kozel 80% megvizsgalja, igy ez is egy
fontos szempont lehet (a csomagolason a lejarati id6 ¢és az Osszetevok a legfontosabbak).
Osszegezve a kutatas eredményeit Jakopanecz [2015] arra jut, hogy az élelmiszervéasarlast
tekintve 0j preferencidk, szempontok érvényesek, mint korabban, példaul a mennyiség
kevésbé fontos, helyette a mindség, az egészséges ¢lelmiszerek vasarlasa Iépett eldre.

A Nielsen Shopper Trends tanulmanya [2016a] arra mutat ra, hogy a magyar vasarlok
szdmara fontosabb lett az élmény a vasarlas sordn: mig néhany évvel ezeldtt az arhoz
kapcsolodo tényezdk (promocid, ar-érték ardny) voltak kiemelten fontosak, manapsag
inkdbb a véasarlds emociondlis oldalat kiemeld szempontok valtak fontossa (élmény,
kellemes kornyezet). A 2012-es €s a 2016-0s években legfontosabb szempontokat mutatja

be a 2. tablazat.

2. tablazat: Boltvalasztasi szempontok Magyarorszagon 2012-ben és 2016-ban

2012 2016

1. Jo akcidkat és promociokat kinal Oromteli élményt nytjt a vasarlas

2 Termékek széles valasztékat tartja Ahol kénnyen és gyorsan megtaldlom,
' amire sziikségem van

3 Az élelmiszerek megérik az értiik | Mindig készleten van, amit venni
' kiadott pénzt akarok

4 Kényelmesen megkozelithetd Az élelmiszerek megérik az értiik
' kiadott pénzt

5 Magas mindségii friss termékeket | Kellemes eladotéri kornyezet
' arul

6. Tiszta és higiénikus bolt J6 akciokat és promociokat kinal

Forras: Nielsen, 2016a

A fentiekben hivatkozottakkal parhuzamosan a Nielsen egy masik kutatasa [2016b] arra is
ramutat, hogy habar a promociok, az arak hatrébb szorultak a szempontok rangsoran, még
mindig fontosnak szamitanak a magyar vésarlok szamara. A kutatécég folyamatos
kiskereskedelmi méréseket végez annak érdekében, hogy nyomon tudja kovetni a

fogyasztokat €s magatartasuk valtozasait. 2016-o0s vizsgalatuk sordn [2016b] azt allapitottak
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meg, hogy a promo6cidk hatékonysaga csokkent, vagyis kisebb mértékben ndvelték ezek az
aktivitasok az eladasokat, mint korabban. Ezért hatékony célzast javasolnak (példaul a

helyesen megvalasztott arakkal, kommunikécios eszkézokkel).

2.3. A vasarlasra haté fogyaszt6i magatartastrendek

A piaci szerepldk minél alaposabban meg akarjak ismerni a vasarlok dontéseit, hiszen ennek
koszonhetd egy adott termék, marka vagy éppen gyarto és kereskedo sikeres miikddése, sot
ezt ugy is meg lehet fogalmazni, hogy a piaci szereplok a jovOobe szeretnének latni, hogy
pontosan tudjak, milyen terméket hol, kinek és mennyiért kell eladniuk annak érdekében,
hogy a legjobban jarjanak. Ahogy Barabasi irja [2010, 55. oldal] ,, 4 jovo egyelore nem
kutathato. Fesziilten toporgunk a peremén, és szivjuk magunkba a multunk és jovonk
hatarvonalat kijelol6 hireket...” Erzékelheté azonban, hogy vannak olyan 1j jelenségek,
melyek korabban nem, vagy kevésbé voltak jelen, és nagymértékben hatassal vannak a
vasarlokra, a vasarloi magatartasra. Ezeket a jelenségeket nevezi a szakirodalom és a
vallalati kutatdsok fogyasztdi (magatartas) trendeknek, angolul legjellemzébben consumer
trends [Dalen, 1989; Senauer, 1990; Tordcsik, 2006b; Flatters-Willmott, 2009; Pronay,
2016; Hofmeister-Toth, 2016; https://www.thinkwithgoogle.com; www.trendinspiracio.hu;
http://go.euromonitor.com; https://blog.vendhg.com]. A fogyasztok magatartasahoz
kapcsolodoan — foképp az USA-ban, Németorszagban — tobb évtizedre visszanyuldan
vizsgalnak trendeket. A trendek vizsgalatat a trendkutatds és annak kiilonbozd — talan
kevésbeé ismert — mddszerei tdmogatjak [Tordcsik, 2006b]. Ilyen lehet egy adott médium
elemzése, az utcai trendkutatds, a tartalomelemzés, a szamitogéppel tamogatott
trendkutatés, a véleményvezetok megkérdezése, vagy éppen azok megkérdezése, akik az
adott iranyzatot inditottdk. Azért gondoljuk, hogy fontos ezt a témakdrt is érinteni, mert a
fogyasztok  magatartdsanak  vizsgalata  szorosan  Osszefligg a  fogyasztoi
magatartastrendekkel.

A trendkutatas mellett a jovOkutatds is a j6vO pontosabb megismerését a célozza. A
jovokutatds a XX. szazadra alakult ki, mint tudomdny. Két vonulatat szokas
megkiilonboztetni: a prognosztikat és a futuroldgiat [Novaky, 1992]. A prognosztika
eloretorésével a gazdasag fejlodésében megjelend gazdasagi ciklusokra ¢és
szabalyszeriiségekre figyelt fel K. Marx (7-10 éves fejlédési ciklusok), S.S. Kuznets (3-5
éves ciklusok) [Klienknechtet al., 1992] és N.D. Kondratyev, aki 50-70 éves ciklusok 1étét
tarta fel (hosszi hullamok elmélete — Kondratieff, 1935). Kondratyev négy szakaszt

kiilonboztetett meg: ndvekedés vagy prosperitas, csokkenés vagy recesszio, mélypont vagy
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depresszio és fellendiilés. A gyakorlatban nehezen lehet megéllapitani a hatarvonalat az
egyes szakaszok kozott. A legnagyobb feladat azt megallapitani, hogy mi az az erd, ami a
mélypontbdl a fellendiilést el0segiti. Ehhez nyujt segitséget az innovacio fogalma, melynek
alapjai Schumpeter [1934] altal keriiltek lefektetésre — a bazisinnovacio a kiindulopontja a
fellendiilési folyamatnak, melynek soran a fellendiilés bekovetkezik. Mindeddig ot
bazisinnovaciot sikeriilt megnevezni [Tordcsik, 2002]: a gbézgép felfedezése (textilipari
alkalmazasa, pamut elterjedése); acélipar (a vasut megjelenése); elektrotechnika, kémia,
természettudomanyos felfedezések; kdolaj, petrokémia, autdgyartas, tomegkozlekedés;
informéacio-technologia.

A trendkutatds felfoghato a jovokutatds egy agaként a tarsadalomtudomany és a
gazdasdgtudomany teriiletén. A trendek rendszerezését a fogyasztdi magatartas
szemsz0geébodl Tordesik [2011a] harom szinten tette meg — megkiilonbozteti a hosszl tavon
haté megatrendeket, a kozéptavon érvényesiild trendeket és ellentrendeket, illetve a révid

tava valtozasokra ramutat6 aktualis trendeket (7. abra).

7. abra: A trendek egymasra épiilése

Kozosségek
Technologia \L ; Meédia
\\\\4 , /
A A a7
Szembenézés 1] aktudlis, friss
problémakkal trendek
sok 1j jelenség, még eltérd
fontossaggal
Alternativ megoldasok trendek
ttkeresés, akar parhuzamos ellentrendek
e _

Keret
jovot alakitod nagy témak meﬁatrendek
trendkutatasi értelemben
X tengely — vizsgalati id6horizont
Y tengely — vizsgalt témak komplexitasa

Forras: Tor6csik, 2011a 36. oldal

A megatrendek hosszabb tavon hat6 jelenségek, melyek az emberek életét, életszervezését,
hétkoznapjait meghatarozzak, igy a vasarlasaikat is [Naisbitt, 1982]. Ezek a hosszabb ideig
érvényes jelenségek a tarsadalom széles rétegét elérik, akar 20-30 évig. A kozéptavu trendek

ennél rovidebb ideig érvényesek, nagyjabol néhany évig vannak hatassal kornyezetiikre.
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Kezdeti szakaszaban szérvanyosan van jelen, egy sziikebb réteget érintve, azonban az id6

mulasdval megerdsodik, lendiiletet kap és akéar egyszerre tobb fogyasztoi szegmenst is

befolyasolhat. Bizonyos kozéptavu trendek életre hivjak a veliikk azonos dimenzidban

mozgo, de ellentétes iranya trendjelenségeket, melyeket ellentrendnek nevez a

szakirodalom [Tordcsik, 2006b]. A trendeket és ellentrendeket egymassal egyiitt,

egymashoz képest érdemes vizsgalni, értelmezni. Fontos megjegyezni, hogy a hivatkozott
jelenségek nem statikusak, iddvel valtozhatnak. Ezek a valtozasok az aktualis trendekben

testesiilnek meg, melyek a kdzéptavon hato trendjelenségek valtozasainak indikatorai. A

rovidebb tava, akar operativ jellegli tlizleti dontések esetében fontos szerepiik lehet a

hivatkozott aktualis trendeknek, melyek irdanymutatast adhatnak a tervezés kapcsan.

Nagy ivli, atfogd elemzési keretet nyljthat a trendek hierarchikus rendszere iparagi

vizsgalatokhoz, célcsoportok jobb megismeréséhez, vagy adott témak jovibeli alakuldsdnak

elérejelzéséhez is.

A kovetkezOkben olyan kutatok, kutatdintézetek eredményeit mutatjuk be, melyek a

fogyasztokra hat6 trendeket vizsgaljak, vizsgaltdk az utdobbi néhany évben. A szekunder

informaciogytijtés eredményeként — a vasarlasra hato trendek 6sszegzéseként — atfogo képet

nyujtunk arrol, hogy napjainkban hogyan latjak a vasarlokra hato trendjelenségeket a

kutatok, vagyis mik azok az iranyok, melyek fel¢ sziikséges elmozdulnia a kinalati oldalnak,

hogy minél hatékonyabban reagaljanak fogyasztoik igényeire. A kovetkezékben hivatkozott
kutatdsok nem konkrétan a magyar szitudcié bemutatasara szolgalnak, sokkal inkébb arra,

hogy a vésarlast altaldnossagban befolyasold jelenségeket vizsgaljuk. Ugy véljiik, hogy a

leirtak legtobbje — legalabb valamilyen mértékig — értelmezhetd a hazai fogyasztoi

kornyezetre is.

A Deloitte 2016-ban megjelent dsszefoglaldja [Deloitte, 2016] szerint hat, napjainkban

er6sodo jelenség — trend — befolyasolja a fogyasztok mindennapjait:

- Megfigyelhetd, hogy a fogyasztok bizonyos termékek/szolgaltatasok esetében azok
megvasarlasa helyett inkabb kdlcsonzik, iddszakosan haszndljak azokat.

- Nagy suly van azon, hogy a keresked6k minél kedvezdbb feltételekkel szerezzék be
aruikat, hiszen mar a fogyasztok is Ossze tudnak fogni — a beszerzési tarsuldsok
mintajara — és kedvezo6bb feltételeket tudnak kialkudni. Ezt buyer group-nak nevezik
az angol nyelvii tanulmanyban.

- A személyre szabott kinalat és szolgaltatasok még soha nem voltak olyan fontosak,

mint napjainkban.
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- A vésarlok magatartdsara, a vasarlasok alakuldsara nagy hatassal vannak a kiilonb6z6
kozosségi médiumok — akar a cégek, akar a felhasznalok egymasra.

- A televizio és az online marketingcsatornak (példaul a kiilonb6z6 videds oldalak),
valamint ezek egyiittes hasznalata nagy potencialt jelenthetnek a cégek szadmara, hiszen
egyre konnyebb online ajanlatokkal elérni a fogyasztokat.

- A fogyasztok élményt szeretnének, amikor vasarolnak, igy a kereskedoknek igazodnia
kell enhhez — példaul a tobbcsatornas kereskedelemmel (omnichannel), ami azt is
magaval hozhatja, hogy egyes vallalatoknak akar strukturalisan is meg kell ujulniuk
ahhoz, hogy az online megoldasok irdnyaba is nyitni tudjanak.

Az Ericsson Company 2015-6s fogyasztéi trendjeit bemutatd riportja [Ericsson, 2015] tiz
fogyasztoi trendet allapitott meg egy komplex modszertani hattérrel lebonyolitott kutatas
eredményeként. A kutatds szekunder forrasok feldolgozasat, valamint 6649 6 15-69 év
kozotti nagyvarosban €16 megkérdezését tette ki. A riport harom fobb megéllapitast tesz a
fogyasztéi trendekkel kapcsolatban: az elsé szerint minden 0j fogyasztoi trendben jelen van
valamilyen szempontbol az internet. A masodik megallapitas szerint felgyorsult a
fogyasztok ujdonsag elfogadasa, ami azt is jelenti, hogy a termékek életciklusa rovidiil,
hiszen egy-egy 0j termék gyorsabban éri el a szélesebb célcsoportokat. Ezzel parhuzamosan
a korai elfogadok befolyasa csokken. A harmadik megallapitas — véleményiink szerint — az
elsd kettonek a kovetkezménye: a fogyasztoknak a korabbiaknal nagyobb befolyasuk van a
vallalatok tevékenységére, de akar egymasra is.

A Vend Company 14 kereskedelmi szakértdvel késziilt interju alapjan Gsszegylijtotte a
vasarlas jovObeli irdnyainak fobb vonulatait [Vend Company, 2015]. A tanulmény
kovetkeztetései szerint a fogyasztokat csak eléremutatd gondolkodassal lehet elérni a
jovoében. A megkérdezett szakértok véleménye négy nagyobb csoportba sorolhaté — ezek

olvashatoak a 3. tablazatban.
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3. tablazat: A Vend Company kutatiasanak fé6bb megallapitasai

kereskedok,
kereskedelem

a kereskedelem alapjai 1ényegében nem valtoznak
hiteles kapcsolatot kell épiteni a fogyasztokkal

a transzparencia elvarasa a kereskeddkkel szemben

a dinamikus, zokkenOmentes vasarlas is elvaras

IT eszk6zok alkalmazéasa — a fogyasztoi €lményért és az
egyszerliibb miikodésért

novekvo verseny varhato

kereskedok teljesen integralt (szamitdogépes) rendszerek hasznalata (pl.
szervezete készletnyilvantartas)

a nem hatékony elemek kiiktatisa
termékek/ a személyre szabottsag nagyon fontossa valik — Kifejezetten az
szolgaltatasok iigyfélszolgalati munkdban
fogyasztok a jovo a mobil okoseszkdzoké

személyre szabott élmények kellenek

Forras: Vend Company, 2015

Az Euromonitor is rendszeresen 0sszegylijti azokat a jelenségeket, melyeket rovidtavon

érvényesnek tart a fogyasztokkal kapcsolatban [Euromonitor, 2016]. Tiz er6s6do jelenséget

azonositottak kutatasuk soran, a hivatkozott jelenségek kozott trendszerii jelenségek,

demografiai valtozasok, valamint 0j célcsoport megjelenése is lathatd. A kutatds soran

felfedett jelenségek a kovetkezOk (zarojelben az eredeti, angol elnevezést k6zoljiik):

A kiszamithatatlan fogyaszto (agnostic shoppers): egyre inkabb jellemzd a fogyasztora,
hogy nem tudjuk, hogy mit miért tesz — példaul miért vasarol akar kiilonb6z6 piaci
szinteknek megfeleld helyszineken.

,1dOvasarlas” (buying time): azt jelenti, hogy a fogyasztonak sok dologra nincs ideje,
igy bizonyos tevékenységeket szolgaltatasok vasarlasaval valt ki — példaul nem oz,
hanem megveszi a vacsorat.

Az idésodeés (challenging ageing): erre a demografiai folyamatra a piaci szerepléknek
reagdlniuk kell, hiszen az iddsekkel nemcsak 0j szegmensek tlinnek fel, de yj
magatartasformak is.

A véltozashozok (changemakers) egy uj fogyasztoi csoportot jelent, akik nemcsak a
kornyezetiikre vigydznak, hanem ezt mas fogyasztoktol, s6t a vallalatoktdl is elvarjak.
A transzparencia is fontos szamukra.

A nemi szerepek dsszemosodasa (gender blurring): az élet szdmos teriiletén a nemi

hatarok elmosddni latszanak, és erre a kiilonb6z6 iparagak is reagalnak — elég csak a
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divat- vagy kozmetikai cikkek terén lathato valasztékboviilésre gondolni. A dolgozat
fokuszahoz kozelitve, a késobbi fejezetekben, ez a jelenség még bdvebben kifejtésre
keriil.

- Azold gondolkodas egyre erdteljesebb egyes fogyasztoi csoportok esetén, kifejezetten
igaz ez az élelmiszerekre (greener food). Ez a gondolkodés a tevékenységek szintjén
megjelenhet: az ételpazarlas csokkentése, az egészségtelen ételek keriilése, a tal sok
evés keriilése, tobb természetes, lokalis €s szezondlis étel fogyasztasa formajaban.
Megfigyelhetd, hogy a gyorsnak nevezett ételek is egyre inkabb zldnek mutatkoznak.

- Mentdlis jolét (mental wellbeing): a felgyorsult életnek és megvaltozott életstilusnak
koszonhetden az embereknek a testiik egészségén (jolétén) feliil a lelkiikre, mentalis
egészségiikre is vigyazniuk kell.

- A hdlozatba kapcsolt fogyaszto (over-connected consumers): a kiilonb6z6
okoseszkdzoknek ¢€s az internet az élet sok teriiletén valé megjelenésének (Internet of
Things) kdszonhetden a fogyasztokat sokféle inger éri.

- Fogyasztoi félelmek (shopping for control) is jelen vannak, melyek a fogyasztok
mindennapjait, vasarlasaikat is befolyasoljak. Ilyen félelmek lehetnek a vilagban
torténd események keltette bizonytalansagok, a pénziigyi helyzettel, egzisztenciaval
vagy ¢éppen a csalad biztonsagaval kapcsolatos félelmek, de az ¢lelmiszerekkel
kapcsolatos problémak is ide sorolhatdak.

- A szinglik manapsag mar kevésbé szamitanak 0j szegmensnek, azonban még mindig
igaz veliik kapcsolatban az allitas, hogy altalaban magasabb életszinvonalon élnek,
tobbet tudnak fogyasztani (spending singles), igy fontos c€lcsoportnak szamitanak.

A Trendwatching trendkutat6 intézet is 0sszefoglalta 2016-ra érvényesnek tartott fogyasztoi
trendjeit [Trendwatching, 2016]. Mas kutatokhoz, kutatdintézetekhez képest kiilonbozik a
nézdépontjuk, hiszen 6k az innovaciokra helyezik a sulyt, és azok alapjan igyekeznek
anticipalni, hogy milyen valtozasok lesznek fogyasztdi oldalon, vagyis, hogy mit akarnak
majd a fogyasztok a jovében. Az els6 trend szerint a fogyasztok szdmara manapsag mar
nem olyan fontos egy joszag altal nytjtott status, sokkal inkdbb figyelnek oda arra vasarlas
elott, hogy valdban megérje megvenni az adott terméket. Ezért mar vasarldas elott
bizonyitania kell egy adott terméknek vagy markdnak azt, hogy megéri megvenni. A
fogyasztok minden csatornan jelen vannak, ,,ugralnak™ az online vilag és offline valosag
kozott, gyakran kiszamithatatlan, hogy hol lehet éppen megragadni a figyelmiiket. A
vallalatoknak, markaknak tobb fronton kell jelen lenniiik, hiszen ebben a kornyezetben

fontos mind az online, mind az offline jelenlét. Ahogy azt mar més kutatasok eredményei
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alapjan is hivatkoztuk, a fogyasztok szamara az dtlathatosdag tobb aspektusbol is fontos,
nagyon kritikusan tekintenek a vallalatok tevékenységére, ha hibaznak, akkor nagy
fogyasztdoi nyomasnak lehetnek kitéve. Azt is megallapitja a Trendwatching kutatasa
[2016], hogy mikdzben egyre tobbet tudunk a fogyasztokrdl, mégis sok szituacidoban egyre
zavarosabb, hogy milyen érvek, motivaciok allnak egy-egy vasarlasi dontés mogott.

A TrendInspiracié Mithely minden évben megfogalmazza az adott idészakra vonatkozo
fogyasztéi magatartas trendjeit [TrendInspiracié Mihely, 2017]. A 2017-ben felvazolt
trendek koziil a vasarlasi hibrid matrix és a kézelben trendeket emeljiik ki, melyek a
vasarlashoz leginkabb kapcsolodnak. A vdsdridasi hibrid matrix trend azt jelenti, hogy az
egyoldalu, kereskeddk feldl érkezé kommunikéciot felvaltotta/kiegészitette a fogyasztok
egymas kozti informéciocseréje (kommentek, értékelések, ajanldsok formdjdban). A
kozelben trend szerint a kdzvetlen kdrnyezetben fellelhetd, vagy onnan szdrmazo kindlat
vonzobb a fogyasztoknak, mint valaha.

A hivatkozott trendkutatok eredményei alapjan érzékelhetd, hogy a fogyasztok sziikségletei
¢s elvarasai valtoztak az utdbbi években. Ehhez a valtozdshoz a kereskedelemnek is
alkalmazkodnia kell. A valtozdsok irdnyait mutathatjdk meg a fogyasztdi magatartas

trendek — a bemutatott trendek szintetizalasat a 8. abra jelzi.

8. abra: A vasarloi magatartasra haté trendek osszegzése
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Forras: sajat szerkesztés

A valtozasok iranyait — az abran lathatd modon — négy nagyobb csoportban foglaljuk 6ssze:

25



- Az internet és kozosségi média hatasaval kapcsolatos trendek, jelenségek
Az internet (szinte) minden fogyasztdi trendben jelen van, hiszen észrevehetd, hogy az
emberek mindennapjaiba beszivargott az online 1€ét, az allando online elérhetdség allapota
(legyen szo vasarlasrol, tanulasrol, munkaro6l, utazasrol stb.). Még, ha az emberek
korlatozva is vannak fizikailag a mobilitdsukban, az online megoldasok nagyban
hozzajarulhatnak ahhoz, hogy sajat hataraikat lekiizdjék. Ezt tamogatjak a kiilonbozo
okoseszkozok, technoldgiai jitasok.
- Az infokommunikdcios eszkozok és megoldasok vasarlasra hato ujdonsdagai
A virtualis valésag a fogyasztok egyre szélesebb rétege szamara valik elérhetévé, ami az
¢letiikben nemcsak a szdérakozast szolgalhatja a jovében, hanem a vésarlasok terén is Uj
élményeket szolgaltathat. A technologiai fejlodés kapcsan a kiilonb6zo kereskedelmi
csatorndk egymas mellett 1étezése alapkdvetelmény a fogyasztok részérdl. A jelenség
nemcsak a keresleti oldal szamara lehet hasznos, hiszen a kereskeddk is sokféleképpen
alkalmazzak mar napjainkban is az ICT adta 0j lehetdségeket (példaul a foldrajzi alapu
helymeghatarozast, vagy az lizleten beliili, vasarlast segit6 eszkozoket).
- A fogyasztok attitiidjének, elvardsainak és motivaciojanak valtozasaval kapcsolatos
jelenségek
Erzékelhetd, hogy kinyilt a vilag a fogyasztok eldtt, és ezt 6k sok esetben ki is hasznaljak:
hatdssal tudnak lenni egymasra, vagy Osszefogéssal a kereskeddkre, gyartokra, markakra,
¢s azok miikddésére. Bizonyos szituaciokban olyan hatalmuk van a fogyasztoknak, hogy
akar egy-egy termék gyartasanak folyamatdba is beleszolhatnak, részt vehetnek abban
(prosumption, prosumer). Az online lehetéségek nagyban hozzajarulnak ehhez
(véleményezések, kérdodivek, peticidk, hirtelen és gyorsan szervezddd online csoportok
stb.). A vasarlok szokésai megvaltoztak, ) magatartasformak alakultak ki, valamint 0j
szegmensek tlintek fel. Nehezebb mar egy-egy vasarloi dontést, magatartasformat eldre
jelezni, a vasarlok az eddigieknél konnyebben és gyorsabban cserélnek le egy iizletet,
markat vagy éppen terméket. A félelem is a vasarlok magatartdsdban bekdvetkezett
valtozasok megtestesiilése. Ez a félelem lehet termékekkel, vallalatokkal, de ugyantugy lehet
a mindennapi élettel kapcsolatos (példaul csaladi élet, egzisztencia).
- A demogrdfiai valtozasokhoz kapcsolodo ujonnan feltiind, vagy még mindig erdsodo
tényezok
A fejlett tarsadalmak eldregednek, melynek szdmos hatdsa van, amit nem szabad figyelmen
kiviil hagyni. Ez a vasarladsi magatartast is befolydsolja, hiszen a jovOben az iddsek

fokozottabban lesznek jelen a fogyasztoi piacokon. Egy masik célcsoport is megerdsddni
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latszik: a fizetéképes szinglik, akik élvezik az életiiket, tobbet tudnak kolteni, mint az atlag.
Ezen feliil megfigyelhetd a nemi szerepek 6sszemosodasa, vagyis az, hogy a férfiak és nék
hagyomanyos szerepeit, feladatait, értékeit mar az ellenkez6 nem is részben magaénak érzi,
atalakuléban van az emberek tevékenységstrukturaja [lasd még KSH, 2012; Németh —
Jakopanecz, 2013; Németh et al, 2013; Németh, 2014a].

2.4. Vasarléi dontések modelljei
A vasarloi magatartast vizsgalod kutatok egyre kevésbé vallalkoznak arra, hogy modelleket
alkossanak. Ennek oka a fogyasztok felgyorsult élete, melynek kovetkezménye, hogy
magatartasuk még kevésbé stabil, mint korabban.
A vasarlas folyamatanak leirdsara, modellezésére legtobb, a teriilettel foglalkozo6 szakember
kisérletet tett, de lényegében ugyanarra a folyamatabrazolasra jutottak. A modellek
bemutatasaval célunk a téma széleskorii bemutatasa.
Hofmeister-Toth szerint [2003] a fogyasztd egy hosszabb-rovidebb dontési folyamat
végeredményeképp jut el egy adott termék vagy szolgéltatds megvésarldsdhoz. Ez a
folyamat Gjra is kezdédhet, amikor az igény, sziikséglet Gjra felmeriil. Valtozoé lehet, hogy
a vasarlasi folyamat egyes dontési szakaszaiban, csomoOpontjaiban mennyi i1d6t ’tolt el” a
fogyasztdé — vannak olyan szituaciok, amikor kevésbé mérlegel, de vannak hosszabb 1dot
igényld dontések is.
Solomon ¢és szerzdtarsai [2006] a 9. abran lathatéak alapjan harom szakaszban hatarozzak
meg a dontési folyamatot, a vasarlas eldtti, kdzbeni és utani tevékenységeket nevesitve.
Vasarlas elott azt vizsgaljak, hogy mi alapjan donti el a vasarlo, hogy sziiksége van egy
adott termékre, valamint, hogy milyen informacidforrasokat hasznal fel a tajékozodasra.
Vasarlas kézbeni vizsgalat targya, hogy a termék megszerzése stresszt vagy élményt nyu;t
a vasarlo szamara, valamint, hogy a vasarlas alapjan mit lehet a vasarlorol megallapitani. A
vdsarlas utani szakaszban két dolgot kell szamba venni: az egyik, hogy mit gondol a vasarlo
a végbement vésarlasi folyamatrol, a masik pedig, hogy milyen mdédon hasznalja fel a

vésarlas targyat képezd joszagot.
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9. 4bra: A fogyasztasi folyamat harom szakasza

Hogy donti el egy vasarlo. hogy sziiksége van egy
termékre?
Mik a legjobb informacioforrasok arra. hogy minél tébbet
megtudjon a vasarlo a lehetoségeirol?

}

Egy termék megszerzése stresszt vagy élményt nyujt?
Mit mond a vasarlas magarol a vasarlorol?

|

A termek élményt nyujt a vasarlo szamara, vagy a
funkciojat latja el”?
A termek felhasznalasa hogyan torténik, és ennek milyen
hatasa van a kormyezetre?

vasarlas elott

vasarlas kézben

vasarlas utan

Forras: sajat szerkesztés Solomon et al, 2006 alapjan

Sokan értekeznek arrol, hogy nem lehet tudni, hogy a vasarlasi folyamat soran mi zajlik le
pontosan a vasarlok fejében [Sandhusen, 2000; Kotler — Keller, 2009; Keegan et al. 1992]
— erre a szakemberek fekete doboz elméletként (black box theory) hivatkoznak, melyet mas
tudomanyteriiletek is — mas kontextusban ugyan, de — gyakran alkalmaznak (példaul
pszicholdgia, informatika, viselkedéstudomédnyok). A vdasarlasi dontéshozatal soran
érzékelhetd mentalis folyamatok struktardjanak értelmezéséhez jarul hozza az elmélet oly
modon, hogy csupan a bemenetekrdl és a kimenetekrdl nyilatkozik, a fogyasztoban zajlo
folyamatot nem vizsgalja. A kifejezés azokra a kognitiv és cselekvésben megjelend
folyamatokra utal, melyeket a fogyasztd valamilyen formaban felhasznal a dontéshozatal
soran. A fekete doboz modell a viselkedéstudomanyok terén is hasznalt, ebben az esetben a
vizsgélati fokusz az egyénben zajlé folyamatokat megeldzé ingerek és az azt kovetd
kovetkezmények (reakciok) kozotti kapcsolat vizsgalatan.

A 10. abran a vasarlok fekete doboz modellje l1athato [Keegan et al, 1992], mely a vasarlasi
folyamattal parhuzamosan mutatja be azokat a faktorokat, tényezoket, melyek hatassal
vannak az egyénre vasarlas kdzben. A modell 1ényege, hogy az egyén kiilonb6zd ingerekre
kiilonb6zé mddon reagdl azok utan, hogy feldolgozta az informécidkat. Részletesebben
kifejtve ez azt jelenti, hogy a kiilsd tényezOk (faktorok) egyfajta ingerként hatnak a
fogyasztora, aki erre valamilyen jellegli magatartas formajaban reagal. Ezt a magatartast

befolyasolja az egyén személyes jellemzdinek kore (belsd befolyasolok).
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10. abra: A vasarlok fekete doboz modellje

INGEREK F——*| ATALAKITO I—b REAKCIO

Marleting mix

- termék Fekete doboz (a vasarlo elméje) Viasarlas
) - ar Belsd befolyasolok Dénteshozatali folyamat - termék
= — csatorna - attitiidok - problémamegoldas - marka
o) , Lt ailcale _ .
= — reklam - értékek ullfolmaumll\el esiesl _ forras
—— . _ L _ 2o At Al ’S . i
= Egyéb talmlatg . a ,tc?’na'tl\ ak ertekelese ~ mennyiség
O Y -  motvacio - \-'EISEIl'l&S ~ , ;oqe
2 - demografiai e . - fizetés modja
= lasé o szilkségletek - vasarlas utani :
= - gazdasag . . 1 ,

gazd ‘?Sflfl - észlelés tevékenység

- szituacios - életstilus - értekelés Nem visarlas

- tarsadalmi

- életstilusbeli

Forrés: sajat szerkesztés Keegan et al., 1992 alapjan

Kotler és Keller [2009] a korabbi modellek alapjan fogalmaztdk meg a fogyasztok
magatartdsdnak modelljét (11. dbra), melyben néhany szemponttol eltekintettek a fekete
doboz modellhez képest, de 1ényegében ugyanarrdl a strukturardl van sz6. Ez alapjan a
fogyasztot marketing- és egyéb kornyezeti ingerek érik, melyekre vald reagalas az egyén

sajat jellemzoivel kiegésziilve a vasarlo reakciojdban végzodik.

11. abra: A fogyasztok magatartasanak modellje

marketing- €s egyeb ingerek a vasarlo fekete doboza a vasarlo reakcioja
plarketlng- egyéh ingerek —telimekv’alasztias
ingerek ) das ) a vasarlo vasirlasi -markavalasztas
termék gazcasagl ! jellemzoi  dontéshozatal "| -kereskedo-

. technologiai valasztis

ar R Sz

politikai R
csatorna L’ul turalis 1dozites
reklam ' -tartalom

Forras: sajat szerkesztés Kotler — Keller, 2009 alapjan

A modellt inger-valasz (SOR) modellnek is hivjak [Kotler — Keller, 2006], melynek
lényege, hogy a vésarlo jellemzdinek szamba vétele mellett feltételezi, hogy pszicholdgiai
folyamatok is hatnak a vasarlora (példaul motivacio, érzékelés, tanulés, emlékezet),
melynek hatasa egy reakci6 lesz.

Az utdbbiakban bemutatottak alapjan érzékelhetd, hogy a vasarlas folyamatat

sokféleképpen lehet értelmezni. Tordcesik [2011a] ehhez kapcsolododan a vasaridasi dontések
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rendszerérdl ir, vagyis arrdl, hogy az egyén szempontjabol egymas utan kovetkez6 dontések
halmazaval irhat6 le a vasarlasi folyamat. A vasarlas kiilonb6z6 fazisaiban 6t dontést kell
meghoznia altalaban a vasarlonak: az elsd, amikor arrél dont, hogy vasarol-e vagy inkabb
elhalasztja vasarlasat egy késobbi idopontra, esetleg véglegesen elveti a vasarlas gondolatat.
A masodik dontés a termékcsoport/szolgaltatascsoport meghatarozasa, melyet a termék- és
markavalasztas kovet. Negyedikként azt sziikséges eldonteni, hogy hol, milyen csatornat
hasznalva keriil sor a vasarlasra, végiil pedig a fogyasztas, felhasznalas torténik meg. Erre
a gondolatmenetre igaz, hogy bizonyos szituaciokban egy-egy dontés meghozatala magaval
hozza a kovetkezd dontések kimenetelét is.

Klasszikusan a vasarlasi folyamatnak 6t fazisat kiilonboztetik meg, bar bizonyos esetekben
harom részre osztjak fel ezt a tevékenységet — ezt mutatja meg a 4. tablazat is. A
legjellemzObb leiras alapjan a szakaszok a kovetkezOk: sziikséglet (vagy probléma-)
felismerés, informaciogyijtés (keresés), alternativak értékelése, (vasarlasi vagy

lizletvalasztasi) dontés és vasarlas utani magatartas.

4. tablazat: A vasarlasi folyamat fazisai kiilonb6z6 nézépontok szerint

szerzok fazisok
Peter et al. probléma alternativak | alternativak vasarlas vasarlas utani hasznalat és
[1999] felismerése | keresése a értékelése a valasztott alternativak
megoldas ujraértékelése
céljabol
Blackwell sziikséglet | informacio- | alternativak vasarlas vasarlas utani (fel)-
etal. felismerése keresés értékelése magatartas hasznalas
[2001]
Kotler — probléma- | informacio- | alternativak vasarlasi vasarlas utani
Keller felismerés keresés értékelése dontés magatartas
[2006]
Solomon et vasarlas vasarlas vasarlas
al. [2006] elott kozben utan
Toréesik probléma- | informacio- értékelés dontés dontés utani
[2006a] felismerés, gyijtés magatartas
érdeklodés
Hofmeister- | probléma- | informécio- | alternativak | iizletvélasztas | vasarlas
To6th [2008] felismerés keresés értékelése és vasarlas utan

Forrés: sajat szerkesztés a tablazatban hivatkozott irodalmak alapjan

A kiilonboz06, vasarlasi folyamatot bemutatd modellek kapcsan el6térbe keriilnek azok a

vizsgalatok, kutatasok, irodalmak is, melyekben a vasarlasi dontési folyamatban fontosnak
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szamito befolyasolo tényezoket, szempontokat mutatjak be. Agardi [2010] szerint a vasarlasi
magatartas sok tényezonek a fiiggvénye, példaul, hogy milyen jellegli vasarlasrdl van szo,
vagy éppen, hogy ki vesz részt a dontés meghozatalaban. Ebben a kontextusban a
referenciacsoportokat is fontos bevonni a vizsgalatba, hiszen ezek azok a csoportok, melyek
befolyassal vannak az egyén attitlidjére, magatartdsara. A referenciacsoportok az egyén
dontését értékelik annak fliggvényében, hogy az mennyire van dsszhangban a csoport altal
vallott értékekkel [Agardi, 2010]. Kotler ¢s Keller harom nagyobb tényezdcsoportot
emelnek ki a vasarlasi magatartas befolyasolojaként [2006]: a kulturalis, a tarsadalmi és az
egyéni tényezOket. Tor6csik [2006a] a vasarloi dontést elemzé modellek vizsgalatanak
eredményeként arra jut, hogy a vasarldéi magatartast befolyasold tényezok négy nagyobb
csoportba sorolhatoak:

- a kornyezeti stimulusok (trendek, szocialis kornyezet, marketingaktivitdsok), vagy

masképpen nevezve tdgabb tarsadalmi-gazdasagi kdrnyezet [Tordcsik, 1998],
- a vasarloi habitus (az egyén lehetOségei, keretei, €letstilus, vasarlashoz vald
viszony),

- az adott vasarlas feltételei (adott szituacid jellemzo6i) és

- avasarlas kovetkezményei.
Kiilonbozd érintettséggel rendelkezd vasarlok, kiilonbozd érintettséget kivaltd vasarlasok
esetében kiillonbozhetnek a vésarlasi szempontok is. Magatartasi jellegii befolydsolo
szempontokrol (behavioural influence perspective) van sz6 [Mowen, 1988], amikor
alacsony involvementtel rendelkezd fogyasztoknak leginkabb tanult reakcioik vannak egy-
egy adott vasarlasi szitudcidban, példaul impulzusvasarlas soran. Ebben az esetben is fontos
a vasarlo kornyezetének vizsgdlata — ilyen lehet példdul Mowen szerint [1988] a
kereskedelmi iizlet kinézete, vagy akar a termék csomagolasa is.
Az egyik legfontosabb mérlegelendd vasarlasi szempontként kiemelhetjiik az arat, mely
alapvetden befolyasolja a vasarlasi dontéshozatalt [Rekettye, 1999; 2011; Rekettye — Liu,
2018; Anderson, 2009], igy egy adott termék eladasait, hiszen a kozgazdasagtan egyik
alapfeltevése szerint az arak csokkenése noveli a vasarlasi hajlandosagot [Rekettye, 2012].
Természetesen ez nem minden esetben igaz, sot, a fogyasztokkal kapcsolatban az is
megallapithatd, hogy nem minden termékkategoria esetén valasztanak ugyanarrél a piaci
szintrdl, lehetséges az, hogy adott megfontolasok alapjan piaci szintet valtanak bizonyos
termékkorok esetén [Tordcsik, 2015a]. Ehhez kapcsolodnak Otnes és szerzdtarsainak

[1997] kovetkeztetései is a fogyasztoval és a fogyasztdi dontési szempontokkal
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kapcsolatosan: kutatasuk alapjan a fogyasztéi dontések nehéz kiszamithatosaganak négy
fontosabb okat fedték fel:

- Az elvarasok és a valosag kozotti kiilonbseg (expectation versus reality): termékkel
¢s kereskeddvel kapcsolatos elvaras-kiilonbségek is ide tartozhatnak.

- A ’tultoltottség’ (overload): til sok termék a piacon, melyekkel kapcsolatban egyre
tobb informacid van jelen — ennek eredményeként a fogyasztd egyszertisitésre
torekszik.

- Szerepkonfliktusok a vdsdrldasi folyamatban résztvevokkel (role conflict with
purchase influencers) — példaul csaladtagokkal.

- Szokas- és éertékkonfliktusok (custom and value conflict): ilyen lehet példaul, amikor
a fogyasztd6 nem azoknak az értékeknek megfeleléen dont, melyekkel leginkabb
azonosulni tud.

Sok esetben mégis konnyen belathatd, hogy a fogyasztok a felgyorsult, allandoan véltozo
vilagban valamilyen allandésaghoz, stabilitashoz ragaszkodnak, ami a vasarlasok kapcsan
is megjelenik — ugyanazon termékek vagy markak vasarlasaval [Lindstrom, 2008].

Hofmeister-Toth [2003] arrdl értekezik, hogy a vasarlo a kivalasztasi szakaszban a szoba
johetd alternativékat altalaban eldre maghatarozott kritériumok alapjan értékeli (12. abra).
Ezek a kritériumok kiilonb6z6 fontossaguak, sulytak lehetnek, igy ebben a kontextusban

ezt s sziikséges feltiintetni.

12. abra: Az értékelés és a valasztas a vasarlasi dontési folyamatban

alternativak >
az alternativak
értékeld | értékelése a ., , kivalasztott
. > ., kivéalasztas > )
kritériumok kritériumok alternativa

szerint

a kritériumok
fontossaga

Forras: sajat szerkesztés Hofmeister-Toth, 2003 270. oldal alapjan
A vasarl6 altalaban nem ismeri az Osszes valasztasi lehetdséget, példaul nem ismer minden

markat egy adott termékcsoporthoz kapcsoloddan. Az ismert markak koéziil is vannak

olyanok, melyeket véasarol, mert azokat a vasarlas kritériumai alapjan jonak tartja, de ezen
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beliil is vannak azok, melyeket szivesebben vesz meg, mert valamilyen megfontolés alapjan
azokat jobban kedveli [Schiffman — Kanuk, 1999; Hofmeister-Toth, 2003].

A feldolgozott forrasok és eredmények alapjan tigy gondoljuk, hogy a vasarlas befolyasoloit
lesziikitve, két szinten érdemes vizsgalni:

- Egyrészt a vasarlo jellemzoinek szemszégébol, melynek része, hogy milyen a vasarld
viszonya altaldban a vasarlashoz, milyen pénziigyi lehetdségei vannak, valamint,
hogy milyen szempontok fontosak neki altaldban vésarlas soran, tovabba tagabb,
tarsadalmi-kulturalis szempontok is.

- Masrészt, az adott szitudacio szintjén, vagyis, hogy egy-egy adott vasarlas kapcsan
attol fliggden, hogy mi a vasarlas kornyezete (célja, helye, kdrnyezete stb.) milyen
tényezoket tart fontosnak.

Az 5. tablazatban foglaljuk Ossze a targyalt vasarloi magatartas modelleket, melyeket
né¢hany tovabbi, kordbban sziiletett nézdponttal is kiegészitettiink. A tabladzatban az lathato,
hogy mar t6bb évtizede foglalkoztatja a vasarloi magatartassal kapcsolatos modellalkotés a
kutatokat, és tobben is tobbféle szempontbol kozelitették a témat. Volt olyan kutato, aki a
fogyasztok informéciofeldolgozasara koncentralt, de olyan is, aki a vasarlasi dontéshozatali
folyamat szakaszaira fokuszalt modelljében.

Az un. fekete doboz modellek pedig a fogyasztokat ért ingerek €s a fogyasztok magatartasa

kozotti kapesolatot célozzak vizsgalni, illetve bemutatni ennek aspektusait.

33



5. tablazat: Vasarloi magatartas modellek attekintése

Szerzo(k)

Modell megnevezése, f6bb jellemzék, megallapitasok

Engel, J. F. — Kollat, D.
T. — Blackwell, R. D.,
1968

A fogyasztoi magatartas egy dontéshozatali folyamat 6t 1épésben:
probléma felismerése, informaciokeresés, alternativak értékelése,
kivalasztas, vasarlas utani magatartas.

Howard J. A. — Sheth
J.N., 1969

Nem teljes informaltsag vagy limitalt cselekvés esetén vizsgalja a
racionalis viselkedést.

A dontéshozatal harom szintjét hatdrozza meg: kiterjedt, limitalt
¢s rutinszerd problémamegoldas.

Nicosia, 1976

A szervezet és a leendd vasarloja kozotti kapcsolatot igyekszik
megtaldlni.

Feltételezi, hogy az egyént ér6 ingerek hatisara a fogyasztd a
termék kiprobaloja, majd késobb allando fogyasztoja lesz.

Bettman, 1979

Modellje a fogyasztok informaciofeldolgozasara fokuszal.
Abbdl indul ki, hogy a fogyasztok a rendelkezésre allo rengeteg
informaciot leegyszerisitik, ugy dolgozzak fel.

Keegan et al, 1992

Fekete doboz modellhez hasonld, aminek fokusza, hogy nem
tudjuk pontosan, hogy mi zajlik le a fogyaszto fejében.
Sandhusen, 2000 is hasonld megallapitasokra jutott.

Hofmeister-T6th, 2003

A fogyasztd egy hosszabb-rovidebb dontési folyamat
végeredményeképp jut el egy adott termék vagy szolgaltatas
megvasarlasahoz.

Solomon és
szerzOtarsai, 2006

Vasarlas el6tt, kozben és utani dontési pontokat irnak le.

Kotler és Keller, 2009

Fekete doboz modellhez hasonlé, de nevezik inger-valasz
modellnek is [Kotler — Keller, 2006].

Tordesik, 2006a, 2011a

Vasarlasi dontések rendszerérol értekezik.
A vasarlasi folyamat egymas utan kdvetkezé dontések halmazaval
irhato le.

Forras: sajat szerkesztés a tablazatban hivatkozott irodalmak alapjan

2.5. Vasarléi csoportok

Az alfejezet megirasanak kettds célja van: egyrészt, a bemutatott szegmentalasi megoldasok

gondolatilag kozelebb vihetik az olvasot napjaink véasarlojanak — ezaltal pedig fogyasztoi

kornyezetének — még pontosabb megismeréséhez, a kiillonbozd tipusokat bemutatd

kutatasok, eredmények erre j6 eszkozt szolgaltatnak. Masrészt, a kiilonb6z6 szegmentacios

lehetdségek attekintése, és recens alkalmazasainak bemutatasa a dolgozat fokuszahoz valo

kozelitést hivatott segiteni, kiemelve azokat a megoldasokat, melyek élelmiszervasarlassal

kapcsolatosak. A szakirodalomban kevésbé talalhatoak olyan jellegii eredmények,

csoportazonositasok, melyek kifejezetten élelmiszervasarloi csoportokat mutatnanak be, igy
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az egyes szegmentacids megoldasok felvezetésével tdgabb értelemben vett vasarloi
csoportokat mutatunk be.

A fogyasztok nem egyformak, a legtobb piacon kiilonbozé attitlidokkel, magatartasi
jegyekkel ¢és viselkedésformakkal irhatoak le [Agardi, 2010]. Mivel — ahogy lattuk is — a
vasarlasi dontéseket sokféle tényezo befolyasolja, sziikséges azt latni, hogy vannak-e olyan
vasarloi csoportok, melyek esetében hasonloak ezek a tényezdk, igy konnyebben és
hatékonyabban lehet szdmukra aktivitast tervezni. A szegmentécio azon vallalatok alapvetd
torekvése, amik minél hatékonyabban és pontosabban szeretnék kielégiteni fogyasztoik
igényeit. Edward M. Tauber mar évtizedekkel ezel6tt [1972] is arrdl értekezett, hogy fontos
a kiilonbo6z6 jellemzokkel leirhatd vasarloi szegmensek vizsgalata, minél jobb megismerése
abbol a célbol, hogy a cégek minél inkabb tudjanak igazodni a kialakult igényeikhez. A
szegmentacid az a folyamat, melynek sordn a piacon egymadstdl valamilyen szempont
szerint eltérd csoportokat azonositanak [Schiffman-Kanuk, 1999] annak érdekében, hogy a
marketingmix elemeit célzottan tudjdk a tovabbi marketingmunkahoz felhasznalni. A
szegmentacio ellentéte a tomegmarketing [Kotler-Keller, 2006], ami azt jelenti, hogy a
piacon egyetlen terméket kindl az adott gyartd, ami magéban foglalja azt is, hogy nincsenek
kiilonb06z0 szinek, izek, kiszerelések stb.

A piacszegmentalas értelmezését segitik a piacszegmentdacios modellek [Sziics, 2012],
amelyek rogzitik, hogy a folyamat el6készitése soran kivalasztott dimenzidk mentén milyen
paraméterekre van sziikség az egyes fogyasztdi csoportok, szegmensek azonositasadhoz. A
modell fontos része, hogy meg tudjuk hatarozni a piacot, az alapsokasagot, ezen feliil pedig
a szegmentacios eljaras sordn alkalmazand6 valtozokat is, hiszen ezek fogjak a
szegmentacios alapot biztositani. Végiil, az inputadatokat, a stratégiai kapcsolati pontokat
kell lefektetni.

Sziics [2008] doktori értekezésében arra a megallapitasra jut, hogy a piacszegmentacio
fontos, azonban hatékony megvaldsitasahoz javasolja a hagyomanyos eszk6zok
feliilvizsgalatat is (pl. emberi viselkedési szubjektiv jellegének beépitése, idObeliség
figyelembe vétele).

A szegmentacios munka soran tobb tényezdt is meg kell hatarozni [Tordcsik, 2015b]:
példaul, hogyan értelmezziik a piacot, milyen kritériumok alapjan szegmentalunk, milyen
nagysagu szegmensek tarhatoak fel, iddben stabilak-e a csoportok, melyek az elérhetd és
gazdasadgosan kezelhetd szegmensek. Kotler és Keller szerint [2006] a szegmentaciods
munkat altalaban két f6 tényez6 mentén lehet elvégezni: az egyik az egyén jellemz6i mentén

torténd szegmens kialakitas (példaul életkor, lakohely, iskolai végzettség stb.), a masik
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pedig a magatartdsi mutatok mentén torténd csoportazonositds (példaul vasarlasi
helyszinek, vasarlasi gyakorisag, stb.). Schiffman és Kanuk [1999] ennél részletesebben

kozli a szegmensek azonositisdhoz segitséget nyujtd kritériumokat; ezek az alabbi, 6.

tablazatban lathatoak.

6. tablazat: A piaci szegmentacio alapkritériumai

Szegmentacids alap

Példa szegmentacios valtozokra

foldrajzi szegmentacio
régio

telepiiléstipus

klima

Dél-Dunantul, K6zép-Magyarorszag
fovaros, varos, kozség
forr6, kontinentalis

demografiai szegmentacio
kor (generacio)

nem

csaladi allapot

jovedelem

iskolai végzettség
gazdasagi aktivitas

18-29 éves, 30-39 éves stb.

férfi, no

hézas, egyediilallo, parkapcsolatban €1 stb.
atlag alatti, atlagos, atlag feletti

alapfoku, kozépfoku, felsdfoku

aktiv szellemi dolgozd, aktiv fizikai dolgozo,
munkanélkiili, tanulo, nyugdijas stb.

pszichologiai szegmentacio
sziikséglet alapu
személyiség alapu
percepcio

tanulas-involvement
attitidok

biztonsag, védelem stb.

extrovertalt, introvertalt stb.

alacsony kockézatvallalo, magas
kockazatvallalo

alacsony involvement, magas involvement
pozitiv, negativ

pszichografiai szegmentacio
¢letstilus

gazdasagi gondolkodasu, status keresd, stb.

szociokulturalis szegmentacio
kultara

vallas

szubkultura

tarsadalmi osztaly

csaladi életciklus (életiv)

amerikai, europai, azsiai, stb.

katolikus, protestans, zsido stb.

kaukéazusi, afroamerikai, stb.

lecsuszo, kdzéposztaly, felsdosztaly stb.
gyerek, fiatal felnott, €letkezdd, csalados,
¢letet Gjrafogalmazo stb.

hasznalat alapu szegmentacio
hasznalati gyakorisag

ismertség
markahtiség

heavy userek, atlagos haszndlok, ritkdn
hasznalok, nem hasznalok

ismerdk, nem ismerdk, érdeklodok stb.
nincs, kozepes markahiiség van, erds
markahiiség van

elény-alapu szegmentacio

kényelem, tarsadalmi elfogadottsag, hosszl
¢lettartam stb.

hibrid szegmentacié
demografiai/pszichografiai

geodemografiai

demografiai ¢és pszichografiai jellemzOk
kombinacioja
foldrajzi  és
kombindacioja

demografiai  jellemzok

Forras: sajat szerkesztés Schiffman-Kanuk, 1999 alapjan

36




Fogyasztoi és/vagy vasarloi csoportok azonositasara a trendkutatas is megfelel6 modszer a
Trendinspiracié Mihely [2016] ajanlasa alapjan: ,,4 trendkutatas kivaloan alkalmas a
fogyasztoi magatartas uj jelenségeinek megismerésére, uj fogyasztoi csoportok
azonositasara.” [http:/lwww.trendinspiracio.hu/trendkutatas/] A relevans, vasarlasra hato
trendek Osszegylijtése és rendszerezése segitséget nyujt a kutatok szdmara abban, hogy
azonositsanak Gjonnan megjelend csoportokat €s ezeknek a csoportoknak a sziikebb és
tagabb kornyezetét, koriilményeit figyelembe véve a trendkutatas a valtozasokat igyekszik
— akar hosszabb tavra is — eldre jelezni. A 13. dbran a Trendinspiracio Miihely altal
azonositott vasarloi trendcsoportok lathatdak.

13. abra: Vasarloi trendcsoportok

gyors
sprinterek elityasarlok ~ oromvasarlok
trendsetterek buzz vasarlok ~ Markavadaszok

. (s , sikervasarlok

online vasarlok kényelmesek inyencek/szakértok
modern L tradicionalis

<—— smart shopper akcidévadaszok
feel good vasarlok big shopperek
autentikus vasarlok
vezetett vasarlok
vasarlaskeriilok

lassu

Forras: Torocsik, 2011a

Az alabbiakban a 13. abran szerepld vasarloi csoportok koziil néhany keriil bemutatasra

[ Trendinspiracio, 2016]:

- Trendsetterek: szeretik az ujdonsagokat kiprobalni, legyen sz6 akar vasarlasi helyszinrél
vagy egy Uj vasarlasi csatornarol. Fontos jellemzdjiik, hogy értékelnek, és meg is osztjak
masokkal, hogy mi a véleményiik.

- Buzz vasarlok: 0k a személyes kapcsolataik feldl érkezd informaciokra fokozottan
érzékenyek, odafigyelnek annak a véleményére, akivel kdzeli kapcsolatokat apolnak.
Nagy részét teszi ki a vasarlas elotti tajékozodasnak az ilyen jellegli informacio, igy dket
mas embereken keresztiil egyszeriibb elérni, mint a hagyomanyos kommunikécios

eszkozokkel.
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- Online vasarlok: napjainkban egyre magasabb azok ardnya, akik online vésarolnak

bizonyos termékeket vagy szolgaltatasokat. Ennek a csoportnak a kialakuldsat és
er6sodését tamogatja az emberek napjainkra megvaltozott életszervezése, életstilusa,
vagyis az, hogy egyre kevesebb id0 van bizonyos dolgokra, melyeket megkonnyithet
tobbek kozott példaul az online vasarlas lehetdsége. Sokszor ez nemcsak id6t, de pénzt
is sporolhat a vasarlonak, sot ezaltal akar uj piacok is megnyilhatnak az emberek eldtt.

Sprinterek: gyors vasarlok. Szamukra altalaban nem nyujt élményt a vasarlas, inkabb
csak feladatként tekintenek ra. Az 6 igényeiknek kielégitésére is egyre tobb lehetdség
van, elég csak szintén az online vasarlasra gondolni, vagy éppen az iizleteken beliili
technologiai Ujitasokra (példaul foldrajzi helymeghatarozas, RFID, stb.), melyek a

vasarlasi folyamat gordiilékenységét tdimogatjak.

- Kényelmesek: altaldban olyan vésarlok tartoznak ide, akiknek az id6 pénzt jelent, és ezért

nem szivesen aldoznak kevés szabadidejiikbdl véséarladsra. Annyiban masok, mint a
sprinterek, hogy nekik nem negativ az attitidjiik a vasarlashoz, csupan legtobbszor nincs
kapacitasuk, idejiik a tevékenység elvégzésére, igy hajlandoak tobbet aldozni arra, hogy
kozelebb vagy utba esd helyeken vasaroljanak. Ilyen lehet példaul a benzinkaton vald
vasarlas.

Smart shopperek: megfontolt vasarlok, ami abban jelentkezik, hogy az arak, a vasarlas
Osszege ¢s a termék jellemzoi dimenziok mentén torekednek a leginkdbb optimalis
valasztasra. Ezeken kiviil més jellemzdkben is megnyilvanulhat a csoport nevében is
szerepld smart magatartdsforma, példaul az adott termék varhato élettartama, vagy
nyujtott eldnyei mas termékekhez képest. Ezeknek a vasarloknak hatarozott véleménytiik

van, nehezen lehet dket eltériteni az elképzeléseiktol.

Az IGD Research Institute [2016] az Egyesiilt Kiralysag élelmiszervasarloinak csoportjait

azonositotta kutatdsa eredményeként. A szegmentacio alapjat a demografiai valtozok, az

értekek és attitlidok adtdk. Hat szegmenst fedtek fel:

markahiiek (brand purists), 26%: a markak iranyitjak vasarlasaikat, kifejezetten az tizlet-
¢és termékvalasztast. Ha tehetik, az ismert termékeket vasaroljadk meg.

Sporolok (savings seekers), 18%: az arak az elsddlegesek szamukra, prioritasokat
allitanak fel vasarlasaik soran.

Kedvezménykeresd elhivatottak (discounter enthusiasts), 17%: foglalkoznak azzal, hogy
mennyit koltenek élelmiszerre, de a mindség fontos szamukra, igy abbdl nem engednek.
Technologia elfogadok (technology adopters), 16%: leginkabb 6k hasznalnak kiilonb6z6

technologiai Ujitasokat vasarlasaik soran, 6k a leggyakoribb vasarlok.
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- A szokasok rabjai (habitual loyalists), 13%: Szeretik megtervezni a véasarlasaikat €s a jol

ismert termékeket venni.
- Etelekkel kisérletezdk (foodie adventurists), 10%: szeretnek az ételek terén Gjdonsagokat

kiprébalni, uj termékeket impulzus-szeriien megvasarolni.

Vannak olyan vizsgalatok is, melyek az online viselkedés, a kozosségi médiahasznalat
alapjan azonositanak csoportokat. Ebben az esetben az online viselkedés van a fokuszban,
igy nem feltétleniil kapunk informaciot a vizsgalt csoportok iizletekben torténd
viselkedésérdl, az iizletvalasztasuk szempontjairol, de feltételezziik, hogy nem feltétleniil
viselkednek masképp.
Az Incyte Group [2012] kutatasa a kdzosségi halozatokon jelen 1évoket vizsgalja, és ebben
a kontextusban azonosit négy csoportot. A kutatas arra jut, hogy kiilonbség van a fogyasztok
elvarasai és a cégek kozosségi médiaban megjelend aktivitasai kozott, hiszen a kdzosségi
média platformokon is kiilonb6z6 tipusu fogyasztok vannak jelen, ami azt jelenti, hogy nem
lehet egységesen kezelni dket, egységes kommunikaciot tervezni nekik. A kutatocég altal
felfedett négy szegmensnek nagy szerepe lehet abban, hogy a vallalatok a kdzosségi
médiaban otthonosan mozgo6 fogyasztokra szabjak stratégiajukat, ha jobban megismerik a
motivaciojukat, attitiidjiiket. A kutatdintézet a szegmensek kialakitasat egy 1 897 fobdl allo
megkérdezés eredményei alapjan végezte el. A megkérdezettek aktiv internethaszndlok,
reprezentativitdst mutatnak az amerikai lakossagra korcsoport, tarsadalmi-gazdasagi
csoport €s foldrajzi elhelyezkedés alapjan. Az egyes csoportok fObb jellemzdi az
alabbiakban olvashatéak, ugyanakkor kozos tulajdonsaguk, hogy szivesen csatlakoznak
fogyasztoi kozosségekhez abbol a célbdl, hogy kapcsolatot épitsenek, apoljanak a markéaval.

- fiatal dolgozo6 nok (fashionista professionals) — 26%,

- fiatal, technoldgia-orientélt férfiak (techies) — 16%,

- fiatal dolgoz6 férfiak (knights with shiny iMacs) — 9%,

- akciovadasz anyak (bargain-hunting mamas) — 14%.
A Porter Novelli kutatocég [2011] kozosségi médiahasznalati szokasok alapjan azonositott
kiilonbozé fogyasztdi csoportokat. A szegmentacidhoz a fogyasztok kozdsségi
médiahasznalati magatartdsmintait hasonlitottak Gssze az online markamegjelenésekkel
kapcsolatos attitlidjeikkel. A 2011-ben késziilt kutatds soran 10 200 europait kérdeztek meg
(Belgiumbol, Franciaorszagbol, Németorszagbol, Hollandiabol, Spanyolorszagbdl és az
Egyesiilt Kiralysagbol) kérddivekkel, tovabbi 1 700 fogyasztét interji formdjéban is
vizsgalodtak. Kutatdsuk eredményeként négy szegmenst azonositottak, melyek az alabbi,

14. abran lathatoak.
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14. abra: Fogyasztéi csoportok kozosségi médiahasznalati- és vasarlasi szokasok

alapjan
aktivak

5

= lojalisak befolyasolok o
2 5
E >
e £
§ megfigyelok alkalmazkodok | ©

passzivak

Forrés: sajat szerkesztés Porter Novelli, 2011 alapjan

A digitalis fogyaszto csoportjait mutatja be a GroupMNext kutatdintézet tanulméanya
[Wolfersberger — Monteleone, 2013]. 168 000 olyan vasarlast vizsgaltak meg, melynek
legalabb egyik szakaszaban a vasarlok digitalis megoldasokat alkalmaztak. Az eredmények
azt mutatjak, hogy egy marka weboldala fontos vasarlasi helyszin, tovabba, a vasarlasok
majdnem felét valamilyen formaban befolyéasolja a digitalis média és a technologia. Hat
digitéalis fogyasztdi szegmenst azonositottak, a szegmensek altal hasznalt digitalis/online
eszkozok hasznalatat foglalja 6ssze a 7. tablazat.

7. tablazat: A digitalis fogyasztok altal hasznalt eszk6zok

hasznalt digitalis/online eszkozok
sZzegmens o/ o
. 70 " . e D gyujto-
7 $ ) kereskedd marka . kozosségl cegtar (cég- oh
elnevezese keresés ™ » > mobil ROZOSSCE S (v g oldalak
oldala oldala meédia jegyzek) ) ;
sl (portalok)
Kezdo digitalis 29
fogyasztok
Kereskedékhoz 22
htek
L , 20
Gyartokhoz hiek
Digitalis 16
fogyasztok
Kiszamithato 11
fogyasztok
- . 2
Megfigyeldk

Forras: sajat szerkesztés Wolfersberger — Monteleone, 2013 alapjan

Quint és szerzdtarsai [2013] 3 000 fos kérdéives megkérdezést hasznaltak abbdl a célbol,

hogy megvizsgaljak azt, hogy a fogyasztok miképpen hasznaljdk mobileszkozeiket az
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iizleteken beliil. 1 000-1 000 f&t kérdeztek meg az Egyesiilt Allamokban, Kanadaban és az
Egyesiilt Kiralysagban. Azt talaltak, hogy az iizleteken beliil mobilt hasznalé fogyasztok
nem egyformak, koriikben 6t kiilonb6z6 csoportot is meg lehet kiilonboztetni:

- Kizsakmanyolok (exploiters), 6,1%: legjobb ar orientaltak.

- Hozzaértok (savvys), 12,6%.

- Arérzékenyek (price sensitives), 19,4%.

- Elménykeresék (experience seekers), 31,7%.

- Hagyomanyos fogyasztok (traditionalists), 30,2%.
A hivatkozott kutatdsok reziiméjeként lathatéak a 15. dbran azok a fobb szegmentacios
alapok, kritériumok, melyek mentén a bemutatott csoportok azonositasra keriiltek. Ezek a
szegmentacids kritériumok véleményiink szerint a hozzajuk kapcsolodd csoportok
azonositasdban nyljtanak segitséget. Az egyes csoportok azonban nem tartoznak kizardlag
egy kritériumhoz — az alabbi abran csupan a leginkdbb karakteres dimenzidk kertiltek
abrazolasra (példaul az akciovadaszok csoportjat az ar nagyban befolyasolja, alakitja, de az
informadcio is egy fontos tényezd lehet meghatarozasukkor).

15. abra: Fogyasztoi/vasarloi szegmensek csoportositisa és szegmentacios alapok

ujdonsagok.

Ib-i . R sl
. el 11u1nw\‘ac101\
o €.
akciovadaszok technologia %
- | eclfogadok markahtiek . Ol}d-) Y
arérzékenyek / i %
trendsetterek o ) :
alkalmazkodok s U;l?ll()k shopperek
~ szokasok  Mmeg”
N ; nem szerint ~ figyeldk
L feel-good J - fogyasztoi/ vasarlok vasarlok
shopperek J kisérletezok vésérloi

smart
shopperek

mformacid

->

éhlléll}"_ﬁ élmény- ‘ szakértdk T szegmensek
tapasztalat | keresok :

keresdlk
showrooming

informacio
szerint vasarlok autentikussagot

hagyomanyos Leeresdk
fogyasztok

gyl.' sarlok kedvezménykeresd

L on lr: Vasario q clhivatottak
0z0sségl meédia
csatorna & - 4
hasznalok + demografia minoseg

Forras: sajat szerkesztés
A vizsgalt kutatasok alapjan az alabbi fontosabb szegmentacios kritériumok mutatkoznak:

- Ar: a vasarlasi dontési folyamat soran az arnak, kedvezményeknek fontos szerepe van

azon csoportok szdmara, melyek ezen dimenzié mentén helyezkednek el. Ide tartozhat
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az arérzékenység, valamint az online/digitalis megoldasok is (példaul az éarak online
Osszehasonlitasanak lehetdsége).

Ujdonsdagok, innovdciok: ehhez a kritériumhoz leginkdbb olyan szegmensek
csatolhatéak, melyek innovaci6 elfogadok, illetve gyors életet élnek, és a kiilonb6zo
okoseszk6zok, infokommunikécios lehetdségek kozel allnak hozzajuk.

Vasarlasi gyakorisag: az ehhez a kritériumhoz kapcsolodd szegmensek a vasarlasaik
modja (ideje, hossza, helye), vagy a vasarlas koriilményeivel kapcsolatos attitlidjiik
(példaul a vasarlas, mint tevékenység megitélése) alapjan azonosithatoak.

Informacio: az informaciéval kapcsolatos beallitodas, az informacidkeresési szokasok
mentén is meg lehet kiilonboztetni a vasarlokat. A kinalati oldal altal kozvetitett vagy
mas fogyasztok altal atadott informaciokra valo fogékonysag is lehet szegmentald
tényezo.

Minéség: fontos tényezé nagyon sok vasarld szamara a minéség, mégis érzékelhetdek
ezen dimenzidé mentén is kiilonbségek. Megjelenhet a mindség kiilonbdzo értelmezése
egy termék eredetére, vagy éppen Osszetevoire vald odafigyelésben ugyanigy, mint
abban, hogy milyen modon jarul hozz4 a véasarlo igényeinek kielégitéséhez.

Csatorna: a hivatkozott kutatadsok is jol lattatjak azt az 1j jelenséget, mely szerint az
internetnek nagy hatdsa van az emberek vasarlasaira. A k6zosségi média platformok és
egyeb online és digitalis megoldasok hasznalata mentén sokféle csoport azonosithato, de
az offline és online valosagok dsszekapcsolodasa is kirajzolodik (példaul a showrooming
alapjan vasarlok esetében, akik egy adott iizletben tesztelik a terméket funkciondlisan,
majd pedig online vasaroljak meg az anyagi és esetlegesen egyéb elonyodk miatt).
Elmény, tapasztalat: a vasarlas élményszertisége egyre fontosabb a fogyasztok szamara,
hiszen a vasarlas funkcionalis tartalman feliil a vasarloi élmény (customer experience) is
el6térbe keriilt [lasd még Meyer-Scwager, 2007].

Demografia: a demografiai alapt szegmensalkotas alapvetd, napjainkban pedig a
kiilonbozd generaciok fogyasztasi szokasainak vizsgalata kertilt eldterébe, melyrdl az 5.

fejezetben részletesebben értekeziink.

2.6. Osszefoglalas

Ahogy lathatta az olvasd, a fogyasztdi magatartds vizsgalata nemcsak a fogyasztas

nemzetgazdasagban betoltott szerepe miatt fontos, hanem az allanddan valtozo jellege miatt

is. A fogyasztast célzd kutatasok néhany évtizedre nytlnak vissza, napjainkban is egyre

valtozd fokuszu témardl van szo6, ami éppen ugy mozdul, ahogy a fogyaszto és kornyezet is
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valtozik. A fogyasztasnak sokféle definicioja van, amit a kiillonb6z6é nézdpontokbol vald
kozelitések ihlettek, példaul szocioldgiai, pszichologiai, kozgazdasagi vagy éppen
marketing szempontu. Fontos megjegyezni a fogyasztas és vasarlas kozotti kiilonbséget is.
Sokféle modell 1étezik, ezek a fogyasztok viselkedését igyekeznek leirni. A modellek kozott
sok hasonlosag érzékelhetd, mégis, a vizsgalati fokuszukban vannak eltérések, példaul van
olyan modell, ami az informaciéfeldolgozasra fokuszal, mig masok a dontéshozatalra,
annak folyamatara.

A szakirodalmi kutatdsunk alapjan az emberek fogyasztdoi magatartdsa négy nagyobb
trendhatas koré csoportosul: a demografiai valtozasok, a valtozé fogyasztok és valtozod
elvarasaik, az infokommunikécios eszkozok elterjedése, valamint az internet és a —
jellemzden virtualis — kozosségek hatalma. Ezen témak egyike, a demografiai valtozasok
kore, erdteljesen kapcsolodik a dolgozat témajahoz, konkrétan a férfiak, valamint a
generaciok fogyasztéi magatartasanak vizsgalatahoz, megértéséhez.

A kutatasi kérdések kapcsolodasa a vasarlas és fogyasztas témakoréhez egyértelmi, a
kovetkezé fejezetek célzottabban fognak kitérni azokkal kapcsolatos gondolatokra

(lizletvalasztas, nemek és generdciok vasarloi magatartasa).
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3. Az iizletvalasztasi dontések
A vésarlasi folyamat vizsgalatakor egyes szerzok kiilon dontési pontként kezelik az iizlet
kivalasztasat [Hofmeister-Toth, 2003], azonban leginkabb az jellemzd, hogy a klasszikus
vasarlasi folyamat egyes fazisai kapcsan keriilnek emlitésre az lizletek, {izletvalasztasi
dontések — példaul az informéciokeresés és a dontés fazisokban [lasd példaul Kotler —
Keller, 2006]. Habar Torécsik [2011a] meghatarozta a vdasarlasi dontések rendszerét, mégis
sok esetben a publikaciok, kutatasok nem irjak le egyértelmiien a vasarlasi dontési folyamat
vizsgalata soran az iizletvalasztasi dontések mibenlétét. Jelen fejezetben a kereskedelem
fejlodéséhez, a kiillonbozé kiskereskedelmi iizlettipusokhoz, valamint a vésarlok
tizletvalasztasi dontéseihez kapcsolodo irodalmak attekintését nyujtjuk.
A fejezet elsd része a kiskereskedelem fejlddésének sajatossagait, valamint napjaink és a
jovo kiskereskedelmi kornyezetét, az ezzel kapcsolatos jellemz6 kereskedelmi trendeket
vazolja fel. A kereskedelem fejléddéstorténetét attekintve érthetd meg, hogy a jelenlegi
vasarlasok, lizletvalasztasi dontések kialakuldsa mogott milyen okok vannak, a fejezet
masodik fele ezeket a dontési modelleket targyalja részletesebben.
Ahogy azt fentebb is k6zoltiik, az emberek felgyorsult élete nagy hatassal van fogyasztoi
magatartasukra. A gyorsasag ¢és a kényelem eldtérbe keriilésével egyre inkabb jellemzd,
hogy a vasarlok nem vallalnak tobblet-eréfeszitéseket [ TrendInspiracid Miihely, 2017]. Ez
a kényelmi igény befolyésolja a kereskedelmi vallalatok marketingaktivitasat is.
Az iizletvalasztasi dontések szerepe felértékelddott. Ez azzal jar egyiitt, hogy egyre nagyobb
a verseny a kereskedelmi vallalatok k6zott, melynek eredménye a haldzatok kialakulasa, az
egyes halozatok markasodasa, a kereskedelmi infrastruktara fejlédése [Kartali, 2009].
A fogyasztok is masok, mint kordbban: a vasarlasi helyszinek kapcsan szamos jelenség €s
fogyaszt6i magatartastrend [Rekettye, 2009; TrendInspiracié Miihely, 2017] mutatkozik:

- A szitudcios vasarlas jelentdsége novekszik, példaul magasabb az akciok hatasara

torténd vasarlasok aranya.
- Uj demogrdfiai jelenségekhez kell alkalmazkodniuk a kereskedéknek, példaul Gj
szegmensekhez, lasd pl. az dreged6 tarsadalmakat.

- A sajat markas termékek kinélata, azok vasarlasi ardnya novekszik.
Mivel a dolgozatban a vasarlok iizletvalasztasaval kapcsolatban értekeziink, igy a munka
ezen részében a kiskereskedelem fejlodését, bemutatasat, az iizletvalasztasi dontéseket és
ezek fobb modelljeit, valamint a vasarlasi vadaszmezoket — vagyis azokat a lokéaciokat, ahol

a vasarlok vasarlasaikat intézik — helyezziik fokuszba.
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3.1. A kiskereskedelem fejlédése, valtozasa és jovije
Az els6 vasarlasi helyszinek a csere, mint fogalom ¢és a kereskedelem, mint tevékenység
feltinésével, id0szamitasunk eldtti 1 500 koriil jelentek meg — ekkortol beszélhetlink
kereskedékrdl, mint 6nallo foglalkozast iz6kr6l [Orosdy, 1995]. Ebben az idében az
emberek nagy részének nem volt sziiksége a kereskedOk portékaira, mert mindent, amire
sziikséglik volt, el tudtak allitani sajat maguk. Ahogy megjelentek a kereskeddk, a
lehetséges vasarlasi helyszinek szdma is nétt. Bar eleinte a vasarlasok helye még a hazrol-
hazra jaré keresked6knek koszonhetéen az emberek sajat otthona volt, de megjelentek az
utcakon, tinnepségek alkalmaval, vagy a piacon torténd vasarlasok is [Sikos T. — Hoffmann,
2004].
A vasarlasi helyszinek az egymadst kovetd torténelmi szakaszokban a 16. &bra szerint
jelentek meg [Sikos T. — Hoffmann, 2004].

16. abra: A kereskedelem fobb korszakai

i.e. 1500 — az elsd
kereskedok

kereskedelem a
korakodzépkorban

kereskedelem Amerika
felfedezéséig

kereskedelem Amerika
felfedezése utan

kereskedelem az ipari
forradalomtol napjainkig

Forras: sajat szerkesztés Sikos T. — Hoffmann, 2004 és 2012 alapjan

Leglatvanyosabban az utobbi Otven évben fejlédott a kiskereskedelem a szektor
iparosodasaval (technologiai fejlesztések).

A hazai kiskereskedelem az utobbi 20-25 évben jelentds atalakulason ment keresztiil, ennek
fazisait a 17. abra szemlélteti. A rendszervaltas utan, a multinacionalis kereskedovallalatok
megjelenésével koncentracidés folyamat indult be €s fokozott arverseny alakult ki. A
kiskereskedelmi koncentracidé nemcsak arversenyt, hanem egy komplexebb kinalati
struktarat is eredményezett. Ez az allapot a szektort a konszolidacid iranyaba mozditotta el,

melynek kdvetkezménye egy letisztultabb piaci szerkezet lett.
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17. abra: A magyar élelmiszer-Kiskereskedelem fejlodési szakaszai

allami Civatizicis  —» kereskedelmi N kereskedelmi
tulajdon p koncentracio konszolidacio

Forrés: Agardi — Bauer, 2000

Manapsag Magyarorszagon sokkal inkabb jellemzd, hogy nagyrészt nagy, multinacionalis
vallalatok tevékenykednek a kereskedelemben, a hazai vallalatok szerepe csokkent [ Agardi,
2010]. A 11 legnagyobb bevételit FMCG kiskeresked6 Osszes bevételének kb. 35%-at teszi
ki annak a harom hazai vallalatnak (sziirke hattérrel jelolve) a bevétele, amely szerepel a
listan (8. tablazat).

8. tablazat: Az FMCG Kkiskereskedelmi lancok rangsora Magyarorszagon, 2017

brutto bevétel | megoszlas a
kereskedd neve | (2017-ben, TOP 11

milliard HUF) | bevételeibol
1| Tesco 808,8 18,7%
2| Coop 604,0 13,9%
3| Spar 562,5 13,0%
4| CBA 508,0 11,7%
5| Lidl 450,0 10,4%
6 | Redl 398,2 9,2%
7| Auchan 363,5 8,4%
8 | Penny Market 260,1 6,0%
9| Aldi 208,0 4,8%
10| dm 93,9 2,2%
11 | Rossmann 78,4 1,8%

Forras: sajat szerkesztés Trade magazin, 2018 alapjan
Napjainkban a kereskedelmi mix egyre inkabb széttoredezik, hiszen a vasarloknak egyre
tobb lehetdségiik van a vasarlasra, egyre tobb iizlettipus jelenik meg [Nielsen, 2015]. A ma
fogyasztdja szamara egyre fontosabb, hogy egyszerli legyen a vasarlds, igy a kisebb
alapteriiletti iizletek er6sodése figyelheté meg — ez az europai kereskedelemben foként a
kisebb szupermarketek és a diszkontok, valamint az wjabb iizlettipusok (pl. kényelmi
izletek) elterjedését jelenti. Ugyanakkor vannak teriileti sajatossagok is (18. abra), melyeket
a fokusz kitagitasaval lehet hatékonyan bemutatni: Eurdpaban és Eszak-Amerikaban a
nagyobb alapteriiletli iizletek realizaljadk a kereskedelmi forgalom nagy részét, mas
teriileteken pedig a hagyomanyos, kisebb alapteriiletii iizleteknek van nagyobb aranya. A
diszkontok Eurdpaban, a kényelmi iizletek Eszak-Amerikiban vannak jelen legmagasabb

bevételi arannyal. Fontos megjegyezni, hogy a teriileti kiilonbségek abbol is fakadnak, hogy
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a kiilonb6z6 orszadgoknak kiillonbozd kultarajuk van, példaul Europan beliil a jellemzd
¢északi, illetve déli modell [Agardi, 2010]), melybdl az is adodik, hogy a kereskedelmi
kultara is — példaul az emberek vasarlashoz valo viszonya is eltéro.

18. abra: A kiskereskedelmi csatornatipusok részesedése globalisan, 2014-2015

Eurdépa
Eszak-Amerika = . ' nagy alapteriiletii
Azsia-csendes-oceani szupermarket
terilet [ hipermarket

22— i= .
A B hagyomanyos bolt

B kényelmi iizlet
m kis alaptertiletti

Kozép-Kelet/Afrika Szupermarket
Latin-Amerika %— [ drogéria
diszkont
kocsma
kioszk

specialis lizlet

egyéb lizlet

Forras: sajat szerkesztés Nielsen, 2015 alapjan

A Bain & Company szamara készitettek kutatast Faelli és munkatarsai [2016], melyben arra
mutattak ra, hogy Eurdpaban a kiskereskedelmi szektor 2025-re varhatdan nagymértékben
megvaltozik. A 19. abran lathat6 az eldrejelzésiik, mely szerint a szuper- €s hipermarketek
részesedése csokkenni fog, a diszkontok és az online vésarlasi lehetdségek pedig erdésddni
fognak.

19. abra: A Kiskereskedelmi csatornatipusok részesedése Europaban 2025-ben

(elorejelzés)

100%

online vasarlas

kényelmi tizletek
diszkontok
I hipermarketek

50%

M szupermarketek

0%

2014 elérejelzés 2025-re

Forras: sajat szerkesztés Faelli et al, 2016 alapjan
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Ezen valtozéasokkal parhuzamosan azt is eldrevetitik, hogy az iizletek atlagos mérete kb.
10%-kal csdkkenni fog (775 m?-rél 700 m?-re), ami magaval hozza a valasztékelemek
szdmanak csokkenését is.

eltérd. A koncentraltabb piacok elérik a 70-80%-os ratat. A leginkabb koncentraltak kozott
van a szlovak, az osztrak, a cseh, a magyar és a horvat piac. Kozepes a koncentraltsag foka
Lengyelorszagban, Romanidban, Bulgéridban, Oroszorszagban és Szerbidban. A torok és
az ukran piac alacsony szinten koncentralt. Az egyes orszdgok kiskereskedelmi piacdnak
koncentraltsagat mutatja be a 20. abra.

20. abra: A Kkiskereskedelmi koncentracio Kozép- és Kelet-Eurépaban

0 30 60 90

Szlovakia
Ausztria |
e s 1
Magyarorsziz R
Horvétorszde [
Lengyelorszdg I
Bulgdria [
Oroszorszdg I
Szerbia [

Térokorszag
Ukrajna

Forras: sajat szerkesztés GfK, 2015 idézi Luca, G., 2015 alapjan

Bar vannak orszagokra jellemzo specifikumok, mégis megallapithatd az iizlettipusokat
vizsgalva, hogy a hipermarketeknek, a szupermarketeknek és a diszkontoknak nagy
szereplik van a fogyasztok vésarldsaiban: jellemzden 60-70%-ot tesznek ki ezek a vasarlasi
helyszinek (21. abra). Csehorszagban, Szlovakiaban és Magyarorszagon a hipermarketek,
Lengyelorszagban a diszkontok, Horvatorszagban pedig a hiper- és szupermarketek
emelkednek Ki. Erzékelhetd, hogy tobb orszagban is a nagyobb alapteriiletii iizleteknek van
a legnagyobb részaranyuk, de a fentebb is hivatkozott tendencidk alapjan ez az elény
csokkenni latszik.

A hagyomanyos, illetve egyéb kategoridkba tartozo iizletek magas ardnyban vannak
Ukrajnaban, Szerbidban, Oroszorszagban és Romaniaban — feltehetéen azért, mert ezekben
az orszagokban a nyugati nagy kereskeddvallalatok szerepvallaldsa nem olyan erds, mint a

tobbi vizsgalt orszagban.
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21. abra: A Kkiskereskedelmi iizlettipusok megoszlasa Kozép- és Kelet-Europaban,

2014

0% 25% 50% 75% 100%

Csehorszag 39% 16% 19% 26%

Szlovakia 30% 25% 15% 30%
Lengyelorszag 20% 18% 25% 37%

Horvatorszag 27% 25% 8% 40%
Magyarorszag 17% 41%
Romania 23% 17% 8% 52%
Oroszorszag 20% 53%
Szerbia  [58Z) 25% 69%
Ukrajna 106 %A% 55% 82%

u hipermarket = szupermarket diszkont tradicionalis/egyéb iizlet

Forras: GfK idézi Economists’ Pick, 2014

Az eurdpai kereskedelemben harom nagyobb trendet véltek felfedezni Faelli és szerzbtarsai
[2016]; az els6 szerint a nagy alapteriiletii iizletek teljesitménye csokken, szerepiik
erodalodik a kordbbiakhoz viszonyitva. Ezt a demografiai és egyéb tarsadalmi
folyamatokkal magyarazzak, mint példaul az egyszemélyes haztartasok szamanak
novekedése, az eloregedd lakossdg, valamint az urbanizacid. A masik jellemzd trend szerint
a fogyasztok szamara az dr-érték ardny eldtérbe keriilt, ehhez pedig a kereskeddk is
igyekeznek alkalmazkodni, az atlagos arszinvonal csokkenése figyelheté meg. A harmadik
jelenség a digitalis megoldasok névekvé aranya a Kiskereskedelemben — a mobileszk6zokon
¢és online platformokon otthonosan mozgd fogyasztok ardnydnak ndvekedése miatt a
kereskeddk egyre inkabb jelen vannak ezeken a csatornakon is.

Az ellatasi lancok szerepérdl értekezik Borchert és Mukharji [2016] — a szerz6paros szerint
a fogyasztok a lehetd legegyszeriibben és legkényelmesebben szeretnének vasarolni, ami az
6 értelmezésiikben azt jelenti, hogy a vasarloi élmény keriil egyre inkabb el6térbe. Ehhez
az ellatasi lancoknak rugalmasnak és hatékonynak kell lenniiik, az elosztasi rendszer
hatékonysaga a versenyeldny kialakitasahoz val6 hozzajarulasan tal az atlagos életszinvonal
javulasahoz is hozzajarul [Voros, 2010]. Mivel a vasarlasi csatorndk szama megnott, igy
mar nemcsak keresked6k kozotti verseny 1étezik, hanem csatorndk kozotti verseny is. Ebben

az a csatorna teljesit j6l, amely kitalalja, hogy mit, mikor, hol akar a fogyaszto, és kiszallitasi
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lehetdséget is nyujt, lehetdleg ingyen. Borchert és Mukharji [2016] négy ajanlast tettek

annak segitése érdekében, hogy hogyan tudjak a kereskeddk a legjobb dontéseket meghozni

az ellatasi lancokkal kapcsolatban:

Vissza az alapokhoz (back to basics): ennek 1ényege, hogy a vasarlot és szokasait minél
jobban ismerje a kereskedo.

A fogyasztoi igényeknek megfeleld ellatasi lanc (csatorna) (build supply chain
capabilities that support the unique strategy): kozel kell lenni a fogyasztokhoz, akar
otthonaikhoz, akar munkahelyiikh6z, vagy ahol éppen mozognak.

A vallalat funkcionalis teriileteinek egyiittmiikodése (adapt your operating model): a
stratégiai jelentdségli €s miikodéssel kapcsolatos dontéseket is a legtdbb teriilet
bevonasaval kell meghozni, mint példaul a pénziigy, a marketing, az IT stb.

A technologia és az elemzés hasznalata (use technology and analytics as a critical
enabler): egyre tobb adat all a vallalatok rendelkezésére, melynek megfeleld

felhasznalasa a fogyasztok magatartasanak pontosabb elérejelzését is tamogatja.

Magyarorszagon — ahogy az a 17. abran a magyar élelmiszer-kiskereskedelem fejlodési

szakaszaival is bemutatasra keriilt — a kiskereskedelemben tobb szempontbol is atalakulas

ment végbe. Ennek egyik kézzel foghato fejleménye az egyes lizlettipusok részesedésében

tortént valtozasok, melyet a 22. abra szemléltet. A 2000-es évektdl kezdédden a tendencidk

azt mutatjak, hogy a fiiggetlen kisboltok szerepe csokken, mig egyre inkabb harom

dominans {izlettipus lesz a piacon: a szupermarket, a hipermarket és a diszkont.

22. abra: Uzlettipusok részesedése a napi fogyasztasi cikkek forgalmabél
Magyarorszagon, 2000-2017 (2020)

100% 1%

9%
2%

75%
megyéh

B drogéria

= fiiggetlen kisbolt

B kisbolt-lanc

50%

cash&carry
m diszkont
25% = szupermarket
= hipermarket

IN
S

0%
2000 2002 2004 2006 2008 2009 2011 2015 2016 2017 ... 2020
1. félév

Forras: sajat szerkesztés marketinginfo weboldal idézi GfK Hungéria, Haztartaspanel és

GfK, 2017 alapjan
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Ezzel a véltozassal parhuzamosan megfigyelhetd, hogy Magyarorszagon a kiskereskedelmi
tizletek szama csokken: mig 2010-ben az iizletek szama 140 ezer felett volt, addig 2016-ban
ez a szadm mar kb. 130 ezer [KSH.hu, 2017].

A boltokban, {izletekben vald vasarlason feliil az e-kereskedelem, vagyis az online vasarlas
térnyerése is megfigyelhetd, mégis, a Nielsen tanulmanya szerint [2015] az iizletekben valo
vasarlasok nem fognak szerepiikbdl vesziteni, hiszen olyan elényei vannak, melyeket az
online vasarlas nem tud nyujtani — leginkabb az FMCG termékek kapcsan a termékek illata,
szine, a valds tapasztalas élménye.

A PricewaterhouseCoopers kutatasa [2011] arra mutatott ra, hogy globalisan mérve a
fogyasztok 86%-a legalabb két csatornat hasznalva vasarol, mig a valaszadok negyede
jelezte, hogy négyet vagy 6tot is hasznal. Az lizletekben valé informalddas utani online
vasarlas (angol kifejezéssel showrooming) egyre gyakoribb — ez a jelenség is tekinthetd
olyan vasarlasi megoldasnak, melynek soran tobb csatornat hasznalnak a fogyasztok.

Az elektronikus kereskedelem folyamatosan boviil, és az elérejelzések alapjan tovabbi
fejlodés elott all [E-commerce Europe, 2015]. Ehhez szamos tényez6 hozzajarul, példaul
bizonyos fogyasztdéi szegmensek megjelenése magas elkolthetd jovedelemmel, az
internetpenetracio novekedése, a mobiltelefonnal elérhetd internetkapcsolatok boviilése és
a mobileszkdzok szamanak novekedése is. A 23. abra a 2015-0s eurdpai helyzetet mutatja
be, mely szerint O0sszességében az elektronikus kereskedelembdl szarmazod bevételek
14,3%-kal néttek az el6z6 évhez képest. A novekedés mértéke Kelet-Eurdpaban a
legmagasabb, de mindenhol 10% feletti. Az eurdpai lakossag 70%-a hasznal internetet, mig
40% tekinthetd online vasarlonak.

23. abra: Az eurdpai e-kereskedelem helyzete, 2015

818 millid
kozép  106,5 milliard € +12,9% e el E}lfopabin
dél 47,2 milliard € +15,4% 564 milli6 (70%)

ember hasznal internetet
331 milli6 (40%)

ember online vasarlo

fiepm=Ts t5bb mint 715 000
; becsiilt online vallalkozs

Entpa EU28 tobb mint 4 milliard

423 8 millidrd eur6 +14,3%  368,7 milliard eur6 +13,7% eI GOy e

kelet 23,4 milliard € +24,6%

Forras: sajat szerkesztés E-commerce Europe, 2015 alapjan
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A 12 legnagyobb e-kereskedelmet bonyolitd orszag 90%-at teszi ki a teljes eurdpai e-
kereskedelemnek, s6t a harom legnagyobb 60%-ot visz: Egyesiilt Kirdlysag (30%),
Németorszag (16,8%) és Franciaorszag (13,4%). A legnagyobb bdviilést Eurdpan beliil
Oroszorszagban, Magyarorszagon és Lengyelorszagban regisztraltak.

Magyarorszagon dinamikusan fejlédik az e-kereskedelem: 2016-ban az online
kiskereskedelem Gsszesen 427 milliard forintnyi bevételt realizalt, ami a teljes magyar
kiskereskedelmi forgalom 5,2%-a [eNET, 2017]. Ezek a szamok/aranyok 2017-ben mar 545
milliard forint és 6,2% [eNET, 2018].

3.2. Vasarlok iizletvalasztasa, iizletvalasztasi modellek

Ahogy a fogyasztok magatartasaval kapcsolatban is alkottak modelleket a kutatok, ugy az
lizletvalasztasi dontésekre vonatkozoan is sziilettek elgondolasok. Ahogy Tordesik [2011a]
is hivatkozza, az lizletvalasztasi dontések kozott fontos megkiilonboztetni azt, ami inkabb
habitusszerti, valamint azt, ami egy-egy vasarlasi cél végrehajtasa sordn meriil fel.
Belathato, hogy a vésarlas célja sok esetben meghatarozza a valasztott vasarlasi helyszint.
Dolgozatomban arra kivanok &sszpontositani, azt kivanom vizsgalni, hogy a fogyasztok
altalanos élelmiszer-jellegli vasarlasai soran milyen iizletek, iizlettipusok jonnek szoba,
illetve, hogy hogyan viszonyulnak ezekhez. Habar tudjuk, hogy a vasarloknak az ilyen
jellegli vasarlasok alkalmaval van egy bizonyos ,,boltkészlete” [Tordcsik, 2011a], mégis,
ennek empirikus vizsgalata, valamint nemek és generaciok szerinti kozelitése nagy kihivast
jelentd feladat.

A gondolatmenethez kapcsolodik a vasarlas kiindulo pozicidja [Tordcsik, 2011a], amihez a
tomegvasarlas fogalma, — a Kis- és nagybevasarlas értelmezésében kisrutin és nagyrutin is
—, valamint a halmozott vasarlas és az egyedi vasarlas.

Az lizletvalasztasnak, a vasarlasi helyszin kivalasztasanak két vetiilete is van, hiszen nem
szabad megfeledkezni az iizletekben torténd véasarlasok mellett az online térben torténd
vasarlasokrol sem, amiatt sem, mert a fenti adatokbol éppen azt lattuk, hogy egyre
jelentdsebb az e-kereskedelem sulya, bar az élelmiszerek terén hazankban még viszonylag
szlik lehetéségek vannak.

Az lzletvalasztasi modellek kozott alapvetonek tekinthetd Assael [1984] modellje (24.
abra). A modell egy folyamaton keresztiil mutatja be az egyén iizletvalasztasat, az azt
befolyasold faktorokat. Ebbdl adéddan a modellben minden olyan 1épés szerepel, melyet a
fogyaszto az lizlet kivalasztasa soran megtesz. Ezen feliil a legfontosabb vasarlasi tényezdk

is szerepelnek benne, hiszen azok nagy hatassal lesznek a dontésre.
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24. abra: Assael iizletvalasztasi modellje

Kereskedéi
stratégiak
A, A,
1. 2. 3. 4. 5.
A haztartas,a [ ” Vasarlasi ” Aziizlet-jellemzék [  Aziizlet [ Az iizlettel
vasarlé jellemzdi sziikségletek fontossaga image-e szembeni attitiid
A
=demografiai jellemzdk 6.
=szerep Uzlet-vélasztas
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=személyiség l
=gazdasagi helyzet 7.

Uzleten beliili
informacio-
feldolgozas

. tolé 8.
VIS528csalolas Termék- és marka-
vasarlas

Forras: sajat szerkesztés Assael, 1984 alapjan
A vasarlasi dontéshozatali folyamatnak Levy ¢és Weitz értelmezése szerint [2004] két,
egymassal parhuzamos szakasza van: az egyik a kiskereskedérél vald dontés, a masik pedig
a termékrdl vald dontés. Egy kereskedd, illetve egy adott termék kivalasztasa kiilonbdznek,
mégis Osszefonddnak, hiszen példaul egy adott termékrdl sok esetben a vasarlok a
keresked¢ iizleteiben vagy honlapjan informalddnak — ez jelenik meg a 25. abran is. Az abra
alapjan egy adott termékkel valo elégedettség esetén nagyobb a valdszinlisége annak, hogy

nemcsak a terméket vasarolja jra a vasarlo, de a helyszin, a kereskedd is ugyanaz marad.

25. abra: A dontéshozatali fazisok Kiskereskedo- és termékvalasztas esetén

a vasarloi dontéshozatal a dontéshozatal a

dontéshozatal fazisai kiskereskedorol termékrol

sziikséglet- vagy sziikséglet- vagy probléma sziikséglet- vagy probléma
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informéciékeresés informaciokeresés a ‘:' =1 informacidkeresés a »
kiskeresked6rol termékrol

alternativak értékelése ’ kiskereskedok értékelése ‘ ’ termékek értékelése ‘

valasztis az alternativik ’ kiskeresked6-valasztas ‘ ’ termékvalasztas ‘
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S |

kozil l 1
vasarlas az iizlet megl{itogatésa. ’ a termék megvasarlasa ‘
(esetleg katalogus, online) N
| I
|
hilsé Ujravasarlas a = | vasarlas utani élmények, L
& kiskeresked6énél tapasztalatok

Forras: sajat szerkesztés Levy-Weitz, 2004 alapjan
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A Blackwell és munkatarsai [2006] altal felvazolt {izletvalasztasi modellnek (26. abra)
kiilon Osszetevdjét képezik az egyes értékelési jellemzoOk, szempontok, melyek
értelmezésiikben a kovetkezok: elhelyezkedés (tavolsag), termékvalaszték (szélesség,
mélység), arak, kedvezmények, reklamok, promociok, POP/POS eszkozok,
eladdszemélyzet, szolgaltatasok, a vasarlok jellemzoi és az imazs, az atmoszféra. A vasarld
az tlzleteket két kategériaba sorolja az egyéni, a vasarlasi és az értékelési szempontok
alapjan : az egyik az elfogadhato, ahol a vésarlas az adott szempontok alapjan kivitelezhetd,

a masikba pedig azok az iizletek tartoznak, melyek nem elfogadhatoak, igy ott nem torténik

vasarlas.

26. abra: Az iizletvalasztas modellje
\
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elhelyezkedés (tavolsag) versenytarsainak értékelése
termékvalaszték (szélesség,
mélység)
arak, kedvezmények tizletvalasztas
reklamok, promociok
- POP/POS eszkozok
- eladoszemélyzet .,
- szolgaltatasok vasarlas
- avasarlok jellemz6i
\ - imazs, atmoszféra /
output

Forrés: sajat szerkesztés Blackwell et al., 2006 alapjan

Foldi Katalin PhD értekezésében [2012] Osszegylijtotte a legfobb iizletvalasztasi
modelleket, melyeket csoportokba sorolva kozolt. Az 6 tipizalasa alapjan lathatoak a 9.
tablazatban a modellek, melyek attekintése azért javasolt, mert ez alapjan is érzékeli az
olvasd, hogy sokféle nézdpont van ebben az esetben is (pl. magatartds modellek, atmoszféra
modellek stb.), valamint, hogy a sokféle nézépont kiillonb6zé modellek felvazoldsaban

testesiil meg.
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9. tablazat: Uzletvalasztasi modellek

Uzletvalasztasi modell

Uzletvalasztasi modellek

csoportok
Az elérési (utazési) koltségek minimalizaldsanak
modellje (Bacon, 1971)
De Greef, Cooman modellje (1967)
Statikus A kiskereskedelem gravitacios térvénye (Reilly, 1929;
modellek Converse, 1949)
Black box Huff modellje (1962)
modellek Olach modellje (1999)
A haszonmaximalizalas modellje (Baumol és Ide 1966)
Markov féle modellek (Draper-Nolin, 1964; Meffert,
Dinamikus 1972; Heinemann, 1974 1976; Bruns, 1977)
modellek A tanulasorientacios modell (Kuehn, 1968)
RECIPE modell (Rao, 1969)

Magatartas modellek

Sprowls, Asimov modell (1962)

Amstutz féle modell (1967)

Atmoszféra modellek

Donovan, Rositer (1982)

Bitner modellje (1992)

Dontésorientalt-folyamat
modellek

Uzletvalasztas elfogadas-folyamat modellje (Allvine,
1966)

Heinemann modellje (1974)

Teljes (6sszegzd) modellek

Monroe, Guiltinan modell (1975)

Engel, Blackwell, Miniard modell (1986, 2006)

Arend-Fuchs modell (1995)

Fogyasztoi boltvalasztas 6sszegzé modellje (Gyenge,
2007)

Forras: Foldi, 2012 100. oldal idézi Pénzes-Gyenge, 2010

Tudomanyos cikkekre és konyvekre alapozva Foldi Katalin az tizletvalasztds szempontjaira

vald hivatkozasokat is Osszegytjtotte [2012, 90. oldal], aminek f6bb eredményei a 10.

tablazatban keriiltek Osszefoglalasra. A tadblazatban a szamok azt jelzik, hogy a vizsgalt

szakirodalmi forrasok koziil mennyi emliti az adott szempontot fontos iizletvalasztasi

szempontként.
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10. tablazat: Uzletvalasztasi szempontok emlitése

szempont #
iizlet helye, elhelyezkedése 11
iizlet imézsa, atmoszféraja 10
ar, arszinvonal, akciok 9
kiskereskedelmi reklam, bolton beliili 7
kommunikacio

a valaszték sz¢élessége, mélysége

a vasarlokozonség, a torzsvasarlok

eladoszemélyezet, alkalmazottak

az adott tizlet jellemzdi (parkolas,

fizetési lehetdségek, kinézet stb.)
Forras: sajat szerkesztés Foldi, 2012 alapjan

Ao

Ahogy azt a 10. tablazat is jelzi, sokféle szempont jatszik szerepet az lizletvalasztas soran,
ezeket vizsgalja Gyenge Baldzs is munkajaban [2010], amiben hét tényez6t emel ki: az
atmoszféra (imézs) és szituacid, a bolt helye, a bolt megjelenése, elrendezése, a bolton beliili
¢s kiviili kommunikacids eszkozdk, az alkalmazott szinek és zene, a human kdrnyezet és az
ar, arszinvonal.

Kelemen-Erd6s Aniké [2017] cikkében egy masfajta kozelitéssel €1, mégpedig azzal, hogy
azokat az elemeket emeli ki, amelyek az élelmiszer kiskereskedelmi versenyelényt
szolgaltathatjak a vallalatok szdmara. Kutatasaban azt talalja, hogy az alabbi tényezdok
lehetnek versenyeldnyt meghatarozok: a vevdorientacido, a nemzetkozi ismertség €s
kommunikécid, az lizlet elhelyezkedése, kialakitasa, az egyedi, kiilonleges valaszték, a
magas szinvonali szolgaltatds, az erre ¢épiild agressziv arpolitika és a munkaerd
hatékonysaga.

Torécesik [2011a] is megalkotta sajat, izletvalasztasi dontésekkel kapcsolatos modelljét (27.
abra), melyet a tomegvasarlasok esetén tart leginkdbb érvényesnek, bar megjegyzi, hogy
mas tipusu vasarlasok esetén is segiti a modell a vizsgalatot. A modell alapjan segitséget
jelent a vasarlonak, ha tudja, hogy melyek azok az iizletek, amik az adott vasarlassal
kapcsolatos igényeinek megfelelnek. Ezen feliil a vasarlo egyéni jellemzdi is a modell részét

képezik, valamint a kiviilr6l érkez6 kereskeddi marketingaktivitasok.

56



27. abra: Az iizletvalasztasi dontés folyamata

A vasarlas jellege Vasarlasi lehet6ségek
- tdmegvasarlas adott telepiilésen beliili és kiviili
- ‘kisrutin’ - kozeli
- ‘nagyrutin’ - tavoli tizletek
- halmozott - otthoni vasarlasi lehetdségek (TV,
- egyedi ) telefon, Internet, mobil, igyndkok)
Kereskedelmi l — :
marketingaktivitasok VASARLO
- image - vasarléerd
- vonzerd (nagysag) . -adottsélgoﬁ ) UZLETVALASZTASI
- POS-aktivitasok - Utvonaljellemz6 . ,
- kommunikacié - Kozlekedési DONTES
- akciok lehetdségek
* - életstilus l
! - attitlidok a
i kereskedelmi formak irant
i 5 KOVETKEZMENY
| — - lelkesedés
H visszacsatolas
"""""""""""""" tanulds cooTTTTTTTT - elégedettség
- variety seeking

< csalodas

Forras: sajat szerkesztés Tordcsik, 2011a 458. oldal alapjan

3.3. Vasarlasi helyszin kivalasztasara vonatkozo kutatasok

Fontosnak tartjuk kiemelni, hogy kiilonb6zd empirikus kutatasok milyen tényezdket
vizsgalnak, mint a vasarlasi helyszin kivalasztasaban fontos szempontokat. Azért kozoljiik
ezeket, mert az iizletvalasztasi modellek tobbsége is hivatkozza a vélasztast befolyasolo
szempontokat valamilyen nézépontbol, de ezeket nem tamasztjak ala empirikus kutatassal.
Fontos megjegyezni, hogy a kiskereskedd szempontjabol is vizsgdlhatdé az eladdsnak a
helyszine — pl. Erbiyik et al. 2012 — de jelen esetben a dolgozat céljaihoz igazodva a
fogyasztoi szempontokat emeljiik ki.

A Fitch kutatocég tanulmanyaban [2011], melyben a fogyasztok 1) lehetdségeirdl irnak,
megallapitjak, hogy a kiskereskedelem az utdbbi évtizedben sokat valtozott. Korabban
voltak iizletek, ahova a vasarlok jartak, ott tanacsot kérhettek az eladoktol vagy éppen csak
korbenézhettek. Ez a rendszer egészen kb. 20 évvel ezeldttig jol mikodott, azota az élet
szamos terliletén atalakulds volt megfigyelhetd. A cég Osszegylijtotte azokat a jelenségeket
(4jdonsédgokat, innovacidkat, fogyasztoéi trendeket), melyek a kereskedelemre és a
fogyasztokra is hatdssal vannak, igy nagy szerepet jatszanak az utobbi években végbemend
valtozasokban. Az els0 az internet megjelenése és elterjedése, mely mind a véasarlokra, mind

a kereskeddkre hatassal van. 4 tébbcsatornds fogyasztoi vilag a masodik 1j jelenség, mely
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szerint az internet adta 0j lehetéségekkel egésziil ki a vasarlasi folyamat, hiszen a vasarlas
egésze mar egyre jellemzObben tobb csatorna egyiittes hasznalatdval megy végbe.
Megjelentek a harmadik helyek a fogyasztok életében, melyek az otthonon és a
munkahelyen kiviil olyan helyek, melyeknek hatasa lehet az emberek ¢letstilusara
(életszervezésre, szabadidds tevékenységekre, vasarlasokra stb.). Rosenbaum [2006] szerint
bizonyos fogyasztok esetében ezek a helyek nemcsak a fogyasztds iranti, hanem a
kapcsolatteremtés és az érzelmi tamogatottsag iranti sziikségleteket is kielégithetik. A Fitch-
tanulmanyban kiemelt harmadik jelenség a, a fogyasztok vagyakozdsa, a felfedezés utani
vagya ¢s az ennek megfeleld ajanlat (kinalat) megtalalasa. Ez azt jelenti, hogy manapsag
sok olyan termék van, melyekhez a hozzajutas joval egyszeriibb, mint korabban, sét a
legjobb ajanlat megtaladlasa is egyszerlisodott — kifejezetten az online megoldasok
térhoditasanak koszonhetden. Ezen 1j irdnyba mutatd jelenségeknek a vésarlok
dontéshozatalara is hatdsa van, melynek része a vasarlasi helyszin kivalasztasa is. Paul és
Hogan [2015] kutatasa arra mutat ra, hogy a vasarlok preferenciai véaltoznak, egyre nagyobb
szerepe van az egymassal vald kommunikdcionak, akdr visszajelzések, akar ajanlasok
form4jaban. Tovabbi megallapitasaik szerint a vasarlok szdmara az iizlet elhelyezkedése,
annak ismerete és az tlzlethelyiségen beliilli — in-store — tapasztalatok, élmények a
legfontosabb szempontok vasarlasi helyszin kivalasztdsa soran. A szerzok hangstulyozzak,
hogy bar a vasarlok praktikus okokbdl dontenek, de az emocionalis faktoroknak is fontos
szerep jut. Kvalitativ kutatast, mélyinterjis megkérdezéseket végeztek, melynek célja az
volt, hogy a vasarlok dontési és iizletvalasztashoz kapcsolodd szempontjait vizsgaljak.
Osszesen 80 kiilonbozé termék és 50 kiilonbdzé vasarlasi helyszin keriilt emlitésre a tiz
lefolytatott mélyinterjuban. A kutatoknak az interjukkal csupan az volt a céljuk, hogy egy
pillanatképet adjanak a fogyasztok lizletvalasztasi preferenciaival kapcsolatban. Az elemzés
soran az online ¢és az iizletben vald vasarlasokat kiilon kezelték — az egyes csatornakkal

kapcsolatos fobb szempontokat és elonyoket a 28. abra mutatja be.
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28. abra: Kvalitativ kutatas eredményei — vasarlasi csatornakkal kapcsolatos

szempontok és elonyok

szempontok

online vasarlas

kényelmes

arelénnyel jar megbizhato szallitas

nyomon kovethet szallitas

elényok
idésporolas

nem kell elmenni otthonrél
a termék megérkezésének
varasa

- akarmikor lehetséges
- atermék vissza

- any time can do it

- return product is much

jol szerkesztett, atlathatd weboldal
gyors hazhozszallitas

id6/kényelem

easier
iizletben valo - személyes
vasarlas - élmény

- emberi kapcsolatok

- ,hiiha’ élmény (,wow’ factor)
- tovabbi kedvezmények

- avalahova tartozas érzése

személyes kapcsolat,

iizletben elérhetd kedvezmények valakivel beszélni

(time) convenience

i , termékkihelyezések/
eladoszemélyzet  termekek kombinalasanak
mas vasarlok lehetésége

\/

Forras: sajat szerkesztés Paul — Hogan, 2015 alapjan

Vannak kutatasok, melyek az lizletvalasztasi szempontok kozott kiemelték a lokacio és az
iizletméret fontossagat, valamint a tovabbi fizikai tulajdonsagokat. Népszeriiek az {izlet
berendezésére, kinézetére vonatkozd kutatisok. Thang és Tan [2003] kifejlesztette a
stimulus-fogyaszto-valasz modellt (29. abra), melynek Iényege annak vizsgalata, hogy az

iizlet imazsa mennyiben befolyasolja a fogyaszto lizletpreferencijat.

29. abra: A fogyaszté kereskedelmi vasarléi magatartas stimulus-fogyaszté-valasz
modellje

stimulus fogyaszto valasz

uzlet imazsa

- merchandising

- azlizlet atmoszféraja

- lzleten beliili
szolgaltatasok

- elérhet6ség

- himév

- promociok, arak

- lzletek felszerelése

- vasarlas utani
szolgaltatasok

fogyasztoi észlelés tizletpreferencia

Forras: Thang — Tan, 2003
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Thang és Tan [2003] kvantitativ kutatast végeztek 350 fogyaszté megkérdezésével, 278
értekelhetd valasszal. A megkérdezetteknek sorrendbe kellett rendeznilik hat vizsgalt
kereskedelmi lancot, mégpedig a sajat, adott kereskeddvel kapcsolatos vélemény alapjan.
Ezen kiviil minden keresked6t értékelni kellett egy 6tfoku skalan kiilonb6zé szempontok
alapjan: valaszték, tizlet kialakitasa, Ttzleten beliili szolgaltatasok, elérhetdség-
megkozelithetdség, hirnév-marka, promdciok-események, iizletek felszerelése €s vasarlas
utani szolgaltatasok.

A kutatas eredményei alapjan a valaszték és a merchandising a legfontosabb szempontok,
melyek hozzajarulnak egy adott iizlet megitéléséhez, a fogyasztok preferencidjahoz. A
sorrend a kovetkezd: valaszték-merchandising, megkdzelithetoség-elérhetdség, megitélés-
marka, tlizleten beliili szolgaltatdsok, {iizlet atmoszféraja, arak-promoéciok, iizletek
felszerelése, vasarlas utani szolgéltatasok.

DiSantis és szerzOtarsai az Egyesilt Allamokban végeztek kutatast [2016] arra
vonatkozoan, hogy milyen szempontok alapjan valasztanak iizletet a vasarlok. 35,
gyermekkel rendelkezd, afroamerikai n6 vett részt a kutatdsban, akik négy héten keresztiil
gyljtottek az altaldnos élelmiszervasarlasaik bizonylatait, melyeket késébb a kutatdk
vizsgaltak. Bar a kutatasban résztvevok kore nem reprezentalja az atlagot, mégis gy vélem,
hogy maga a hasznalt modszertan és a kapott eredmények, valamint azok megjelenitése,
abrdzolasa miatt tovabbviheti a t¢émdban val6 gondolkodést. Megallapitottak, hogy az egyén
mindennapjai sordn leginkabb a napi rutinjdhoz kapcsolodd tUtvonal mentén, vagy
legalabbis ahhoz kozel vasarol. A 30. abran lathatoak az egyik résztvevod napi jellemz6 uti
céljai, valamint az azokhoz kozel esd iizletek, kiilon jelolve, ha vésarolt az adott iizletben

vagy sem a kutatas egyhonapos id6szakaban.
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30. abra: Vasarlasi helyszinek vizsgalatanak eredményei térképen
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Forras: sajat szerkesztés DiSantis et al., 2016 alapjan

A konkrét iizlet kivalasztasanak a szerzOk szerint tovabbi fontos szempontjai: a kozlekedés
lehetdségei, mddjai, az arak, valamint a csaladtagok preferencidi egyes termékcsoportok
esetén.
Az Accenture kutatdintézet globalis felmérést végzett [2016] 10 000 élelmiszervasarld
korében. Eredményeik alapjan az emberek vasarlasairdl az a kovetkeztetés vonhato le, hogy
egyre inkabb utkozben (on the go) vasarolnak, iizleten beliil pedig egyre nagyobb igény van
a mobileszkozokkel igénybe vehetd szolgaltatdsokra. A vasarloi élményt kell fejleszteni
annak érdekében, hogy a fogyasztok lojalitasat elnyerje egy kereskedd. A transzparencia is
fontos a véasarlok szdmara, nemcsak a termékekrdl, de a piacon 1évd vallalatokrol is minél
tobbet szeretnének tobbet tudni.
Egy masik kutatopéros a vasarlas folyamatat vizsgalta harom kiilonbozd tipust tizletben —
aruhdzakban, hipermarketekben és szupermarketekben — 150 {6 mélyinterjs és kérddives
megkérdezésével [Sangvikar — Katole, 2012]. Habar a megkérdezetti szamokkal és a

megkérdezés orszdgaval kapcsolatban nincsenek pontos informéciok, a résztvevok altal

elmondottak alapjan {izletvalasztds soran a legfontosabb szempontnak az 4arak,

kedvezmények, a termékvalaszték és a kényelem szamitottak.
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A Google és Sameer Samat altal készitett desk-research-jellegii kutatas [2014] felfedte,
hogy a kiskereskedelmet, igy a fogyasztokat is alakitdé Uj jelenségek kozott az
infokommunikécié technolégia fejlodése, az uj tipusu lizletek megjelenése, valamint a
demografiai valtozasok tlinnek fel. A kutatas harom masik kutatasra, azok eredményeire
fokuszal: a Google Digital Impact on In-Store Shopping tanulmanyara, az Ipsos MediaCT
tanulmanydra €s a Sterling Brands tanulmanyara. Samat megfogalmazéasaban egyre kevésbé
lesz fontos, hogy egy adott vasarlas hol torténik, sokkal inkabb elétérbe kertil, hogy hogyan
érik el azt a kinalati oldal résztvevoi, hogy a vasarlok megvasaroljak az adott terméket vagy
szolgéaltatast. Két olyan jelenségre hivja fel a kutatési jelentés a figyelmet, melyek a vasarlok
magatartasat nagyban befolyasolhatja a jov6ben:

- A kutatds [2014] szerint a fogyasztok a helyben, kozel lévo iizleteket preferaljak.
Ezekkel az iizletekkel kapcsolatban az online elérhetd adatok felértékelddnek,
leginkabb a termékek elérhetdségét és az arakat keresik online a vasarlok a kozelben
1évo tizletek kapcsan. Bizonyos fogyasztoi csoportok szdmara a helyi lizletek olyan
helyek, ahol otthon érezhetik magukat, és batran kérdezhetnek, ha problémajuk van,
ugyanakkor helyi elosztasi kozpontként is mitkodhetnek, ahol a termékek atvétele
lehetséges.

- Egyre tobb vasarlo fordul az okostelefonjahoz vasarlas kézben. Egyrészt azért, mert az
tizleteken beliil tul sok olyan informéci6 van, ami nem relevans a fogyasztok szamara,
igy valahogy szlirni szeretnék a rendelkezésre allo informécidkat, masrészt, az
atlathatosag egyre fontosabb, melyet az okostelefonok elterjedése €és az internet
mindennapi életbe valo beépiilése eldsegit.

A Google Mobile In-Store kutatasa [2013] szerint a valaszadok kétharmada nem talalta azt
az informaciot, amit keresett az iizletben, koziilik nagy ardnyban igyekeztek ezt az
informacios rést okostelefonjukat hasznalva kitolteni, s6t a vasarlok egyharmada inkabb az
okostelefonjahoz fordul az eladoszemélyzet megkérdezése helyett. A hivatkozott Google
kutatds [2013] is a showrooming jelenségét emliti meg, mint jellemzd fogyasztoi
magatartasmintat.

A magyar fogyasztokat vizsgalta Laszlo és Foldi [2013] kiskereskedelmi-iizletvezetokkel
folytatott mélyinterjukkal és lakossagi, nagymintds PAPI kérddives megkérdezéssel.
Kutatési eredményeik alapjan azt allitjak, hogy a vasarloknak fontos az ar-érték-id6 arany,
amely az elégedettség fokat hatarozza meg. Harom f0 oka lehet az elégedettségnek: az iizlet
belsé ¢€s kiilsd képe, az arszinvonal, valamint a megfelelé valaszték. A legfontosabb

lizletvalasztasi tényezOk a valaszték, az ar, az eladdészemélyzet, az lizlet kinézete, a vasarlas
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¢és a vasarlo jellemzdi. A vésarlasokat az id6 szempontjabol vizsgéalva is allapitanak meg
jellemzdket [Laszl6-Foldi, 2013]: a napi bevasarlasok inkabb hét kozbeni tevékenységek,
mig a nagyobb volumenti vasarlasok csiitortoktol vasarnapig torténnek. A munkahelyhez —
esetleg iskoldhoz — kozel eso tizletek fontos vésarlasi helyszinnek szamitanak. A kutatés
szerint a vasarlasi gyakorisag kapcsan kiilonbség van a kiilonboz6 gazdasagi aktivitasu
vasarlok szokasai kozott: példaul a nyugdijasok (szinte) mindennap végeznek élelmiszer
jellegli vasarlasokat, mig a dolgozok ennél valamivel ritkdbban. A vésarlasra forditott idot
vizsgalva arra jutottak, hogy a tudatos dontés miatt tobb id6t toltenek az emberek
vasarlassal, azonban vannak olyanok, akik célzottan mennek, igy példaul a listaval vasarlok,
nekik rovidebb ideig tart ez a folyamat. A kiskereskedelmet is vizsgalta Laszlo és Foldi
[2013] kutatasukban, és néhany er6s6do jelenséget kiemeltek, melyek az alabbiak: fontos a
vasarlok elégedettségének megismerése, ezdltal pedig a vasarloi hiiség fokozésa, a
torzsvasarloi rendszerek fejlesztése. Masik jjonnan megjelend jelenségként a kereskedelmi
markak térnyerését emlitik, mely véleményiik szerint a vasarlok felé vald6 kommunikécio
mellett a masik fontos tényezdje annak, hogy vasarloi lojalitas alakuljon ki.

A Nielsen fentebb is hivatkozott tanulmanya [2015] azt is vizsgalta, hogy milyen tényezok
vezetnek leginkabb ahhoz, hogy egy vasarl6 megvaltoztassa a vasarlasainak helyszinét
egyik tizletrél egy masikra — ennek eredményei a 31. abran lathatéak. A megkérdezetti kor
globalis, hiszen hatvan orszéagra terjedt ki a kérddives megkérdezés, amibdl az online
elérhetdséggel rendelkezOkre reprezentativ mintat allitottak dssze. Az eredmények alapjan
leginkabb (68% jelezte) az arak szinvonala miatt valt valaki. Ezen feliil a termékmindséggel
kapcsolatban jelezte még legalabb a megkérdezettek fele (55%), hogy fontosnak tartja. Egy
iizletnek (kereskeddnek) tehat az arakra és a termékek mindségére kell kiemelt figyelmet
forditania, ha szeretné megtartani lojalis vasarloit. A vizsgalt szempontok koziil legkevésbé
az eladdszemélyzet szdmit megtartd erdnek. A tanulmany arra is ramutatott, hogy
Eurdpéban a vasarlok szamdra az arak és termékmindség a legfontosabbak, ugyantgy, mint
globalisan, tovabba a termékvalaszték az eurdpai fogyasztok korében joval eldrébb van a

preferencia sorrendben, mint globalisan.
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31. abra: Vasarlasi helyszin megvaltoztatasanak drive-jai

0% 25%  50%  75%  100%

arak 68%
termékminéség 55%
kényelem 46%
specialis promociok 45%
tisztasag 39%
vélaszték 36%
eladoszemélyzet 27%

Forras: sajat szerkesztés Nielsen, 2015 alapjan

3.4. Vasarlasi vadaszmezok

A kereskedelem torténete az emberiség torténelmével egyiitt fejlodott, és az utdbbi
évtizedekben kifejezetten nagy valtozdsokon ment keresztiil. Egyre ujabb és ujabb
lehetdségek, modok, helyszinek jelennek meg, hogy a fogyasztok kielégitsék a fogyasztas
iranti, valamilyen joszaghoz vald hozzéjutasi sziikségleteiket, vagyaikat. Tordcsik Mdria
[2011a] ugy véli, hogy a fogyasztd egy konkrét tér- és idérendszerben é€l, ezért harom
tényezot sziikséges figyelembe venni és vizsgalni a vasarlas kereteinek és lehetdségeinek
vizsgalata soran: az els6 a vdsdrlasi vadaszmezok, a méasodik az egyén pénziigyi helyzete,
vagyis a vasarloerd, a harmadik pedig a piaci szintek ismerete.

Ehhez az értelmezési kerethez kapcsolddik az az elképzelés, miszerint minden vasarlonak
megvan a sajat vasarlasi vadaszmezeje [ToOrdcsik, 2011a], melyben olyan vasarlasi
helyszinek vannak, ahol altalaban intézi a vésarlasait. Ez egy komplex latasmdd, hiszen
figyelembe veszi azt, hogy a vasarlonak milyen lehetdségei és szokdsai vannak. A vasarlasi
helyszin kivalasztasa soran altalaban tobb tényezdt vesz figyelembe a vasarlo: az tizlettipus,
az lzlet kinézete, atmoszféraja, az elhelyezkedés és a méret, az arak szinvonala, a
kereskedelmi reklam, a termékvalaszték szélessége és a benne 1€vo termékek kore, az adott
iizlet jellemzoi €s a vasarlo jellemzoi. Shunko et al. [2016] szerint akar a pénztarnal 1évo
sorban eltoltott idd, valamint a pénztarban dolgozé munkatarsak gyorsasaga is befolyasold
tényezé lehet, hiszen hozzdjarulhat a vasarlok elégedettségéhez. Ez is valtozo lehet
fogyasztonként.

A vasarlasi helyszinekkel kapcsolatban tobbféle elgondolas is napvilagot latott kiilonb6zo
kutatok, szakemberek kozelitéseiben.

Torécsik megkozelitése [2011a] — és annak tovabbgondolasa — lathato a 32. dbran. Az
értelmezés szerint a kezdetekben hagyomanyos 6si piacok voltak, ahol az emberek alkudni

tudtak és a csere volt a kereskedelem alapja. Mara azonban érzékelhetd, hogy a vasarlasnak

64



nagyon sokféle funkcidja, szerepe lehet az emberek életében, mely Osszességében két
iranyba mutat: egyrészt, a hatékonysag és egyszeriisités fele, masrészt pedig az elmeények
iranyaba. A vésarlas egyszerre jelenthet kikapcsolddast, élményszerzést, pihenést vagy
éppen a legjobb ajanlat, a legjobb aru termék megszerzésének 6romét. A vasarlo altalaban
a vasarlas két lehetséges iranya kozott helyezkedik el, vagyis nem lehet azt allitani, hogy
egy-egy vasarlas kizardlag a hatékonysag, vagy kizarolag az élmény iranyaba mutat. Ahogy
a fentebb hivatkozottakbol is lathattuk, Gjabb és Gjabb vasarlasi helyszinek jelennek meg,
akar 1j tizlettipusok formajaban, igy a ’vasarlasi vadaszmezdok’ rendszere folyamatosan
valtozik. Fontosnak tartjuk megjegyezni, hogy az dbra nem nagysagrendet mutat, sokkal
inkabb torténetiséget és a vasarlasi helyek soksziniiségét, ezért inkabb az érdekes a téma
szempontjabol, hogy hogy valt ketté a vasarlas, mint funkciod, és manapsag ez a két vonal

hogy valik sok esetben ujbol eggyé.

32. abra: A ’vasarlasi vadaszmezok’ kifejlodése

hatékonysag és
_—-""» egyszerisités

univerzalis ellatasi
csomopontok

—— : 7 w online vasarlas
@ (e-kereskedelem)
, shopping vasarlas
hagyomanyos
Osi piacok
(on the go)
zonak

utcak

élmény-orientalt
bevasarlokozpontok

Forras: sajat szerkesztés Tordcsik [2011a] alapjan

Minden vasarl6 rendelkezik egy tizletkészlettel [Tordcsik, 2011a], melybe azok az iizletek,
boltok tartoznak, ahol altalaban az adott vasarld a vasarlasait intézi. Az tizletvalasztast
befolyasold tényezOk alapjan alakul ki az iizletkészlet, ami az egyén vasarlasi
magatartasabol, a szamara elérheté piaci szintekbdl is adodik. Nemcsak tizletkészlettel,
hanem markakészlettel is rendelkezik egy vésarld, ami az adott markak termékeinek

vasarlasaban mutatkozik meg.
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A vasarlasi helyszinek csoportositdsanak egy masik lehetdségét mutatja be Beinstein €s
Maurer [2002]. Ez a csoportositas —ami a 11. tablazatban lathato — a vasarlasi gyakorisagon
¢s az lizletlatogatas céljan alapul, és 6t kiilonb6zo kategoriat hataroz meg. A témegvasarlas
helyszinei, ahol az emberek a nagyobb volumenii vasarlasaikat intézik — ezek az iizletek
leginkabb olyanok, ahol széles és mély valasztékot taldlnak, példaul hipermarketek, cash &
carry iizletek, vagy kategoriaspecialistdk, mint példaul egy barkacsaruhaz. A fo iizletek az
egyén mindennapi (leginkdbb élelmiszer-) vasarlasainak helyszinei, melyek leginkabb
szupermarketek és diszkontok. A mdsodiizletek a nem elsddleges vasarlasi helyszineket
jelolik, inkabb olyan lokéciok, ahol a vasarlok esetlegesen, csak alkalmanként vasarolnak —
ide sorolhatok bizonyos esetekben a diszkontok, akar a szakdiszkontok, valamint a
kényelmi tizletek is. Prémiumiizletekben nem vésarolnak gyakran az emberek, ide
sorolhatoak a kényelmi ftizletek, élelmiszeriizletek és a bevasarloutcai boltok is. A
specialistaknal sem vasarolnak rendszeresen a vasarlok, inkabb a ritkdbb vasarlasok

jellemzdéek ebben az esetben is.

11. tablazat: Uzlettipusok csoportositisa a vasarlas gyakorisiga és célja alapjan

vasarlasi helyszin kiskereskedelmi iizlettipus

tomegvasarlas hipermarketek

cash & carry tizletek
kategoriaspecialistak
,,f0” lizletek szupermarketek
diszkontok

,»masod” tizletek diszkontok
kényelmi iizletek

prémium tizletek kényelmi iizletek
¢lelmiszeriizletek
bevasarloutcaban talalhat6 lizletek
specialistak specialis kinalatu {lizletek

piacok, vasarcsarnokok

biopiacok

Forras: Beinstein — Maurer, 2002 idézi Tordcsik, 2011a

Paul és szerzOtarsai [2016] leegyszeriisitve tekintenek a kiilonb6zd lizletekre, hiszen kis- és
nagy alapteriiletli lizletekrdl értekeznek, és cikkiikben az azokkal kapcsolatos lojalitast
vizsgaljak. Arra mutatnak ra, hogy a kis és a nagy alapteriilet(i lizletekben méas-mas drive-
ok vannak, melyek miatt oda mennek vasarolni az emberek (33. dbra). A nagyobb
alapteriilet esetén fontosabb a vasarlasi ¢lmény, maga a kornyezet, valamint a nagyobb

alapteriiletbdl adoédoan a nagy valaszték, igy a csaladi vasarlasok lehetésége. A kisebb
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alapteriilet esetén fontos a kozelség (elhelyezkedés), a fogyasztoi elvarasok teljesiilése,
valamint hogy legyen a kiszolgalas baratsagos, kdzvetlen , mindezek a lojalitast novelik.
Mindkét tipus esetében elotérbe keriilnek az arakkal, a gazdasagossaggal kapcsolatos
tényezok.

33. abra: A vasarlok lojalitasanak meghatirozé tényezdi Kis- és nagy alapteriileti

iizletek esetén

akciok,
learazasok

. fogyasztoi
vasarlasi / elvaras

élmény \

nagy alap- kis alap-
lj"asarlas} > ol teriiletti DE— elhelyezkedés
ornyezet uzletek uzletek
csaladi / \ baratsagos
vasarlas kiszolgalas

gazdasagossag

Forras: sajat szerkesztés Paul et al, 2016 alapjan

A témahoz kapcsolodo teriilet a marketingfoldrajz [Sikos T., 2000], melynek
interdiszciplinaris jellege miatt vannak kapcsolodasi pontjai a dolgozat fokuszahoz —
példaul marketing, f6ldrajz, szociologiai, regionalis tudomanyok szempontjabol —, azonban
ezekre jelen munkéban csak érintdlegesen tériink ki.

A vésarlasi helyszinek vizsgalata soran az egyén utazasi mintazatait is a vizsgalat fokuszaba
sziikséges emelni, hiszen a vasarlasokkal egyiitt jar az utazas valamilyen formdja is. Az
utazds masodlagos tevékenység, hiszen eszkoziil szolgal arra, hogy az emberek mas —
elsddlegesnek szamitd — tevékenységekben részt vegyenek, mint példaul munka, tanulés az
iskoldban vagy éppen vasarlas. Az utazasi mintazatok abbol fakadnak, hogy az emberek
kiilonb6z6 tevékenységekben vesznek részt, kiillonb6zd idében és mas-mas helyszineken
[Wang, 2011]. A helyszinvalasztas az utazashoz kapcsolodik, mégis gyakran elhanyagolt
része az utazasi modelleknek. Wang [2011] szerint az egyén utazasi szokasainak vizsgalata
tulajdonképpen a tevékenységek vizsgalatat jelenti. A vasarlasi helyszin kivalasztasdnak
vizsgalata bonyolult feladat, mivel a tobbi napi rutin tevékenység helye altalaban kotott
(példdul munka, iskola), mig a vésarlas térben és iddben is joval rugalmasabb ennél.
Hégerstrand [1975] alapozta meg, majd Miller [1999] fejlesztette tovabb a tér-idé prizma
megkozelitést, ami tevékenységekre alapozott megkozelitése annak a vizsgalatnak, hogy az

egyén hogyan, mikor és milyen térbeli kozegben mozog. A tevékenységre alapozott
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megkozelités azt jelenti, hogy az egyénnek a tevékenységei kozott is fel lehet tarni egy
preferenciarendszert, vagyis az egyénnek vannak elsddleges tevékenységei, melyeket a
tovabbi aktivitasok leginkabb csak tamogatnak. Véleményiink szerint a tevékenységek ilyen
jellegti klasszifikacigja fligg az egyéntdl, de attdl is, hogy 6 éppen milyen térben és idében
mozog — példaul a 34. abra azt az esetet jelzi, amikor a vasarlas nem elsddleges tevékenység.
Belathaté azonban, hogy olyan esetek is vannak, amikor a vasarlas szamit els6dlegesnek a
tevékenységek kozott — ilyen lehet egy nagyobb, hétvégi bevasarlasnak az esete.

34. abra: Egy utazasi mintazat bemutatasa

otthon

munkahely/iskola
\ (els6dleges cél)

uzlet

Forras: sajat szerkesztés Miller, 1999 idézi Wang, 2011 alapjan

Egy adott tevékenység helyszinének kivalasztdsa soran sokféle tevékenységjellemzd
alapjan donthet az egyén, mint példaul a tevékenység tipusa (munka, iskola, szabadidd stb.),
az utazas ideje, vagy éppen a tevékenység kezdetének €s végének idOpontja, a tevékenység
hossza. Wang [2011] ezek alapjan azt éllitja, hogy az egyén az egyes tevékenységek soran
— mint példaul a vésarlas — sokkal inkabb bizonyos iddintervallumok (time gap, time
window) koziil valaszt, mintsem konkrét idépontok koziil. Ahhoz, hogy adott helyszin a
megfontolandok kozott legyen, az egyén ismert lizleteinek készletében (awareness set) kell,
hogy legyen. Ez a nézépont hasonlit Tordcsik véleményéhez [2011a], mely szerint minden
egyén rendelkezik egy tizletkészlettel, ahol a vasarlasainak lebonyolitdsa lehetséges. Wang
[2011] azt allitja tovabba, hogy nem elég, hogy az ismert iizletek kozott legyen az adott
izlet, hanem a lehetséges teriileten beliil is kell elhelyezkednie (ami a tér-id6 prizménak egy
kivetitése), vagyis elérhetonek kell lennie az egyén szamdra az adott iddintervallumot
figyelembe véve. Az egyén altal megtett Gtnak a tér-id6 prizman belill kell lennie, mivel ez
biztositja azt, hogy az adott keretek kozott (rendelkezésre all6 1d6 alatt bejarhato tér) végre
lehessen hajtani a tevékenységet. Az elgondolast egy vasarlasi példaval illusztralva a 35.
abra mutatja be. Az 4bran fekete pontokkal az egyén altal ismert vasarlasi helyszinek
szerepelnek, pirossal a megvalosult vasarlas helyszine, ami szintén egy ismert iizlet.

Lathato, hogy a lehetséges teriileten beliil az aktudlis vasarlas helyszinével egyiitt 6t olyan
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ismert iizlet van, ami a meghatdrozott idén beliil elérhetd lenne. A vésarlas helyszinének
kivélasztasa soran tehat megallapithato, hogy adott szituacionak (példaul rendelkezésre alld
1d6, kozlekedés modja stb.) és az ismert lizletek elhelyezkedésének, kozelségének nagy
szerepe van. Ebben az esetben fontos azonban megjegyezni, hogy ezek a megallapitasok a
rutinvasarlasok (vagy tomegvasarlasok) esetén igazak, a halmozott, illetve egyedi

vasarlasokra mar kevésbé huzhatdak ra.

35. abra: A tér-idé prizma elképzelés az utazasi mintazatok abrazolasara
1d6

tér-id6 prizma

vasarlas

hazaérkezés
(19:00) elindulas a
munkahelyrdl

lehetséges
teriilet

tér

Forras: sajat szerkesztés Hagerstrand, 1975 idézi Wang, 2011 alapjan

Az tizlet elhelyezkedése tehat fontos szempont a vasarlok szdmara, ez a tényezo a vasarlok
altal jelzett fontosabb szempontok ko6zott rendre megjelenik, igy az tzletvalasztasi
modellekben is hivatkozasra keriil. A szakirodalomban tovabbi szerzok is foglalkoznak a
témaval kiilonféle modszerekkel [Harold, 1929; Wolinsky, 1983; Vandell — Certer, 1992;
Turhan — Akalin — Zehir, 2013].

3.5. Osszefoglalas

A fejezetben Kkifejtettiik, hogy a kiskereskedelemben az utobbi évtizedekben komoly
valtozasok torténtek, melyek oka egyrészt az iparagga valas, az 10j technologiak
megjelenése, masrészt a fogyasztoi kornyezet valtozasa, ami a kiskereskedelemben inkébb

strukturalis valtozasokat okoz, okozott. Tobbek kozott uj lzlettipusok jelennek meg,
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megallt az alapteriiletek novelése, de fontos jelenség az e-kereskedelem egyre novekvo
szerepe is. Ezek a kiskereskedelmi véltozasok hazankban is megfigyelhetdek, egyre erésebb
verseny latszik kibontakozni a véllalatok kozott a fogyasztokeért.

A fogyasztdi dontéshozatal része az adott {izlet kivalasztasa. Ezzel kapcsolatban tobbféle
modell 1étezik, melyek kiilonbozé fokuszuak, de valamilyen szempontbdl mindegyik azt
vizsgalja, hogy a fogyasztok milyen modon valasztanak vésarléasi helyszint. Ezen modellek
relevanciajat tamasztja ala az is, hogy a vésarlas soran fontos szempontok koziil
kiemelkedik az elérhetdség, elhelyezkedés.

Vasarlasi helyszinekkel kapcsolatban is tobb csoportositas olvashatd a szakirodalomban,
melyek koziil mi a Tor6csik féle vasarlasi vadaszmez6 kozelitést [2011a] emeltiik ki, €s
annak tovdbbgondoldsat végeztiik el. A vasarlasi helyszinek vizsgdlatdhoz tovabbi
¢letteriiletek is kapcsolddnak, mint példaul az utazédsi szokasok, vagy akar az egyén
gazdasagi aktivitasa.

A kutatasi kérdések koziil a vasarlasi helyszinrél hozott dontések felértékelddéséhez
kapcsolodik a generaciok eltéré vasarlasi helyszinvalasztasa is, melyet a primer
kutatasokban tobb moddszerrel is vizsgalni fogunk — ezeket a késdbbiekben fejtjikk ki

b6vebben.
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4. Ferfiak és férfi vasarloi magatartas vizsgalata

A férfiak és a fogyasztas kapcsolata az utdbbi évtizedekben sokat valtozott. Jelen fejezet
célja ennck a valtozasnak a vizsgalata, az okok és az érzékelhetd ismertet6jegyek
bemutatasa. A témakor feldolgozasaként bemutatasra keriilo szakirodalmi és kutatasi
hivatkozasok kozott nagy szamban vannak nemzetkdzi forrasok, amik értelmezésébol
kitlinik, hogy a kovetkeztetések, megallapitdsok nagy része a magyar viszonyokra is
altalanosithato.

Szamos ¢életteriilet kapcsan vannak kiilonbségek a nemek kozott, ezt a témat éppen emiatt
sokféle iranybol, sokféle tevékenységet vizsgalva lehet kozeliteni. Nemcsak mindennapi
tapasztalat, hanem a ndkrdl és férfiakrol szo6l6 kutatdsok is azt tamasztjak ala, hogy a
kiilonbségek érzékelése megalapozott. A fejezet kidolgozasa kapcsan kiemelt témakorok: a
nemi szerepek és dontések, a férfiakkal kapcsolatos tarsadalomtudomanyi kutatdsok
(férfikutatasok, men’s studies), a férfiak generdcioés szemléletli vizsgalata, valamint a

férfiak, mint vasarlok bemutatasa.

4.1. Nemek, nemi szerepek és dontések
A L férfias” és a ,ndies” kifejezések altalaban konnyen értelmezhetdek, a legtobb
szituacioban jol hasznalhatoak, mindennapi é€letiink, beszélgetéseink soran gyakran
tdmaszkodunk erre a kifejezésparra. Ugyanakkor Hadas [2010] arrdl ir, hogy férfiasan vagy
ndiesen viselkedni ma mast jelent, mint évtizedekkel ezel6tt, hiszen a nemi szerepek éles
hatarainak elmosodasdval mar akar a sz€lsOséges, nem megszokott dolgok is
elfogadottabbak — példaul mar a szabalytalan is lehet szép. Connell [2012] szerint a két nem
kozotti kiilonbségek nem olyan nagymértékiiek, amennyire ezek a kiilonbozdéségek
megjelennek az élet szamos teriiletén, példaul a jovedelmi viszonyokban, a gyermekkel
kapcsolatos munkamegosztasban, vagy éppen a hazimunkara forditott iddben. Sok adat is
rendelkezésre all azzal kapcsolatban, hogy a nék és férfiak kozott milyen kiilonbozdségek
vannak. Alapvetd demografiai kiilonbségek mutatkoznak példaul a sziiletéskor vérhatod
¢lettartamban, ami 2016-ban a KSH adatai szerint [KSH.hu, 2018a] a n6k esetében 79,2 év,
mig a férfiak esetében 72,4 év, de sok mads teriilet kapcsdn is hivatkozhatnank
kiilonbozdségekre, ilyen lehet példaul a munkaerd-piaci helyzetiik [Frey, 2011], vagy éppen
az egészséghez vald viszonyulasuk [ Lampek et al., 2014]. Felvetéseinkkel nem célunk ezek
teljeskorli szdmbavétele, inkabb csak annak bemutatdsa, hogy a nemek vizsgéalata végtelen
lehetdséget kinal, éppen ezért sziikséges a vizsgalati fokusz sziikitése. Ennek a munkéanak a

fokusza a fogyasztdéi magatartasban fellelhetd kiilonbozoségek, melyhez kapcsolodnak
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ugyan mas tudomdany- ¢és életteriiletek is, melyek hivatkozasra is keriilnek, de a f6
iranyvonalat végig szem el6tt tartjuk.

A fogyasztasban azonosithato kiilonbségek feltarasahoz sziikséges annak vizsgalata, hogy
milyen szerepek jellemzoek a ndkre és a férfiakra, illetve, hogy milyen értékekkel,
viselkedésformakkal lehet dket legjobban leirni. A tradiciondlis felfogas szerint a nék
felelnek a haztartasért, a gyerekekért, igy a bevasarlas is az 6 feladatuk. Blumberg [1991] a
hagyomanyos nemi szerepekrdl ir, tobbféle szempontbdl is vizsgalja a témat, példaul a
jovedelem, a haztartdson beliili munkamegosztas, az attitidok, az ideologidk és a nemi
egyenldtlenségek szempontjabol. Véleménye szerint a férfi nem nevelhet fel egy gyermeket,
mert az a nd feladata. Ez j6 példa a hagyomanyos nemi szerepek szakirodalomban valo
megjelenésére. Pongraczné és S. Molnar szerint [2011] mind makro-, mind mikroszinten
hatranyok érhetik a néket — makroszinten a dél-eurdpai orszdgokat hozzak példaként, ahol
kevésbé vannak olyan intézkedések érvényben, amelyek a keres6tevékenységet és a
gyermeknevelést Osszeegyeztethetévé tennék, igy ott a sziilési aranyszamok is
alacsonyabbak. A szerzOpdros azt is vizsgalta, hogy mikroszinten, vagyis a haztartasok
szintjén, mi lathatod a ndi-férfi viszonyokban. Két olyan kérddives megkérdezést végeztek
Magyarorszagon 2000-ben és 2009-ben, melyek a 20-50 éves lakossag viszonyait,
gondolkodésat reprezentaljak. Arra jutottak, hogy a vizsgalt kozel tiz év alatt komoly
valtozasok mentek végbe az értékrendben: modernizalodott, munka-orientaltabb lett. Az
eredmények alapjan az anyai szerep mellett a keres6tevékenység fontossaganak erésodése
latszik, ezt tamasztja ala, hogy 2009-ben joval alacsonyabb aranyban gondoltdk azt a
megkérdezettek, hogy rossz a csaladnak, ha az anya teljes munkaidében dolgozik.
Osszességében tehat pozitiv, tdmogatd tarsadalmi vélemény van a dolgozd anya
elfogadottsagaval kapcsolatban.

Biacsi [1982] szerint Magyarorszagon a szocialista id6kben a ndk tarsadalmi-politikai
helyzetében valtozas torténik, példaul jogi értelemben véve kiegyenlitik a nék jogait, bar a
nok kettds terhelésérdl is értekezeik, miszerint a munkahelyen elvégzett munka utan
szdmukra az otthoni munka kovetkezik.

Ferge [1982] arra mutat ra, hogy Magyarorszagon a hatvanas évektdl kezdddéen
fejlddésnek indult a ndk egyenjogusaga, azonban a szamokban rejld egyenldség (példaul a
ndi foglalkoztatds ndvekedése) mogott mindségbeli egyenltlenség jelent meg, vagyis a ndk
foglalkoztatottsaga inkabb a kevesebb szakértelmet igénylé munkakdrok esetén volt
megfigyelhetd, igy a béreik is elmaradtak a férfiak bérétol.
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Azt az id6szakot, amikor a ndk is egyre magasabb aranyban munkaba alltak, fogyasztoi
szemszOgbdl Kar [2010] az id6szegény fogyasztok idészakanak hivja, hiszen az emberek
tobbet dolgoztak (akar hétvégén is), ami nagyban befolyasolta az ¢életszervezésiiket, a
fogyasztési szokasaikat.

Torécsik Maria [2011a] konyvében arrdl értekezik, hogy a nék altaldban a fogyasztas
motorjai egy csaladon/haztartason beliil, de — szerinte is — sok mas szempont alapjan lehet
még vizsgalni a nemeket. Felvazolja, hogy melyek a fobb kiilonbségek a nemek
viselkedésében. Ennek egyik kiemelend6 pontja, — ahogy Tor6esik Baron-Cohen [2006]
alapjan is hivatkozza — hogy a ndék altaldban jobbak az empatia terén, mig a férfiak az
informaciok rendszerezésében teljesitenek jobban. Baez és munkatarsai [2017] nagymintas
vizsgalatuk eredményeként azonban arra jutnak, hogy a nemi kiilonbségek az empétia terén
nem minden teriileten vannak jelen, inkabb azt lehet allitani, hogy az specifikus
koriilmények kozott figyelhetd meg. Habar nincs jelentds kiilonbség a nemek kozott
empatia szempontjabdl, a nék sajat magukkal kapcsolatban azt gondoljak, hogy joval
empatikusabbak, mint a férfiak, ezzel is széles korben elterjedt sztereotipiat tamasztanak
ala. A férfiak ezzel parhuzamosan nem tiintetik fel magukat emocionalisnak, érzékenynek,
ez nem is része a veliik kapcsolatban kialakult nézetnek.

A nemi szerepekrdl, azok kialakuldsarol €s mibenlétérdl sokan fogalmaztak meg
gondolatokat. Nguyen [2001] arrol ir, hogy az emberek életkoriilmény valtozasanak iranya
meghatdrozza a nemi szerepeket, ezaltal pedig a kialakulo sztereotipidkat is. Ha az
életkoriilmények romlanak, akkor a férfiaknak tobb és nehezebb férfi szerepet kell
vallalniuk, mig a n6knek at kell vallalniuk bizonyos férfi szerepeket. Amennyiben viszont
az ¢életkoriilmény valtozds pozitiv irdnyu, ebben az esetben a nemek visszatérnek a
hagyomanyos szerepekhez, st egyes szerepek kolcsonds atvétele is megfigyelhetd (pl.
férfiak besegitenek a hdzimunkaba, a ndk onérvényesitd magatartasként karriert kezdenek
épiteni).

Hunyady és munkatarsai megallapitjak [1999], hogy a ndkrdl és férfiakrdl alkotott kép
Osszetett, szerintilk azonban mégis lehet altalanositani: a nék dnzetlenek és masok jolétén
faradoznak, a férfiak inkdbb ramendsek és uralni akarjak kornyezetiiket (onérvényesitok).
Connell [2012] szerint a nemi szerepek a nemek kozotti bioldgiai kiilonbségek kulturalis
megjelenési formai. Azt allitja, hogy a férfi nemi szerep valtozasa az amerikai kozegben
mar a 20. szazad kdzepén megjelent, leginkabb olyan mddon, hogy egyre inkabb elvartak a
férfiaktol, hogy interperszonalis készségekkel rendelkezzenek — ezzel azt allitotta, hogy

részben olyan tarsadalmi elvardsok kifejlédése kezdddott, melyek egymassal nehezen
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egyeztethetdek Ossze. Ez egyezik azzal, amit Tordcsik Maria ir konyvében [2011a]: szerinte
a férfiakkal kapcsolatos elvarasok, szerepértelmezések valtozasban vannak, ujabb és ujabb
férfitipusok jelennek meg, de fontos, hogy még mindig jelen vannak a hagyomanyos
szerepekkel kapcsolatos elvarasok, vagyis, hogy a férfi legyen erds, teljesitsen jol minden
téren, legyen Onbizalma és a csaladfenntartdsban is legyen dominans. A nemi szerepek
valtozasarol Pleck mar 1981-es miivében ir, amikor a normativ nemiszerep-elméletre
hivatkozik. Ennek 1ényege, hogy elismeri, hogy a nemi szerephez val6 alkalmazkodés akar
sikertelen is lehet (legalabb részben), hiszen egy-egy szerephez kapcsolodd normak az idok
soran valtozhatnak, st valtozniuk is kell. Pleck szerint [1981] vannak egyének, akik
idénként megszegik a normakat, ezért valamilyen szintli megtorlasban részesiilnek. Connell
[2012] szerint a modern tarsadalmi nemi rend kialakuldsa négy évszazadon keresztiil tartott,
tovabba azt hivatkozza, hogy globdlisan az tekinthetd a legfontosabb valtozdsnak, hogy az
europai/amerikai tdrsadalmi nemi rend jelenik meg egyre inkabb a vilag mas részein is.
Hajloo és Moghaddasi [2016] a nemi szerepkonfliktusokrol irnak. Szerintiik tobb tanulmény
is arra hivatkozik, hogy a nemi szerepkonfliktusok miatt egyéni pszichologiai problémak is
kialakulhatnak. Azt vizsgéltdk, hogy az egyén pszichologiai 4allapota és a nemi
szerepkonfliktusok kozott milyen kapcsolat van. Amikor az egyén eléri a felndttkort,
addigra a férfi vagy ndi létével kapcsolatban szadmos norma ¢és érték fejlodik ki, melyeket
kovet, melyek szerint él. Ezt a folyamatot hivjak nemi szerepszocializacionak, ami soran a
gyermekek ¢és felndttek a férfiléttel/ndléttel kapcsolatos attitlidoket, értékeket magukéva
teszik. Azok az erdfeszitések, melyeket az egyén annak érdekében tesz meg, hogy a
tarsadalmi normékat kdvesse, gyakran jarnak negativ kovetkezményekkel is. Ennek pedig
fizikai, illetve pszichologiai kdvetkezményei is lehetnek, melyek az egyén életének mas
terlileteire is hatdssal lehetnek, példaul csalad, munka, barati és szerelmi kapcsolatok stb.
Ezt a jelenséget nevezi O’Neil [2008] nemi szerepkonfliktusnak, ami egy olyan
pszichologiai allapot, melynek soran az egyén nemi szerepének negativ hatasa van az adott
egyén valamely mas életteriiletére, vagy az egyénre onmagara. Hajloo és Moghaddasi
[2016] eredményei arra mutattak rd, hogy az az egyén, akinek kevesebb nemi
szerepkonfliktussal kell megkiizdenie, az altalaban jobb pszichés allapotban van.

A TrendInspiracié Mithely munkatarsai [2010] tanulméanyukban az uj férfirdl irnak.
Megallapitjak, hogy a férfitdrsadalom egyre téredezettebb, egyre tobbféle csoport van jelen,
melynek kdvetkezménye, hogy nincs egy egységes férfiideal. Valtozoban van, hogy az
emberek hogyan gondolkoznak a férfiakrol, és ezzel egyiitt az is valtozik, hogy milyen a

n6khoz valo viszonyuk. Az a kdvetkeztetés vonhato le, hogy a régi szabalyok és normak
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megvaltoztak, a férfiak mara mar 0j élethelyzetben vannak, 1j viselkedésmintakat kdvetve
uj tevékenységeket végezhetnek. Ezzel a valtozassal egyiitt jar az is, hogy a férfiak elvart
viselkedése sok esetben iitkozik ellentmondasokba, hiszen példaul egyszerre kell erds
férfinak lennitlik, €s a parjukat megértd, a csaladdal maximalisan foglalkozo, rugalmas és
egyiittérzd férfinak.

Zimbardo és Coulombe [2016] arrdl irnak, hogy az utdbbi évtizedekben milyen okokbol
torténtek valtozasok a férfiak szerepét illetden. Az egyén, a helyzet és a rendszer szintjén
vizsgalodnak. Véleményiik szerint a ma férfija nem rendelkezik magas foku szocialis
készségekkel, jellemzévé valt az onfegyelem, az Gsszpontositasra vald képesség €s a tarsas
vagy éppen szerelmi kapcsolatok hidnya. Ezeket a problémakat inkabb tarsadalmi szinti
gondoknak titulaljak. Ezen jelenség kialakuldsanak okai kdzott a demografiai valtozasokat,
a mas emberekkel és intézményekkel szemben kialakuld bizalmatlansagot, de a média
befolyasold erejét is hivatkozzak. Kiemelik az online 1ét folyomanyaként a multitasking
elterjedését, ami miatt a szerzok véleménye szerint az egyének egyre kevésbé tudnak egy-
egy tevékenységre dsszpontositani. A Zimbardo-Coulombe [2016] szerzOparos szerint a
felnovekvd nemzedékek mar az online vildgban szocializdlédnak, aminek az a
kovetkezménye, hogy kevésbé tudnak valos szituaciokban helytallni — példaul a chaten
felnovo generaciok a személyes interakciok terén kevésbé teljesitenek jol. Errdl ir Tari
[2015] is, aki mas témak mellett a technologia 1) generacidkra valo hatasarol értekezik.

A TrendInspiraci6 Mihely tanulméanyéaban [2010] azt emelik ki, hogy a néi és a férfi nemi
szerepek egymas tagadasaval hatarozzak meg egymast, a ,, férfiassag nem egy egzakt modon
definialt szerkezet, hanem a noi szerepek és feladatkorok fiiggvényeként meghatarozodo
fogalom.” [TrendInspiracio Mihely, 2010 35. oldal]. Ehhez hasonlé megallapitasra jut
Hadas Miklos [2002], aki azt allitja, hogy a férfi/férfiassag témakdrt a né/ndiességhez
viszonyitva kell vizsgdlni. A 36. abra abrazolja a megvaltozott férfi szerepek helyét a
,,férfias”-,,noies” dimenzidban.

36. abra: A férfiak uj értékei és szerepei a ,,férfias”-,,ndies” dimenzioban

abrazolva

__________

. f 2 / \
»ferfias ! 0j férfi \ »noies”
értekek és <t Ly ¢rtékek és
v 1
szerepek \ ! szerepek

Forras: sajat szerkesztés TrendInspiracié [2010] alapjan
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A témat Szendi [2008 és 2016] az evolucids pszichologia szemszogébdl kozeliti, és
vizsgalja a ndi-férfi kapcsolatokat, valamint a dontések mechanizmusat. A férfiakkal
kapcsolatban kemény kijelentéseket tesz, mégpedig, hogy baj van a férfiakkal, példaul
fogékonyabbak a betegségekre, mint a ndk, révidebb ideig élnek, vagy éppen magasabb
aranyban kovetnek el ongyilkossagot. Ez utobbiakat az adatok is aldtdmasztjak, példaul:
KSH.hu, 2018a a sziiletéskor varhato élettartam kapcsan, és KSH, 2017 az 6ngyilkossagi
rata kapcsan.

A nemi szerepek, az emberek életszervezési mintdi mas képet mutatnak, mint néhany
évtizeddel ezelott, a kutatok a férfi és a nd kozotti kiillonbségek csokkenését, bizonyos
esetekben a hatarok elmosodasat érzékelik [Hadas, 2002].

A nemi szerepekhez szorosan kapcsolodik a csaladi nemi szerepek koncepcidja [Spéder,
2011], melynek alapjat a tarsadalom tagjainak ide vonatkozo elképzelései adjak. Egyre
inkabb jellemz0 a kétkeresds csaladmodell elterjedése [Sebok, 2017], ezzel parhuzamosan
megfigyelhetd az is, hogy a férfiak héaztartasi munkara forditott ideje novekszik. Sebdk
idémérleg elemzései alapjan [2017] 1999/2000 és 2009/2010 viszonylataban szignifikans
novekedés volt megfigyelhetd (de ez csak ardnyvaltozds, még mindig a ndk végzik
talnyomo6 részt a haztartdsi munkdakat), azonban megjegyzi, hogy a hazimunkavégzést
nemcsak a nemi szerepek valtozasa befolyasolhatja, hanem akar a munkanélkiiliség is,
hiszen munkanélkiiliség esetén jellemzdébb az otthon végzett munka idejének novekedése.
Pongraczné (2005) szerint Magyarorszagon tradicionalis csaladi szerepfelfogas jellemzo,
ami mas tényezOok mellett a viszonylag alacsony gyermekvallalasi mutatora is hatassal van.
A 37. dbran a ndk és férfiak szerepe lathato a csaladi dontésekben [Tordcsik, 2006a §3.
oldal]. Az abran lathatd, hogy a nagyobb értékli termékeknél kdzos dontés sziiletik (auto,
lakés, haztartasi eszkoz). A problémafelismerés-informéaciokeresés folyamatrésze mar
inkabb a hozzaértére van bizva. Kiilonosen nagy értékil joszagnal (példaul lakasvasarlasnal)

figyelhetd meg a kozds a problémafelismerés-informaciokeresés.
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37. abra: Néi és férfi kompetencia a csaladi dontéseknél

FELESEG
DOMINANCIAJA
1
2 buator
3
AUTONOM
/1/ 8 .
2 1 KOZOs
haztartasi 9 —— 3
eszk6zok
lakas
1 3
auto 2
FERJ
DOMINANCIAJA
100% specializici6 foka 0%

Forras: sajat szerkesztés Tordcsik, 2006a, 83. oldal alapjan

A csalad a hagyomanyos felfogés szerint az édesanyat, az édesapat és a gyermekeket
foglalja magaban [Silverstein-Fiske, 2003]. A csaladon beliili szerepek is a nemi
szerepekkel egyiitt modosultak, modosuldoban vannak; példaul késébb vallalnak gyermeket
az emberek, a n6k atlagosan tobbet dolgoznak, mint korabban.

Ahogy a férfi szerepek valtoznak, tigy érzékelhetd, hogy az apaszerepek is modosulnak.
Voltz [2007] az @) tipust apa kozvéleményben érvényes képét rajzolta meg, mely szerint
ennek a képnek két polusa: a hagyomanyos €s a modern apaszerep. A hagyomanyos szerint
a férfi legfontosabb feladata a csaldd biztonsagadnak megteremtése, ebben az esetben a
munka, a kereset a legfontosabb tényez6. A modern férfi sziikségesnek tartja az
egyenjogusagot, szerinte mindkét nemnek szerepet kell vallalnia a csalad fenntartasahoz
szlikséges anyagi javak elOteremtésében, €s egyenld ardnyban kell részt vennie mindkét
félnek az otthoni munkaban, a gyereknevelésben is. Két tovabbi tipust azonosit: a
bizonytalan ttkeres6t, aki nem hagyomanyos, de nem is modern, valamint a pragmatikus
mazsolazot, aki atlag feletti mértékben hagyomanyos és modern is, de mindegyik szerepbdl
csak a neki tetszd jellemvondsokat teszi magaéva. Népszerli kutatasi téma a férfi és noi

szerepek Osszemosddasa, melynek hatisai a nemek életszervezésében is megjelennek,
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példaul a munka, az otthoni teendék vagy éppen a vasarlasok terén. A férfi kenyérkeresd
szerepének mibenléte is sok kérdést vet fel [Bjornholt, 2014].
A dolgozat szempontjabol relevansnak szamité teriiletek még, melyeket gyakran vizsgalnak
kutatok, melyekrdl gyakran késziilnek publikaciok:

- vasarlas [példaul Otnes — McGrath, 2001; Kolyesnikova et al, 2009],

- informaciéfeldolgozas [példaul Barber et al, 2009],

internethasznalat [példaul Hoyer et al, 2004; Németh et al, 2013],

technoldgiaval kapcsolatos beallitddas [példaul Van Volkom et al, 2013].

4.2. Férfikutatias — Men’s studies

A tarsadalomtudomany egyik leginkabb dinamikusan fejlodé aga a tarsadalmi nemek
kutatasa (gender studies). Az Amerikai Pszicholdgiai Tarsasag [American Psychological
Association, 2015] témahoz kapcsol6dé definicioit fontos az értelmezéshez kiemelni: a
bioldgiai nem (sex) altalaban a férfi- vagy n6lét biologiai aspektusaira 6sszpontosit, mig a
tarsadalmi nem (gender) figyelembe veszi ennek pszicholdgiai, viselkedéstani, tarsadalmi
¢és kulturdlis nézdpontjait is. A tarsadalmi nemek elgondoléds a férfi és a nd tarsadalmi
alapokon vald megkiilonboztetését hivatott vizsgalni, ami a bioldgiai nemen (sex) alapul,
de magaban foglalja a férfi és n6i szerepeket, illetve a veliikk szembeni elvarasokat is, melyek
a kulturaban is gyokereznek. Az egyén mar gyermekkoraban (18 honapos koratdl) tanulja a
jaték soran ezeket a szerepeket. A bioldgiai nem (sex) azokat — a leginkabb fizikai és
biologiai — vonasokat foglalja magéban, amik megkiilonboztetik a férfit és a not.

A gender studies, mint tudomanyag a néhany évtizeddel ezel6tti ,,férficentrikussagot” birald
feminista mozgalmak hatasara kezdett kifejlodni. Az 1970-es évekt6l indulnak a
nékutatasok, amelyek eleinte egy-egy adott tudoméanyagra dsszpontositottak, azon beliil
vizsgaltak a ndk szerepét. A férfikutatas a nékutatdsok nélkiil nem johetett volna létre — az
1960-70-es években a nemekre 0sszpontositd nézdpontbeli forradalom hatasara kezdték
megkiilonboztetni a bioldgiai (sex) €s a tarsadalmi (gender) nemek fogalmat, Gjragondolni
a nemi szerepeket [Stoller, 1984].

Mar az 1960-as években nagyobb valtozésok kezdddtek a nemiség szociologiai jellegii
vizsgalata kapcsan, leginkdbb a feminizmus masodik hulldma és a liberalis értékek
térnyerése miatt nyilt erre lehetdség [Hadas, 2010]. A férfikutatasok kezdete a szocioldgia
miiveldihez kothetd: Harry Brod és Michael Kimmel [Brod, 1987; Kimmel, 1987] voltak
azok, akik az Egyesiilt Allamokban lefektették a férfikutatisok (Men’s Studies vagy
Masculinity Studies) alapkovét. Késdbb mar az Egyesiilt Allamokon kiviil is voltak kutatok,
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akik ezzel a tudomanyaggal foglalkoztak, jellemzéen az 1990-es években Eurdpaban
jelentek meg a témaban cikkek és kutatasok. Robert Connell [1995] az ezredforduld
kornyékén dolgozta ki a hegemon maszkulinitas fogalmat, ami az uralkodas irdnti vagyat
jelenti. Munkajaban a férfilét, férfi identitas kornyezetét irja le. Késébbi munkajaban [2005]
a maszkulinitassal kapcsolatos tudas eldrehaladasat jelzi, valamint azt is, hogy 0j elméletek
¢s gyakorlati alkalmazasok is vannak a témaval kapcsolatban. Véleménye szerint a férfilét
megértése hozzajarulhat a vilag problémainak konnyebb megértésé¢hez is. Kacen [2000] a
férfiassag (masculinity) €és ndiesség (feminity) fogalmakat egy-egy kulturalis gyakorlatnak,
ideologianak és hiedelemnek tartja, melyek a férfi és a ndi szerepekrdl, attitidokrol
nyujtanak informaciot.

Sultan és szerzdtarsainak [2017] véleménye szerint a globalis gazdasagi recesszid volt az az
esemény, melynek hatdsara kezdett a csaladok rendszere a tradiciondlis gondolkodastol egy
modernebb, egyenld banasmoddot szem elott tartd rendszer irdnyaba elmozdulni. Kutatasuk
soran kiilonboz6 jellemzokkel leirhatd csaladokat vizsgaltak azzal a céllal, hogy
ramutassanak, vajon melyik tipus esetén figyelhetd meg leginkdbb az egyenldségre valo
torekvés. Eredményeik alapjan az olyan nuklearis — kizarélag a sziilokbdl és gyermekeikbdl
allo — csalad esetén a legmagasabb foku az egyenldségre valo torekvés, amelynek magas a
tarsadalmi statusa, a csalddtagoknak magasabb az iskolai végzettsége €s tobb a nd a
csaladtagok kozott.

Hadas Miklos [2001] szerint a férfikutatasok a maszkulinitasok és tapasztalasok kutatasara
iranyulnak. A maszkulinitds az 6 olvasatdban nem adottsag, hanem tarsadalmi nemi
viszonyokat jelol, melyek torténelmileg és kulturalisan meghatarozottak. O is azt emeli ki,
hogy a férfiak kutatdsa egyre népszeriibb téma, melyet nemcsak az ijabb kutatasok, de a
témaban szervez0dd konferencidk és egyetemi kurzusok is alatamasztanak. Hadas szerint
[2002] a férfikutatasok altal legtobbszor vizsgalt teriiletek: a valtozo férfiszerepek, az
apasag, az elvalt férj pozicidja, a baratsag, a szexualis massag, a férfi €letciklusok és a
férfiassag valsaga.

Hadas [2003] Pierre Bourdieu-re hivatkozva [2000] a reprodukcidelméletét terjeszti ki a
férfi-n6i viszonyra. Ennek az elméletnek az a lényege, hogy a tarsadalomban feliil
elhelyezkeddk (az eldnydsebb poziciojukbdl kiindulva) mindig képesek eldnyiiket
fenntartani az alul elhelyezkeddkkel szemben. A kiterjesztés keletkezésének alapja a férfiak
szocializacidja soran Ontudatlanul elsajatitott ,libido dominandi”, vagyis az uralkodas
0sztonosen meglévo vagya. Ez egy olyan kényszerre épiil, amely arra 6sztokéli a férfiakat,

hogy minél nagyobb teljesitményt érjenek el, megeldzzek, legydzzeék versenytarsaikat.
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Ebben a struktiiraban azonban valtozast hoztak a feminista mozgalmak az iskolaztatasi és
munkaerd-piaci valtozasokkal kiegésziilve. Ezek a valtozasok lehetdvé tették, hogy a ndk a
nyilvanos szféraban tobbet ,,szerepeljenek”, akar munkarol vagy iskolarol legyen sz6. Ez
megmutatkozik hazankban is: a n0k korében a fels6foka végzettséggel rendelkezdk aranya
1990 és 2016 kozott 8,7%-rol 20,1%-ra nétt, a férfiak esetében ezek az aranyok 11,8% és
17,2% [KSH, 2015 és KSH, 2017].

A férfikutatas Riszovannij [2004] értelmezése alapjan arra keresi a valaszt, hogy mennyire
befolyasolja a férfi cselekedeteit férfi mivoltuk, és mik azok a tarsadalmi szabalyok,
amelyek a kiilonb6z6é magatartasformakat meghatarozzak. Tari [2010] szerint uj férfitipus
jelent meg az 1990-es évek elején, hatasara a férfiak is egyre inkabb megbaratkoztak az
ujabb és tjabb divathulldmokkal. Tari ennek a jelenségnek az elterjedését leginkabb a média
befolyasol6 hatasanak tulajdonitja.

Hadas [2010] szerint tobb tényezd, példaul a férfiak megvaltozott statusa miatt kertiltek
elétérbe a férfitanulmanyok. Szerinte a férfiassag megnyilvanulasai, ismertetdjegyei nem a
férfiléttel a kezdetektdl egyiitt jarok, hanem tanult jellemzdk, amiket befolydsolhat a
kornyezet, vagy az éppen érvényben 1évé divat. Hadas szerint a férfiassdg nemi
szerepviselkedésként foghato fel, vagyis a férfinak azonosulnia kell azzal a szereppel, amit
jatszik.

Connell [2012] arrdl ir, hogy hétkdznapi és pszichologiatudomanyi tudas van a nemekrdl;
a hétkoznapi azt jelenti, hogy azt vizsgaljak, hogyan viselkednek a nék és a férfiak, a
pszichologiatudomanyi pedig inkabb arra fokuszal, hogy milyen eltérések vannak az
agyszerkezetiikben, vagy éppen hormonalisan, genetikailag.

Toréesik [2011a] a gender studiest kiilonallé tudomanyteriiletnek gondolja, ezen beliil a
férfikutatast is egyre jelentdsebb teriiletként értelmezi. Jelen dolgozat szempontjabol
relevans az, amit irdsdban kiemel: fontos a fogyasztas és a vasarlas terén mutatkoz6 nemek
kozotti kiilonbségek feltardsa, €és ez mas teriiletekhez, témakhoz is kapcsolodasi pontot
adhat, példaul az egészségtudatossag, az €letit (életiv) dontések, vagy az értékek.

A biologiai és tarsadalmi nemek kozotti kiilonbségekkel nemcsak tarsadalomtudodsok
foglalkoztak, hanem mas szakmak miivel6inél is megjelenik a témafelvetés, példaul az
orvostudomany teriiletén kutatoknal is. Ilyen munka példdul Diamond¢ [2002], aki a
magyarazza.

A nemi identitas az egyén férfiként vagy ndként vald azonosulasat jelenti. A nemi identitast

mind kdrnyezeti, mind biologiai tényezdok befolyasoljak. A nemi szerepek olyan viselkedési

80



¢és attitlidbeli mintdzatok, melyek karakteresen az egyes nemekhez kotddnek. A nemi
szerepek a bioldgiai nemek és a tarsadalmi nyomaés kozotti interakcidra adott reflexioknak
tekinthetéek. Ezeknek a szerepeknek az individuum magatartasaban vald megjelenése
egyénenként kiillonb6zo.
A tarsadalmi nemek vizsgalata interdiszciplinaris teriilet, hiszen tobb tudomdanyag
elgondolasai, eredményei, megallapitasai is sziikségesek hozza, példaul pszichologia,
szociologia, bioldgia, esztétika, pedagogia stb.
Fontos kiemelni azt is, hogy a mindennapokban a fentebb jelzett valtozasok mellett a
cselekvésekben nem torténtek alapvetd szerkezetbeli atalakulasok, vagyis hazankban az
otthon elvégzett munka soran még mindig a néké a feladatok nagy része, a férfiak alacsony
aranyban vesznek részt a hazimunkaban, még akkor is, ha ez az ardny az utobbi
évtizedekben valamelyest novekedett [Németh — Jakopanecz, 2013]. A hivatkozottak
ellenére tényként allapithatjuk meg, hogy a nék — napjainkban is — legtobbszor
kedvezotlenebb helyzetben vannak a férfiakkal szemben. Ezt tamasztja alad Fernandez és
munkatarsainak kutatdsa [2014] is, amiben a hazimunkaban valé egyenldtlenségekre
mutattak ra, de Borbély [2011] béregyenlétlenséggel kapcsolatos eredményei is.
Kovacs szerint [2001] Magyarorszdgon az ingatag gazdasagi helyzet hatasara a 90-es évek
elején végbement egy un. ,.kényszerli emancipacid”, ami azt jelentette, hogy a ndknek
munkat kellett vallalniuk, de leginkdbb csak alacsony statust 4llasokban tudtak
elhelyezkedni. A csaladi szerepek ,,emancipacidja” azonban elmaradt. Arrdl is ir, hogy a
funkcionalis megkozelités szerint a nemi sztereotipiakra kitlintetett figyelmmel kell lenni
kovetkezd jellemz0Oi miatt:
— Egy adott kultirdn beliil mind a nék, mind a férfiak megkozelitleg azonos
sztereotipidkkal irjak le a ndket, illetve a férfiakat.
— Kiilonboz6 kultarakban tartalmuk hasonlo.
—  Osszefiiggés figyelheté meg a nemek tarsadalmi statusanak kiilonbsége és a nemi
sztereotipidk tartalma kozott.
— A nemi sztereotipidk onmagukat teljesitik be, amikor Gjra és Ujra sajat magukat
hozzék 1étre.
— A ndk hatranyos megkiilonbdztetése (szexizmus) éppugy elfogadhatatlanna valt, mint
a rasszizmus vagy mas jellegli megkiilonboztetések
Fontos Kovacs gondolatait kiegésziteni azzal, hogy Magyarorszagon mar a 70-es, 80-as
években 80% feletti volt a nok foglalkoztatottsagi rataja [Pongraczné, 2011], ami az ezt
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kovetd idoszakban kezdett csokkenni, bar ez a rata kiilonboz6é korcsoportok kapcsan
kiilonboz6 volt.

Miota a férfikutatas ,,felbukkant”, sok valtozas tortént a nyugati vilagban; egyre tobbet
hallani/olvasni a ,,megvaltozott”, ,,elnéiesedett”, ,,sériilékeny”, ,,puha” férfirdl. Olyannyira,
hogy a témaval kapcsolatban mdar komolyabb tudomédnyos munkak, -elsdsorban
tarsadalomtudomanyi tanulmanyok, publikaciok jelentek meg, a téma ,beszivargott” a
tudoméany vildgaba.

A fejezet tovabbi részében a férficsoportokrdl és a férfiak vasarloi magatartasarol
értekezilink, az erésebb nemnek titulalt férfiak fobb csoportjait, vasarlasi magatartdsmintait

mutatjuk be.

43. A férfi vasarlok jellemz6i — sztereotipiak, férficsoportok, férfiak és
férfigeneraciok vasarlasai

A haztartasok élelmiszervasarldsait altalaban a ndk végzik, legalabbis az emberek a

vasarlast inkabb a ndkkel azonositjdk , mint tevékenységet, habar a napjainkban zajlé, mar

hivatkozott tarsadalmi és demografiai folyamatok a hagyomanyos nemi szerepek

atalakuldsanak irdnydba mutatnak [Mortimer — Clarke, 2011]. Az lathato, hogy a férfiak

mar sokkal inkabb részt vesznek a vasarlasokban, az élelmiszervasarlasokban, ami a kutatok

szdmara lehetdséget teremt e széles vasarldi csoport mélyebb megismerésére.

4.3.1. Sztereotipidk

A nemi sztereotipiak kérdésével mindennapjainkban sokfelé talalkozhatunk valamilyen
formaban. Nagyon sokszor lehet hallani, hogy a nék ugyanazért az elvégzett munkaért
kevesebb fizetést kapnak, mint a férfiak — Magyarorszagon 29%-os a ndk és a férifak kozotti
bérkiilonbség [OECD, 2018], de munkaerd-felvétel soran is sok esetben részesitik elényben
a férfiakat kiilonb6z6 okokra hivatkozva.

Eagly [1987] tarsadalmi szerep elmélete szerint a nemi sztereotipiak a ndk €s a férfiak valds
tarsadalmi szerepeibdl szarmaznak, a két nem kozotti munkamegosztast tiikrozik (a nok:
otthon vannak a csaladdal, gyerekekkel — inkabb k6zdsségi emberek; a férfiak: dolgoznak,
sokszor az otthontol tdvol — 6nérvényesitd magatartast gyakorolnak).

Hasonlo6 noéi-férfi tipusjellemzoket altalanositanak Barber €s szerzdtarsai [2009]: szerintiik
a nok kozosség és valahova tartozas iranti vagya erdsebb, mig a férfiak legfébb mozgatoja

a kitlizott célok elérése, amit nagyon magabiztosan €s hatékonyan probalnak véghezvinni.
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Hunyady ¢és szerzétarsainak [1999] gondolatmenete hasonlé, mint Eaglyé: a nemi
sztereotipidk alapjat a nék és férfiak kiilonbozd tarsadalmi szerepében latjak. Fontosnak
tartjak azonban megjegyezni, hogy a ndi-férfi sztereotipidkra hatassal van az, hogy az adott
tarsadalomban milyen a nemek egymashoz viszonyitott helyzete. A hivatkozott differencialt
szerep az otthonteremtésnél és munkavallaldsnal is feltlinik. Példaul a 20. szazad végi
Egyesiilt Allamokban kevésbé volt valdszinii, hogy egy nd munkéba élljon, vagy ha
munkaba allt, akkor is legtobbszor részmunkat vallalt, vagy alacsonyabb statusu munkat
kapott, mint egy férfi. Azt is megallapitjak, hogy a n6éi munkavallaloknak nagyobb az
otthonhoz ko6t6do feleldsségvallalasa, ez is oka lehet annak, hogy altalaban alacsonyabb
statusu allashoz jutnak.

A férfiakkal és a nékkel kapcsolatban sokféle sztereotipia él a vasarlasi magatartasukat
illetéen is. A kovetkezd felsorolasban a férfiakkal és a vasarlassal kapcsolatos elsé
asszociaciok szerepelnek [Tordcsik, 2006a]: sziikséges rossznak tekintik a vasarlast, értelmi
alapon dontenek/vasarolnak, gyors vasarlok, az arak kevésbé érdeklik Oket, leginkabb
miiszaki cikkeket vasarolnak, markahiiek, kevésbé szeretik az jdonsagokat, a funkcio
fontosabb, mint az élmény, nem fogékonyak a reklamokra, tiirelmetlenebbek.

No6i vasarlokkal kapcsolatban kialakult sztereotipiakat mutat a kovetkezé felsorolas
[Németh, 2014a]: a ndk tobbet vasarolnak, mint a férfiak, a nék imadnak vasarolni, a n6i
vasarlok joval emocionalisabbak, mint a férfiak, a férfiak félnek a vasarlastol, mig a nék
akar a férfiak helyett is szivesen vasarolnak (példaul ruhazati cikkeket).

Ezek az emlitések azt mutatjak, hogy a férfiakat jellemzden gyorsnak és inkabb
vasarlaskeriilének gondoljak, mig a ndékkel kapcsolatban inkabb azt gondoljak, hogy
imadnak vasarolni, és, hogy pozitivabban allnak a vasarlashoz. Ez azt jelenti, hogy a
hagyomanyos nemi sztereotipiak kivetiilnek a vasarlassal kapcsolatos nemi sztereotipiakra

IS, hiszen a férfiakat inkabb céltudatosnak, mig a ndket élményorientaltnak mutatjak be.

4.3.2. Férficsoportok
Kisérletet tesziink arra, hogy a férfiak kiilonbozd kritériumok mentén azonositott
szegmenseit bemutassuk, ezéltal pedig lattassuk, mennyi lehetdség adodik arra, hogy
férficsoportokat hatarozzunk meg. A férfiakat, mint tobb kisebb szegmensbdl allé nagy
fogyasztdi csoportot mar a 90-es években vizsgaltak [ TrendInspiraciéo Miihely, 2010].
A Bauer Media kutatasa [Campaign, 2010] 1500 15 és 40 év kozotti férfi megkérdezése
alapjan vazolta fel a 4D férfit, mint ) férfitipust. Ez a férfi fogyasztoi tipus jobban

érdeklddik a kulttra irant, egészségtudatosabb, érzelmileg nyitottabb, mint hagyoméanyosan
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gondolkodo tarsai, ezzel egyiitt a novekvO nemi krizis is érinti, hiszen az élet szamos
teriiletén kell egyre ndvekvo nyomdsnak megfelelnie.

A férfiak vasarlashoz vald hozzééllasa, illetve preferenciarendszere az é¢letiik bizonyos
szakaszaiban kiilonb6z0. Ennek az oka az, hogy tarsadalmi-gazdasagi helyzetiik, csaladi
allapotuk, gondolkodasmodjuk valtozik [Weinstein, 1987]. Az egyik legalapvetébb
szegmentacios eljaras szerint kor/élethelyzet alapjan azonositunk csoportokat. A 38. dbra a

férfi életivet mutatja be, melyet Tordcsik Méria elgondolasa alapjan [2006b] abrazolunk.

38. abra: A férfi életiv

életkezdd

o csaladapa

életet Wjra-

fiatal fogalmazo férfi

férfi

szenior

kisfia férfi

Forras: Tordcsik 2006b 155. oldal alapjan
Az egyes életiv-szakaszokkal kapcsolatban fontos kiemelni, hogy azokat nem feltétleniil
lehet élesen életkor alapjan elvalasztani egymadstol, ez inkabb tobb valtozo alapjan
hatarozodik meg, példaul a csaladi allapot, a lakohely és a tarsadalmi helyzet [Tordcsik
2006a]. Az egyes ¢letiv-szakaszok rovid jellemzése [Tordcsik, 2006b alapjan]:

— A kisfiti: erre a csoportra az jellemzd, hogy tagjai legtobbszor nem sajat maguknak,
hanem a sziilokkel egyiitt vasarolnak. Ha mégis egyediil vesznek valamit, akkor
leginkabb étel- és italvasarlasra koltik el pénziik nagy részét. Ebben a korban kezd
kialakulni a preferenciarendszer, az 6nall6 fogyasztéi magatartas. Mar viszonylag
fiatal korban nagy befolyéssal tudnak lenni a sziilok vasarlasi dontéseire is, hiszen
sokszor tobbet is tudnak az adott termékrdl, mint maguk a sziilok.

— A fiatal férfi: a nagybetiis életbe késziiloket lehet ide sorolni. Ebben a korszakban
véglegesednek a fogyasztasi szokésaik. Lakhelyilik az esetek tobbségében még a
sziil61 haz. Tobb pénzzel gazdalkodnak, és tobbet vasarolnak sajat maguk szdmara.
Ez abbdl is adodik, hogy kiegészitd jovedelmekre (pl.: egyetemi 0Osztondijra;
félallasbol, vagy szezonalis munkabol szdrmazé jovedelemre) tesznek szert. Fontos

szamukra a szorakozas, a trsasag, a zene ¢s a sport.
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— Az ,¢letkezdd” férfi: ez az életiv-szakasz az elsd igazi munkaval kezdddik, amikor
mar a tanulméanyok végeztével az elhelyezkedés keriil eldtérbe. Ennek a rétegnek a
fogyasztdsa igen széleskorli, hiszen a csaladi fészekbdl wvalo | kirepiilés”
kovetkeztében sok 11 igény meriil fel (lakas, butorok stb.). Eletiik egyre bonyolultabb.
Munkahelyiikon, otthon és barhol az életben kapott impulzusok miatt megfelelési
kényszer nehezedik rajuk, amit akar maguk is kialakitanak maguknak. N6 a vasarlas
gyakorisaga, ami annak kovetkezménye, hogy az ,,életkezdd” férfiak tobbsége 6nallo
haztartast vezet, mar 6nmaganak vasarol.

— A csaladapa: ez a szegmens sokban kiilonbozik az el6zotol. A férfi mar egy csalad
felelosségteljes feje/tagja. Manapsag mar a gyerekek egyrészt korabban ,,felndnek”,
tobb és egyre boviild korben hoznak 6nalld vésarlasi dontést, igy persze nagyobb
anyagi tdmogatasra van sziikségiik, masrészt a korabbi iddszakhoz képest tovabb
maradnak eltartottak, ezt a sziildi szerepben 1évo férfi és nd fedezi. Napjaink
csaladféje a vasarlasbol kiveszi a részét, 6 is tobbszor megfordul a boltokban.

— Eletet ujrafogalmazé férfi: miutan a gyerekek elhagyjak a sziil6i hazat, a sziilék
lehetdsége €s kényszere, hogy ,,ujrafogalmazzak” életiiket, vagyis eldontsék, mi toltse
ki a korabban gyerekekre forditott id6t. Olyan vasarloi magatartast is kialakithatnak,
amely korabban nem jellemezte Oket, olyan termékeket/szolgaltatasokat/szabadidds
tevékenységeket engedhetnek meg maguknak, amilyenek utdn kordbban csak
vagyakoztak. Ennek oka, hogy valtozatlanul fizetéképesek, de kevesebb csaladtagrol
kell gondoskodni.

— A ,;szenior” férfi: életivilk e szakaszdban megtigyelhetd, hogy vagy a nd intézi a
vasarlasok oroszlanrészét, vagy fontos csaladi teendének elfogadva, a férfi valik a
bevasarlova. Nagyobb részt erre a szegmensre igaz, hogy megvannak a megszokott
tizleteik, termékeik és markaik, az jdonsagot nem keresik, de az akciokat igen, éppen
ezért ha tehetik hipermarketekbe, diszkontokba jarnak.

A férfi, illetve apai szerepelvarasokkal kapcsolatban sajat kutatdsa alapjan Spéder [2011]
kiilonb6z6 csoportokat allapit meg. Ezek a csoportok jelzik, hogy a magyaroknak milyen
elvarasaik vannak az apak szerepeivel kapcsolatban: 48,1% szamara elvaras, hogy a férfi
keresd- ¢és csaladcentrikus legyen. 24,5% szdmara kizarolag a kenyérkeresd szerep elvart
egy férfitdl. 18,5% jelezte, hogy a csaladcentrikus férfi az elvaras, mig 9%-nak nincs

kapcsolodo elvarasa.
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Zulehner [2004] négy férfitipust kiillonboztet meg:

— Tradiciondlis: csaladfenntartd, aki magabiztos, hatdrozott, kovetkezetes, dominans ¢€s
vezetO szerepet tolt be.

— Modern: az uj férfi, aki elfogadja a nét egyenrangu partnernek, nem 6 tartja el egyediil
a csaladot, és a csaladi életben is intenziven részt vesz.

— Pragmatikus: mindkét végletben taldl valamit, amit elfogadhatonak, elénydsnek tart.

— Hatarozatlan: eltavolodott a hagyomanyostdl, de a modern értékrendet még nem tudja
atvenni.

Lampek és szerzotarsai [2014] az egészségmagatartds szempontjabol kozelitették a férfi

trendcsoportokat, és négy nagyobb szegmenst tudtak azonositani:

— Trendcsoport: fontos szamukra az egészség, ezért sportolnak, testiikkre, a
taplalkozasukra is odafigyelnek.

— Aktiv, kiegyensulyozott csoport: az atlagot jelentik, vagyis kiilonosebben nem
gondolkodnak preventiv médon, inkabb adottsagnak tekintik az egészséget.

— Ellentrend csoport: odafigyelnek az egészségiikre, de inkabb a természetesség felé
fordulnak.

— Kiszorulok, hagyomanydrzok: szamukra az egészséges taplalkozas nem relevans téma,
nem foglalkoztatja dket.

Egyre tobb valtoz6 mentén allapitanak meg kiilonb6z6 férfi szegmenseket [ TrendInspiracio

Miihely, 2010], tovabba egyre tobb a vasarlas és a fogyasztas mentén torténd szegmentalas.

A 39. ébra a TrendInspiraci6 Miihely altal azonositott férfi trendcsoportokat mutatja be az

¢lettempo és az értékorientacido dimenzidiban. Az egyes csoportok jellemzésére nem tériink

ki, az dbraval csupén jelezziik a férfiak szegmentalasaban rejld tovabbi lehetdségeket.
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39. abra: Férfi trendcsoportok az EletstilusInspiracié modell keretében

gyors
A best-age-férfiak
super daddy self-designerek
retroszexualisok
haloés e-man laptogs
Parazita szinglik
modern , tradicionalis
<« kreativ avantgarde-ok : >
Felfedezok laddism
nyuszik
atchworker ,jatékos|” férfiak
P kényszerszingli
kalandvagyo
Pan Peter lassii Kkiszorulék

Forras: Tor6csik, 2011a

4.3.3. Férfigeneraciok, férfiak vasarlasai

Jelen alfejezetben a férfiak és a kiilonb6zd férfi generdciok vasarlasi szokasaira
koncentralunk. Annak ellenére, hogy a generacidkra részletesebben csak a kovetkezo, 5.
fejezetben tériink ki, bemutatjuk az egyes férfi generaciok vasarlasaival kapcsolatban
rendelkezésre allo adatokat, hiszen gy véljiik, hogy a dolgozat ezen részéhez szorosabban
kapcsolodnak ezek az informaciok, tovabba altalaban a férfi vasarléi magatartasra is itt
tériink ki.

A legtobb cikk, kutatasi jelentés, ami a férfiak vasarlasi magatartasarol szol, a ndkkel valo
Osszehasonlitdsban jellemzi Oket [Banyté et al, 2015]. Banyté ¢és munkatarsai
tanulmanyukban [2015] azonban kifejezetten a férfiak vasarlasi magatartasat célozzak meg,
modellt alkotva a vasarlassal kapcsolatos attitiidok alapjan. Ugy vélik, hogy a vasarlassal
kapcsolatos attitlidok valtozoban vannak, a férfiak nyitottabbak a vasarlasra, mint korabban.
A szerzOk szerint a férfiak vasarlasi folyamattal kapcsolatos szimpatidjat harom tényezo
befolyasolja: a demografiai jellemzdok, a vasarlas tipusa és a vasarlas feladatkdzponta
jellege. Irodalomkutatasuk egyik legfébb kovetkeztetése, hogy a férfiakat nagymértékben
foglalkoztatja a vasarlas kényelme és sebessége. A cikk szerzéi is megjegyzik, hogy a
férfiakat nem lehet mar egységes szegmensként vizsgalni. A 40. dbran lathatd a szerzok
altal megrajzolt modell, melyben a személyes jellemzOk és a vasarlassal kapcsolatos

beallitédas fliggvényében alakul ki az informaciokeresési €s az lizletvalasztasi magatartas.
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40. abra: A férfi vasarloi magatartas modellje (vasarlasi attitiidok alapjan)

. . . vasarlassal kapcsolatos informaciokeresési
személyes jellemzok Hes A4 .
beallitodas magatartas
o élmény/ ar
életstilus , .
szorakozas
kiarusitas/
, > L , kedvezmény
foglalkozas arérzékenység
/ divattrendek
. vasarlas
csaladi allapot ,
kedveltsége termékkinalat
markahiiség iizletvalasztasi
magatartas
talkinlat internet
keltette zavar \
katalogus
tizlethliség
televizid
onbizalom otthonhoz kdzeli
iizletek
marka- otthontodl tavoli
érzékenység iizletek

Forras: sajat szerkesztés Banyté et al, 2015 alapjan

Ogden-Barnes [2011] arrdl értekezik, hogy a férfiak és a nék vasarlasi szokasaiban
kiilonbségek vannak, melyek végigkovetik a vasarlasi folyamatot. Az élelmiszervésarlas az
6 szemében egy olyan teriilet, ahol a n6k jobban teljesitenek, példaul altalaban jobban
tudjak, hogy hol keressenek egy-egy terméket, és az Osszetevoket is inkabb megnézik egy
termék csomagolasan.

Otnes ¢és McGrath cikkiikben [2001] azt emelik ki, hogy kutatdsaik szerint a ndi és férfi
vasarlok nemcsak a vasarlas intenzitasaban, hanem a modjaban is kiillonboznek. Jollehet azt
is bebizonyitottak, hogy a kiilonbség nem olyan nagy, mint ahogy azt altalaban gondoljuk.
Kutatdsuk két hullamban zajlott le, az elsOben a nemek kiilonbozé vasarlasi szokasait
kutattdk, és azt, hogy mi a véleménylik az embereknek az ellenkezd nem fogyasztoi
magatartdsarol. A masodik hullamban kizardlag a férfiakra koncentraltak; az 6 érzékelt és
valos vasarlasi magatartasuk kozotti kiilonbséget kutattdk interjuk és megfigyelések

segitségével. Ezek alapjan harom, konzisztensen elkiilonithetd csoportot azonositottak.
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Ezek a csoportok azt mutattdk meg, hogy milyen sztereotipidk alakultak ki a férfi

vasarlokrol [Otnes-McGrath, 2001]:

,,Grab and Go”, azaz ,,Fogd és Vidd”: A megkérdezett nok és férfiak is meg voltak
arrol gy6zodve, hogy a férfiak alapvetéen csak bemennek egy boltba, vasarolnak egy
vagy né¢hany terméket, aztan kijonnek, amilyen gyorsan csak lehet.

., Whine and/or Wait”, vagyis ,, Nyafogj és/vagy Varj”: vasarlasi helyzetben (amikor
valaki mast kell bevasarlasra kisérniiik — kiilonosképp, ha az illet6 holgy — a fiatalabb
férfiak idegesek, az iddsek pedig unatkoznak. A fiatal férfiak panaszkodnak, mig az
iddsebbek varnak ilyen helyzetekben.

, Fear of the Feminine”, azaz , Félelem a Noiestol”: sok férfi irtozik a ,,ndies”
termékek megvasarlasatol, a ndies magatartaselemek mutatdsatol. A kutatasbol
kideriil, hogy hosszabb id6t eltdlteni egy boltban, rendszeresen vésarolni, a
termékeket részletesebben szemrevételezni és ,,ndies” termékeket vasarolni, ez mind

a feminin viselkedést mutat, amitdl a férfiak egyértelmiien elzarkoznak.

A cikk tanulsaga szerint a férfiak célja a vasarlassal a kitlizott cél (teljesitmény) elérése,

ebben az internetnek nagy szerepe van, hiszen tobb esetben is lehetséges, hogy a vilaghalo

segitségével megvasaroljak azokat a termékeket, amikre sziikségiik van, és igy fizikailag

tavol maradjanak a vasérlas helyszinétdl. Osszességében arra jutnak, hogy mig a ndk

szamara a vasarlas sokkal inkabb egy szerethetd tevékenység, addig a férfiak szdmara

sokkal inkdbb egyet jelent a teljesitménnyel, a célok elérésével. A férfi vasarloi

magatartasrol és az azt befolyasold fobb tényezdkrdl kapott eredményeiket a 41. abran

kozoljik. Az 4dbra bemutatja a nemi szerepekben torténd valtozasokat, melyek hatassal

vannak a vasarloi magatartas valtozasara. Az is lathato, hogy a teljesitmény, melyet a férfiak

vasarlasi céljaként hivatkoztunk, megjelenik ebben az esetben is (,,vasarlas a gyézelemért”).
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41. abra: A férfi vasarloi magatartas

,vasarlas a gyozelemért”

nemi szerepek »noies” vasarloi

. e magatartas teljesitmény (vasarlas
anemi szerepek teljesitmeény- eredménye)
fellazulasa orientaciok + alternativ értékelés Y
andke bb e akcidvadasz .

. EYTe Nagyo . a vasarlas sikeressége
aranya dolgozik o fizikai * keresés nemi siker / kontroll
a hazi munkaban o intellektualis * ,ndies” termékek cnziievi sik
valo részvételi o ndi-férfi vasarlasa penzUgyl siker

. e o . identitassiker (status)
aranyok valtozasa *  segitd magatartas D

e . O szakmai siker
varosiasodas * egyiitt vasarlas

* szocializacié a
vasarlas helyszinén

I

KIALAKULO ONLINE
VASARLASI MAGATARTAS

Forras: sajat szerkesztés Otnes-McGrath, 2001 alapjan

Alreck és Settle [2002] szerint a valtozasok ellenére a vasarlas tovabbra is a ndk hatdskore
maradt, sok esetben nemcsak a csaladnak, de a férfinak is 6k vasarolnak. A ndk
kielégitonek, ¢lvezetesnek tartjak a vasarlast. A férfiakkal kapcsolatban megjegyzik, hogy
fontos egy lizlet esetében, hogy a vasarloknak biztositsak a gyors be- és kimenetet, és az
izlethelyiségen beliili élményeket is. A katalogus- és internetes vasarlast is vizsgaltak: arra
jutottak, hogy a ndk a katalogusbol vald vasarlast pihentetobbnek tartjak, és tobb
informaciot vélnek benne felfedezni, mint a bolti vasarlas soran. Az online vasarlas terén
mindkét nem pozitiv hozzaallasl, am a szamitogép hasznalatban mar vannak kiilonbségek.
Byrnes [2006] cikkében a férfi fogyasztok kiilonb6z6 csoportjait mutatja be: a
metroszexualis csoportot, az érett tiniket, a modern férfit, az apat és a retroszexualis
csoportot. A metroszexualis férfi nemcsak vésarol, de szereti is ezt a tevékenységet. Az érett
tinik feleldségteljesebbek, mint korabban, és az internet nagy szerepet kap az életiikben,
vasarldsaikban. A modern férfi ugyan nem tartja jo szorakozasnak a vasarlast, de nincs is
ellenére, hogy ezt a tevékenységet végezze. Az apakat kevesen célozzak, mivel altaldban
kevesebbet koltenek magukra. A retroszexualis férfiak a hagyomanyos szerepek felé
nyitottabbak, a ndies viselkedésformdkra nemet mondanak, bar 6k sem utasitjdk el a

vasarlast.
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Tobb hivatkozott szerz6hdz hasonléan Costa [2010] is azt emeli ki, hogy a férfiak olyan

célcsoportot alkotnak, amivel a jovében tobbet kell foglalkozni. Javaslata szerint, ahogy a

nok megvaltozott helyzetére a marketing dontéshozok mar felfigyeltek, ugyantgy a férfiak

megvaltozott helyzetére is reagalniuk kell. Azt allitja, hogy nem lehet a férfiakat csak egy
szempontbol vizsgalni, és az alapjan felcimkézni a csoportot, a fogyasztasukat legalabb
harom-négy kiilonb6zé szempontbol kell kozeliteni. Kiemelik, hogy a férfiak kevésbé

,»ovatos” fogyasztok, ezért egy-egy nehezebb id0szakban éppen ez a fogyasztdi szegmens

lehet a megfeleld célcsoport egy marka szamara. Costa [2010] azt a kovetkeztetést vonja le,

hogy sokat kell vizsgalni még a férfiakat, hogy teljesen megértsiik magatartasukat, hiszen
ma mar sokkal 0sszetettebb a szegmens motivacidja, mint korabban volt.

Brosdahl és Carpenter [2011] megallapitottak, hogy a férfi fogyasztok fontos és jellegzetes

piaci szegmenst alkotnak. A szerzOpdros szerint sem lehet ezt a fogyasztdi Szegmenst

homogén csoportként kezelni, mert sok kisebb, karakteresen eltérd un. alcsoportjai léteznek.

A szerzOk keretrendszerként a Generacios kohorsz elméletet hasznaltak (Generational

Cohort Theory) abbdl a célbdl, hogy a férfiak vasarloi magatartasat, attitlidjeit vizsgaljak az

Egyesiilt Allamokban. A Howe és Strauss [1991] altal azonositott négy generacios

kohorszot elemezték:

— Csendes Generacio (1925 és 1945 kozott sziilettek): Gyermekként tapasztaltak meg a
gazdasagi vilagvalsag hatdsait. Fiatalabb korukban viszonylag koran meg szerettek
volna hazasodni, gyermeket vallalni, és annyit dolgozni, amennyit csak tudnak. Az
elottiik 1évonél és az utanuk kdvetkezonél is nagyobb pénziigyi stabilitasuk volt.

— Baby Boomerek (1946 és 1960 kozott sziiletettek): Arra utal a kifejezés, hogy miutan
a fiatal férfiak hazatértek a masodik vilaghaboru és a koreai habora utan, megugrott a
sziiletési rata. A népességszam novekedése a keresletet is élénkitette, kifejezetten a
fogyaszt6i piacokat. Ennek a szegmensnek a piacon vald jelenléte erdteljes, de a
Boomerek nyugdijba vonuldsa problémat fog okozni.

— A 13. Generacid: 1961 és 1981 kozott sziilettek. A valasi aranyszdm novekedett, a nok
egyre magasabb aranyban dolgoztak, igy ez volt az els6 generacid, melynek gyermekei
lires hazba értek haza iskola utdn. A filiggetlenség irdnti igényiik magas, alacsony
bizalmuk van a kiilonb6z6 intézményekkel szemben. Ennek a generacionak a tagjai
voltak az elsd igazi internethasznalok.

— A Millenniumi Generacio: 1982 és 2000 kozott sziiletettekrdl van sz6. A Millenniumi
Generaci6 tagjainak 75%-a olyan csaladbol jott, ahol az anya dolgozik, és olyan

fogyasztokrol van szo, akiknek szabadabb fogyasztéi magatartasmintazatai vannak,
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mint az eldz6 generacidknak. Optimistak, valamint nagyon nyitottak a tanulés, oktatas

iranyaba. Szerintiik az oktatds jelenti a kulcsot a siker eléréséhez. Y generacionak is

nevezik Oket.
A szerzOk célja az volt, hogy a hivatkozott generaciokhoz tartozo férfiak fogyasztéasi
szokasait vizsgaljak. 18 évnél id6sebb férfiakat kérdeztek meg az Egyesiilt Allamokban egy
online kérdoiv segitségével. Tobb, vasarlassal kapcsolatos téma is a vizsgalat fokuszaba
keriilt: a vasarlas élménye, artudatossag, markatudatossag, bizalom, szdrakozasi célu
vasarlas, takarékossdg, markahiiség, a tulkinalat kezelése, iizlethiiség, 1do- ¢és
kényelemtudatossag. Az egyes témateriileteket egy otfoku skalan mérték. A mintaban 560
férfi szerepelt, 140-140 f0 reprezentalta az egyes hivatkozott generaciokat. Az egyik
kiemelendd eredmény szerint minden generdcié semleges bedllitodast mutat a vasarlas
¢lményével kapcsolatban, bar a millenniumi férfiak ink4bb hajlamosak élményként
tekinteni a vasarlasra. A szerzOk kovetkeztetései alapjan a Generacids kohorsz elmélet
alkalmas a férfi vasarlok szegmentdldsara €és az egyes csoportok magatartdsanak,
motivacidinak megismerésére is.
A szerzOparos késobbi cikkében [Brosdahl-Carpenter, 2012] az tizlettipusokkal kapcsolatos
attitlidot vizsgalta a hivatkozott generaciok kapcsan. Eredmeényeik arra mutattak ra, hogy az
1ddsebb generacid (Csendes) tagjai inkabb kevesebb termékkategoériara 6sszpontositanak
vasarlasaik soran és azon beliil végeznek Osszehasonlitdsokat, mig a fiatalok (millenniumi
generacid) a nagyobb alapteriiletii izletekkel néttek fel, igy sokkal kényelmesebbnek érzik
a nagyobb valasztékot egy Tlzletben. A fiatalok (millenniumi és 13. generacid)
szignifikansan jobban kedvelik az online kereskeddket, mivel tobb tapasztalatuk van ilyen
téren, igy kevésbé érzik kockazatosnak az ilyen tipusu vasarlast. A szerzOk nem talaltak
szignifikans kiilonbséget abban, hogy mennyire fontosak kiillonb6zdé szempontok az
tizlettipus kivéalasztdsa soran, tovabba abban sem, hogy az egyes iizlettipusokkal
kapcsolatban milyen hiliséget mutatnak. A szerzOparos azt is vizsgalta, hogy a helyben
talalhat6 tizletekkel mennyire elégedettek a férfi generaciok: a csendes generdcio tagjai
joval elégedettebbek a tobbi generdcional, valosziniileg azért, mert a tobbiek mar szélesebb
valasztékot tapasztaltak meg az életiik sordn, valamint mobilabbak is. Ugyanakkor az is
igaz, hogy a marka- vagy éppen termékhiliség az idOsebb generdcid tagjai esetében
jellemzdébb, megvannak a rutin bevasarlasi helyszineik.
Vannak mas vizsgélatok is, melyek tizlettipus dontéseket helyeztek a fokuszba, azonban
ezek nagyrészt ruhdzati cikkek véasarldsara vonatkoznak (Du Preez et al. [2007], Seo et al.

[2001], Shim and Kotsiopulos [1991], Torres et al. [2001 ]). Du Preez és munkatarsai [2007]
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eredményei alapjan a férfiak ruhavasarldskor a szakiizleteket, az 4ruhdzakat és a
diszkontokat tartjak elsddleges helyszinnek. Seo és munkatarsainak eredményei [2001] ezt
annyival egészitik ki, hogy szerintiik az alacsony involvementtel rendelkez6 férfiak kevésbé
latogatnak szakiizletekbe, Shim és kollégai [1991] pedig ellenkezd oldalrol kozelitve azt
mutattak ki, hogy a magas involvementtel rendelkezd férfiak lojalisabbak a szakiizletekhez.
Torres és kutatotarsai [2001] Osszefiiggést talaltak az iizletpreferencia és az elégedettség
kozott, eredményeik szerint leginkdbb aruhdzakban szeretnek a férfiak ruhazati cikket
vasarolni, mivel ott érzik leginkabb otthonosan magukat.

Bakewell és Mitchell [2006] a férfi és néi dontéshozatalban meglévd kiilonbségekre
mutattak ra cikkiikben. 480 egyetemi hallgatot kérdeztek meg, és a dontéshozatali
jellemvonasokat vizsgaltdk Sproles és Kendall [1986] alapjan. Kilenc olyan faktort
allapitottak meg, melyek a ndkre és a férfiakra is jellemzd, ezek: €élményvasarlas,
tokéletességre torekvés, markatudatossag, ujdonsag/divattudatossag, a talkinalat zavara,
ar/érték tudatossag, impulziv vasarlas, megszokas/markahiiség, bolthiiség. Harom olyan
faktort azonositottak, melyek kizardlag férfiakra voltak igazak: idé/energia megdrzése,
korlatozott 1d6, bolt/véasarlasi helyszin valtozatossaga. Tovabbi kettét, melyek ndkre
jellemzd faktorok voltak: legjobb vétel keresése és tokéletlenség. Az eredmények arra
mutattak 14, hogy kifejezetten a férfiak kapcsan is sziikséges sajatos vasarlasi
dontéshozatalrdl beszélni — ez tobbek kozott Otnes és McGrath [2001] és Banyte [2015]
eredményeit is aldtdmasztja.

Mortimer és Clarke [2011] 280 f6 részvételével végzett kutatast, melynek célja az volt, hogy
bemutassak, milyen kiilonbségek vannak a nemek, a kiilonb6zé korcsoportok és a
kiilonbozd jovedelmi helyzetben 1évék esetén az egyes lizletvalasztasi szempontok
fontossdgaban. Az eredményeik azt mutatjak, hogy a férfi vasarlok szdmara a vizsgalt
jellemzdk kevésbé fontosak, mint a nék szdmaéra, ami a férfiak alacsonyabb szintli
involvementjét mutatja.

Jackson és munkatéarsai [2011] harom szempont alapjdn vizsgéltdk a ndk és a férfiak
vasarlasait, ezek a vasarlasi helyszin tisztasdga, a vasarlasi élmény és az elhelyezkedés
voltak. Habar vannak olyan szempontok, melyek alapjan a generaciok kiilonboznek
egymastol, a vasarlas érzelmi és funkciondlis szempontbol torténd értékelése kapcsan
mégsem talaltak kiilonbséget az egyes €letkori csoportok koézott. Nemi kiilonbségekre
viszont rdmutattak: a n6k magasabbra értékelték mind a tisztasag, mind a vasarlasi élmény

fontossagat.
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Mortimer [2011] 140 férfi kérddives megkérdezése alapjan azonositott klaszterelemzéssel
0t csoportot:
- ar-tudatosak (Budget-conscious) — kb. 30%: az arakat kovetik, ez fontos szempont
szamukra.
- Tervezok (Controlled) — kb. 4%: a vésarlasaikat megtervezik, szeretik kontrollalni a
dontési folyamatot, de nem pénziigyi okok miatt.
- Egocentrikusak (Egocentric) —kb. 26%: a sztereotipikus férfi vasarlo, akit nem érdekel
semmi vasarlas kozben, nem involvalt.
- Igazsagosak (Equitable) — kb. 24%: Ok a legfiatalabbak, és 6k azok, akik a nemi
szerepekkel kapcsolatban a legrugalmasabbak.
- Kényelmesek (Convenience) — 16%: fontosak szadmukra az iizlet jellemzdi, példaul,
hogy praktikus legyen a kialakitasa, vagy jo legyen az elhelyezkedése.
Az alacsony elemszdm miatt nem tlinik tal megalapozottnak az egyes csoportok
relevancidja, mégis érdekes az 6t csoport kiillonbozd beallitodasa.
A Kellogg’s cég férfi élelmiszervasarlokkal kapcsolatos tanulmanyaban [2015] a férfi
vasarlok novekvo szerepérdl irnak, ebben nagy lehetdséget latnak a kereskeddk szdmara is.
A jelenség annyira erésodik, hogy a tanulmény szerint az Egyesiilt Allamok nagyjabol 126
millié haztartdsabol [Statista.com, 2017] tobb mint 40% esetén a férfi szamit az elsddleges
bevasarlo személynek, vagy nagy szerepe van a bevasarlasban. Magyarorszagon is
érzékelhetd a férfiak vésarlasban betdltott sulyanak novekedése [Németh — Jakopanecz,
2013].
A férfiak erds6dd vasarlasi jelenlétét tobb okkal is magyarazzak [Kellogg’s, 2015]:
egyrészt, a nk munkaerdpiacon vald egyre hangsulyosabb megjelenésével. Masrészt, a
hazassagkotések egyre késobbi életkorra tolodnak az egyének életében, igy megnd az
egyszemélyes férfi haztartdsok ardnya is. A Millenniumi Generacidba tartozd apak mar
nyitottabbak a gyereknevelésben betoltott megosztott szerepekkel kapcsolatban, ami azt is
jelenti, hogy sokkal inkéabb hajlandoak — mas hazimunkak mellett — akar a vasarlasokba is
besegiteni. A tanulmany 0sszegezi az 0 férfi vasarloi magatartasa és a n6i vasarlok kozotti
kiilonbségeket:
— a férfiak kevésbé arérzékenyek és impulzivabbak,
— az akciok hatdsara torténd vasarlasok inkabb a ndkre igazak,
— a férfiak gyorsabban mozognak {iizleten beliil, igy alacsonyabb ardnyban kérnek

segitséget,

a férfiak kényelmes megoldasokat varnak,
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— anem tervezett vasarlasok inkabb a férfiak esetében fordulnak eld, kifejezetten olyan
uj termékek esetén, melyek érdeklik oket.

Herter €s szerzétarsainak [2014] eredményei is azt tdmasztjak ala, hogy a férfi-néi hatarok

elmosodnak a vasarlas terén, arra jutottak, hogy a férfiaknal a pozitiv érzelmek ugyanolyan

mértékben novelik a vasarlassal kapcsolatos elégedettséget, mint a ndk esetében.

4.4. Osszefoglalas
Lathattuk, hogy a férfiak vizsgalata a n0khoz képest lehetséges, tovabba, hogy alapvetd
kiilonbségeket fedezhetiink fel a nemek kozott altalanossagban, melyek a nemi szerepek és
a nemekkel kapcsolatos elvarasok kiillonbozoségébdl adodnak. A nemi szerepek valtozoban
vannak napjainkban, érzékelhet6, hogy uj, megvaltozott nemi szerepek jelentek meg,
azonban sok kontextusban még mindig megvan a hagyomanyos szerepekhez valo
ragaszkodas. Egyre jelentdsebb a kétkeresOs csaladmodell, ami a hivatkozott nemi
szerepvaltozasokkal parhuzamos jelenség.
A férfiakkal kapcsolatos kutatdsok az utobbi évtizedekben feértékelddtek, az lathatd, hogy
egyre tobbféle szempontbol, egyre tobben vizsgaljdk ezt a szegmenst. Kialakult a
férfikutatds, mint tarsadalomtudomanyi kutatidsi ag — ez is a téma el6térbe keriilését
bizonyitja.
Fontos a ndi-férfi kiilonbségek vizsgalata a fogyasztas terén, de mas kapcsolodo teriiletek
szemmel tartdsa is segitheti a témaban involvalt kutatokat. Napjainkban a férfiakat, mint
fogyasztokat vizsgéalva azt 1atjuk, hogy egyre fokozottabban vannak jelen, mint vasarlok,
azonban sok sztereotipia még mindig érvényes veliik kapcsolatban. Ezek a sztereotipiak az
adott tarsadalmi-kulturdlis kontextusban értelmezendéek. A hagyoméanyos nemi
sztereotipidk hatdssal vannak a vasarlassal kapcsolatos sztereotipidkra, pl. a férfiakat
céltudatosabb vasarloknak gondoljak.
A férfi vasarlokrol mind tobb szakirodalmi forras jelenik meg, ez a szegmens nyitottabb a
vasarlasok végzésére mint korabban. Mindezek ellenére kutatdsok még mindig azt mutatjak,
hogy a vasarlas alapvetden a nék terepe, 6k azok, akik magabiztosabbak ezzel kapcsolatban,
6k azok, akik pozitivabb hozzaallassal rendelkeznek. A férfi vasarlokat vizsgalva egyre
tobben allapitanak meg alcsoportokat, egyre tobbféle férficsoport jelenik meg, ezaltal nincs
IS egy egységes férfiideal. A férfiak generacios szemléletii vizsgalata egy lehetséges
kimenet, melynek eredményei kozott azt latjuk, hogy a fiatalok nyitottabbak a vésarlasok,
Uj vasarlasi helyszinek és modok felé, mig az iddsek inkdbb a megszokott markakhoz,

termékekhez, helyszinekhez ragaszkodnak.
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A fejezet a dolgozat kutatasi kérdései koziil a nemek vasarlasi magatartasa terén érzékelhetd
kiilonbségekre vonatkozd kérdés megvalaszolasdhoz jarult hozza , tovabba kapcsolddik

tobb primer kutatasi elemhez is.

96



5. Generaciok

5.1. A generaciok, a generaciés marketing
Mindennapi tapasztalataink, valamint a minket koriilvevé kérnyezet formalja azt, hogy
hogyan gondolkozunk, viselkediink és reagalunk bizonyos ingerekre, eseményekre
[Oblinger — Oblinger, 2005].
A generacios gondolkodas a szociologia teriiletén mar az 1920-as években eldkertilt,
Mannheim az 50-es években [1952] fogalmazta meg a generaciok mibenlétét. A generaciok
hogy ,,..a kozos tapasztalatok, életélmények, végss soron a kozdos értékek flizik dssze” dket
[Tordesik, 2011a, 175. oldal]. Egy masik elgondolas szerint [The Center for Generational
Kinetics, n.€.] a generacié az emberek olyan csoportja, akik nagysagrendileg ugyanabban
az iddintervallumban és ugyanazon a foldrajzi régidban sziilettek. Ebben a nézépontban
tehat mar az ¢€letkor, sot a térbeliség is meghatarozo tényezd, azonban mas elgondolasok
alapjan [Howe — Strauss, 2000] harom olyan faktor létezik, melyek az életkornal
hatékonyabbak a generacidk definidlésa terén:
- ¢észlelt tagsag: melyik generacioba tartozonak gondolja magat,
- kozos hiedelmek és viselkedés: attitidok csaldddal, karrierrel, magéanélettel,
politikaval, vallassal stb. kapcsolatos beallitodasok és dontések,
- ko6z0s hely a torténelemben: a térténelem fontosabb eseményeinek k6zos megélése
a meghatarozo években (példaul haboru, valsagok). Ezek a meghatirozo évek
Parment [2013] szerint a 17-23 éves korszakot jelentik egy egyén életében.
Meredith és szerzotarsai [2002] a generacios kohorszokat a kovetkezoként irjak le: emberek
olyan csoportjai, akik az ¢életiik fontosabb eseményeit nagyjabol ugyanabban az idészakban
éltek, ¢lik meg. Cuyvers [2000] megfogalmazéasaban a generacio egy kategoriat jeldl, ami
az egyének egymastdl valdé megkiilonboztetéséhez jarul hozza, hiszen az egyazon
generacioba tartozd egyének a csoporton beliil hasonlo tapasztalatokkal €s preferencidkkal
rendelkeznek. Ezzel kapcsolatban fontos azt is megjegyezni, hogy az egyén élete kiillonb6z6
szakaszaiban mas-mas teriileteken mutat fejlddést, mas-mas intenzitassal. Az életkor mellett
tobb kutaté mas faktorokat is figyelembe vesz a generaciok meghatarozasa soran: Parment
[2013] szerint a koron feliil fontos lehet még megallapitani koz6s magatartasi motivaciokat
¢és értékeket, melyek mentén megkiilonboztethetdek egymastdl a kiilonb6z6é csoportok.

Kohli [1996] szerint az egyes generdcidkon beliil feltételezziik a homogenitast, bar ez nem
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feltétleniil van igy minden esetben, mert vannak olyan valtozok, leginkabb demografiai
jellegliek, melyek eltérhetnek egy-egy generacios csoporton beliil is.

Wintersberger [2000] arrél ir, hogy a generacios nézopont €s vizsgalatok nem nyulnak olyan
régre vissza, mint példaul a nemek vizsgalata. A generaciok vizsgalata —azok bonyolultabb
meghatarozasa miatt — komplexebb dolog, hiszen nincs egy egységesen elfogadott nézépont
arra, hogy hogyan kiilonboztetjilk meg egymastol Oket. Wintersberger arra a kérdésre keresi
a valaszt, hogy hogyan lehet egy-egy generaciodt definidlni. Azt javasolja, hogy eldszor ki
kell valasztani a megfeleld iddintervallumot, vagy meghatarozni mas kritériumokat annak
érdekében, hogy konnyebb legyen eldonteni, hogy az egyén melyik generacidhoz tartozik.
Véleménye szerint egy generaciot tobbféle modon lehet definialni:

- egyrészt longitudindlis moddszerekkel, mint egy kohorszot, példaul a haboru

generacidja,

- masrészt strukturalisan, amikor azt mondjuk példéaul, hogy a gyerekkor.
Wintersberger szerint [2000] csaladi szinten is értelmezhetdek a generacios kapcsolatok €s
azok vizsgalata, hiszen a csalad az egyéni ¢€s a kollektiv szint k6zott elhelyezkedd egység a
tarsadalomban, amiben kiilonb6z6 nemek €s generacidk vannak jelen — leegyszerisitve ez
azt jelenti, hogy az egyes generaciokat akar a csaladokon beliil is lehet vizsgalni.

Solomon ¢és szerzétarsai [2010] szerint a fogyasztd é€letkora hatdssal van sajat maga
identitasara, igy kiilonb6zd generaciokrol értekeznek Ok is — leginkabb életkor alapjan —,
azonban azt is felvetik, hogy generaciokon beliil is vannak olyan egyének, akik kiilonboznek
egymastol, vagyis csak bizonyos dimenziok mentén lehet generaciokon beliil
hasonlosagokrol beszélni. Tari [2010] is arrdl értekezik, hogy sokféle metodus létezik arra,
hogy a generacidkat pontosan meg lehessen hatarozni. Williams és Page [2011] egyszerlien
fogalmazzak meg a generaciokat, hiszen azt mondjak, hogy a generaciot azok alkotjak, akik
nagyjabol ugyanabban az idOben sziilettek. Szerintiik minden generacionak megvannak az
egyedi elvarasai, tapasztalatai, torténete, életstilusa, értékei és demografiai jellemzoi,
melyek kovetkeztében az egyes generaciok kiilonboznek egymastol. Parment [2013] szerint
a generacids csoportokba tartozok nagyjabol ugyanabban az idészakban sziilettek, sok
hasonlé élményiik van, ezek miatt pedig hasonl6 értékeket vallanak.

A generaciok altali szegmentacio a célcsoport megismerésének hatékony eszkoze, melyet
alapvetden demografiai adatok, valamint szocialis viselkedés alapjan lehet végrehajtani
[Redmond, 2011]. Konczosné ¢s szerzétarsai [2010] is hasonld kovetkeztetésekre jutnak:
cikkiikben azt fejtik ki, hogy demogréafiai alapu vagy életstilus alapti generacios

szegmentacid lehetséges.
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Meredith és szerzdtarsai [2002] szerint a generacids kohorszanalizis nyujt informéciot

ahhoz, ami egy-egy kohorsz meghatarozasahoz sziikséges. Ezek az informaciok lehetnek

példaul kiilonboz6 értékek, melyek nem — vagy csak minimalisan — valtoznak az évek alatt.

A kohorszanalizis csak egy része az egész vizsgalatnak — a szerzok szerint 6sszesen 6t faktor

van, melyek befolyasoljak a vasarloi magatartast:

Kohorszértékek: azok az emberek, akikkel nagyjabol egyidés az egyén, és akikkel
nagyjabol ugyanabban az id0szakban €It at fontos életeseményeket. Ezek az események
segitenek abban, hogy a kohorsznak hosszu tdvon megallapitsuk az értékeit.
Eletszakasz: ezek Osszefliggésben vannak azzal, hogy éppen milyen szerepet jatszik az
egyén (hazastars, sziilo, elvalt, nyugdijas). Az életszakasz tobbek kdzott meghatarozza
a dolgokhoz val6o hozzdalldsunkat, a kinézetiinket, a mindennapi tevékenységiinket.
Mais-mas kohorszok sok esetben teljesen masképp viselkednek ugyanabban az
¢lethelyzetben.

Fiziografiai jellemzok: ezek leginkabb testi megjelenés és testi funkcidokban valo
kiilonbségekben csucsosodnak ki, ilyen lehet példaul az 6sziilés folyamata.

Erzelmi hatas: a kor nagyban meghatirozza azt is, hogy milyen a beallitddasunk
bizonyos életteriiletekkel kapcsolatban, példaul a fiatalok altalaban jobban aggddnak a
kinézetiik miatt, mig a fiatal sziilok a sajat sziikségleteik elé helyezik a gyermekiik
sziikségleteit.

Szociogazdasagi tényezOk: leginkabb tarsadalmi és gazdasagi allapotokat jelent,
példaul pénziiggyel, oktatassal, karrierrel kapcsolatos, vagy csalddi allapothoz, illetve

mas tarsadalmi vagy gazdasagi allapothoz kothetd.

A felsorolt tényezdk hatdsa termékkategoriatol vagy piactol fiiggden kiilonbozo stllyal lehet

jelen. Jellemzd, hogy tobb faktort (tényezdt) is az életkor hataroz meg valamilyen

szempontbol, példaul az egyének altalaban 20-as, 30-as éveikben hazasodnak eldszor, 50-

es éveikben repiilnek ki a gyerekek stb. A szerzdk felsorolnak néhany jelenséget, melyek

napjainkban jellemzik a generaciokutatasokat:

A demografiai jellemzdk nem irjak le teljeskoriien az egyes csoportokat, hiszen hasonlo
demografiaval leirt egyének lehetnek teljesen kiilonbozdek, példaul életszakaszban
vagy éppen fiziografiai jellemzdk terén.

A generacios kohorszok ujrafogalmazzak az életszakaszokat: amire a mai generaciok
jol reagalnak, nem biztos, hogy ugyanarra a jovében is jol fognak.

Kérdéseket vet fel az, hogy a kort hogyan lehet kezelni, hiszen az egyes kohorszok

egymastol valo elvalasztdsa mar nemcsak ez alapjan kivitelezheto.
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- Az értékek generacios kohorszokat hataroznak meg, a kulcsértékek pedig hosszu 1d6
utan sem valtoznak lényegesen.
- A fiatalabb generacios csoportok a vilagon mindenhol egyre jobban hasonlitanak
egymasra.

Reeves ¢és Oh [2007] 12 kritériumot kozdl, melyek alapjan véleménylik szerint
megkiilonboztethetdek a  generaciok, ezek a kovetkezOk: a bizalom, az
intézményrendszerrel kapcsolatos beallitodas, értékpreferencia, karriercélok, mi jelent
jutalmat szamara, sziilo-gyerek viszony, gyermekvallalas, csaladi ¢élet, oktatas,
(on)értekelés, politikai beallitodds és a nagy kérdés az életben. Lathatd, hogy ezen
kritériumok kozott is megjelennek az értékek, valamint életesemények is, melyek nagyban
befolyasoljak az egyén mindennapjait.

A generaciok kutatasanak nagy hagyoménya van az Egyesiilt Allamokban, ahol a
Yankelovich-riportok id6rél idore a generacios valtozasokat mutatjak be, vagyis azt, hogy
id6érél idore az emberek fogyasztasaban, értékeiben és gondolkodasmodjaban milyen
valtozasok mentek végbe — mindezt 1971 6ta, a hossza idd adatsorainak koszonhetden
tudjak megallapitani [Smith — Clurman, 2003]. Smith és Clurman szerint fontos szerepiik
van a piac fejlddésében a generacioknak, hiszen a piac az egyes nemzedekek, generacidok
valtozo sziikségleteihez igazodva fejlodik.

A hivatkozott Yankelovich-riport szerint az alapélmények, a szocializacidé soran
megtapasztalt fontos torténések, vagy mas néven a korszellem elkiséri az embereket az
¢letiik végéig, igy pedig hatéssal is van életiikre, dontéseikre, magatartasukra stb. (lasd a 42.

abrat).

42. abra: A generaciok megkiilonboztetését szolgalo tényezék

komyezeti
hatasok

kohorszélmények egyéni helyzet

értékorientacio

vasarloi, fogyasztoi magatartas

Forras: Torocsik, 2011a
Ezek alapjan vannak olyan tényezOk, amelyek a csoportok egymastol valo
megkiilonboztetését szolgaljak [Tordcsik, 2011a]:

- egyéni helyzet, életszakasz, tarsadalmi-gazdasagi status, fizikai allapot,
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- kornyezeti tényezOk, hatdsok — ezek a vasarlderdt, a motivaciot és a jovoképet

befolyasolhatjak,

- kohorszélmények — ezek olyan jellegli ¢élmények, melyek alakitjadk a generacioba

tartozok szemléletmaod;at.

A 12. tablazatban foglaljuk Ossze a korabbiakban hivatkozott megkozelitéseket — ezek

alapjan érzékelhetd, hogy a generacios gondolkodas sokfelé mutat, sokféle nézépont 1étezik

a generaciok meghatarozasara. Tobb megkozelitésben is kitérnek hasonld kritériumokra,

meghataroz6 tényezore, példaul életkor, értékek, életesemények, tapasztalatok, viselkedés,

de abban mar kiilonbséget lehet érzékelni, hogy ezeknek milyen stlya van egyes esetekben.

12. tablazat: Generacios megkozelitések osszefoglalasa

szerzo, kutaté

generacios megkozelités leirasa

The Center for Generational

Kinetics, n.é.

az emberek olyan csoportja, akik nagysagrendileg
ugyanabban az iddintervallumban és ugyanazon a f6ldrajzi
régioban sziilettek

Toréesik, 2011a

kozos tapasztalatok, életélmények, kozos értékek kotik ssze

Howe és Strauss, 2000

harom faktor meghatarozé: észlelt tagsag, kozos hiedelmek
és viselkedés, kozos hely a torténelemben

Meredith és szerzotarsai, 2002

emberek olyan csoportjai, akik az életiikk fontosabb
eseményeit nagyjabol ugyanabban az idészakban élték/élik
meg

Cuyvers, 2000

az egyazon generacioba tartozd egyének a csoporton beliil
hasonl6 tapasztalatokkal és preferenciakkal rendelkeznek

Parment, 2013

koron feliil magatartasi motivaciok és értekek is fontosak

a generacios csoportokba tartozok nagyjabol ugyanabban az
idészakban sziilettek, sok hasonlé élményiik van, ezek miatt
pedig hasonlo értékeket vallanak

Wintersberger, 2000

csaladi szinten is értelmezhet6ek a generacios kapcsolatok

Solomon és szerzotarsai, 2010

¢letkor alapjan szegmentalnak

Williams és Page, 2011

a generaciot azok alkotjak, akik nagyjabol ugyanabban az
id6ben sziilettek

Redmond, 2011

a generaciok altali szegmentéaciot alapvetden demografiai
adatok és szocialis viselkedés alapjan lehet végrehajtani

Meredith és szerzG6tarsai, 2002

o6t faktor alapjan lehet generacidkat meghatarozni:
kohorszértékek, életszakasz, fiziografiai jellemzok, érzelmi
hatas, szociogazdasagi tényezok

Reeves és Oh, 2007

12 kritérium: bizalom, intézményrendszerrel kapcsolatos
beallitodas, értékpreferencia, karriercélok, mi jelent jutalmat
szamara, sziil6-gyerek viszony, gyermekvallalas, csaladi élet,
oktatas, (on)értékelés, politikai beallitdodas és a nagy kérdés
az ¢életben

Forras: sajat szerkesztés a tdblazatban hivatkozott forrasok alapjan
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A generaciokkal kapcsolatos kutatdsok eldtérbe keriilését a kiilonbozé magatartasu
fogyasztoi csoportok iranti érdeklddés hivta életre [Pal et al, 2017]. Azért érdekes ezeket a
csoportokat vizsgalni, mert nem lehet 6ket egy adott témaval, vagy termékkel kapcsolatban
azonos mértékben elkotelezetté tenni, mivel mas értékek fontosak szamukra, mashogy
viselkednek bizonyos szituaciokban. Hazankban a generaciok mas magatartast mutatnak,
mint példaul az amerikaiak, hiszen mas meghatarozo élményeik vannak, mas események
alakitottak ¢életiiket a kritikus idészakban [Torécsik, 2006b].

A definiciok alapjan érzékelhetd, hogy egy-egy generacion beliil az egyének hasonldak
valamilyen szempontbdl, példaul gondolkodasmodban, értékekben. A kohorszélmények
fontosak a generaciok meghatarozasa, definidlasa soran, hiszen ezek azok az élmények,
melyek kézott az adott generacid felnétt, igy pedig meghatdrozonak szamitanak a késobbi
értékorientaciojukban, magatartasukban, az életiik alakulasaban [Smith — Clurman, 2003;
Konczosné et al, 2010; Tordcsik 2011a]

A The Center for Generational Kinetcs szerint [n.€.] a generaciot nem egy dobozként kell
elképzelni, melynek éles hatdrai vannak, mégis azt lehet megallapitani, hogy az egyes
generaciok kozott karakteres kiilonbségekre lehet ramutatni. Az egyes generaciok kozotti
kiilonbségek és a generaciok egymastol valo elhatarolasa témateriiletenként kiilonb6z6 lehet
[Kohli, 1996], tovabba a generaciok meghatarozasakor a csoportok hatarain 1évo egyének
jellemzden nem sorolhatoak be egyértelmiien egyik vagy masik csoportba, igy Kohli [1996]
arrol ir, hogy bizonyos rugalmassagot, atfedést minden esetben meg kell engedni. A
generacids hatarok meghatarozdsahoz véleménye szerint egy valtozo kijeldlésére van
szlikség, mellyel egységesen lehet elvalasztani egymastol az egyes csoportokat. Glas [2009
idézi Tordesik et al, 2014] példaul a klasszikus Yankelovich-i hatdroktdél — melyekrdl
késobb értekeziink — eltérd hatarokat javasol: a fiatalok a 18-29 évesek, a fiatal érettek a 30-
49 évesek, a legjobb korban 1évok pedig az 50-69 évesek. Reeves és Oh [2007] szerint is
nehéz feladat a generaciok egymastol valé elvalasztasa, a hatarvonalak megtalalasa. Ok
arrol irnak, hogy a sziiletési idOket tekintve lennie kell olyan 6téves iddintervallumoknak,
mely intervallumban sziiletetteket a két generacido kozottinek kell tekinteni. Ezzel
kapcsolatban Torécsik [2009] azt veti fel, hogy ne kezeljiik kiilon a generaciok hatdrain
1évoket, hiszen éppen a ,,durva’ hatarok képzése a generacios elgondolés Iényege, akkor is,
ha tudjuk, hogy a hatdrokon 1évoknél elmosodnak a generacios jellemzdk. Vannak olyan
vélemények is, melyek szerint az ¢letben nagyobb fordulépontokhoz, f6képp a masodlagos
szocializacidhoz lehet kotni a generaciok lehatarolasat [Tordcsik, 2009]. Pal Eszter és

Tordcsik Maria [2015] is arra térnek ki tanulmanyukban, hogy a generaciok egymastol valo
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elhatarolasa nehéz feladat, amit leginkabb jellemzden az életkor alapjan tesznek meg a
kutatok, de ezen feliil a mar hivatkozott Howe és Strauss [2000] azt allitja, hogy az észlelt
tagsag, a kozos hiedelmek és a torténelemben vald kozos elhelyezkedés is segithet az
elhatarolasban. Tordcsik [2011b] megallapitasa szerint a generaciok egymastol valo
lehatarolasa vitapontot jelent, hiszen az egyre hosszabb életkorral az egymas mellett él6
generaciok szama is nétt. Walker és Clurman [2003] szerint azok a szakemberek, akik a
generaciok mentén igyekeznek megérteni a vasarlokat, hatékonyabbak lesznek, eldbb
tudnak ramutatni 0j jelenségekre.
Véleményiink szerint fontos kiilonbséget tenni a generacids nézdpontok kozott, vagyis be
kell latni, hogy amikor generaciokrol van szo, ennek alapjaban véve két kiilonbozd
megkozelitése 1étezik. A megkozelitésekben hasonldsag, hogy altalaban nagyobb, foként
aktiv csoportokat irnak le [Tordcsik, 2006; Toréesik, 2009].
Az egyik relevans nézOpont a klasszikus harmas tagolas [ Torocsik, 2009; Toréesik 2011a],
amely kizarolag az egyén ¢€letkora alapjan sorolja generacids csoportba:

- fiatal az, aki 18 évesnél iddsebb, de 30 alatt van,

- kozépgeneracios az, aki 30-59 éves,

- 1d6s a 60 éves vagy idOsebb egyén.
Természetesen, ezen generacios felosztassal kapcsolatban is — mint altalaban mindegyikkel
— felmeriil a kérdés, hogy relevansak-e a generdciok hatdrai, vagyis, hogy az egyes
csoportok kijelolt életkora illeszkedik-e a tapasztalatokhoz. Pal és szerzotarsai [2017]
vizsgalatai soran egy ) kohorszhatara generacios felosztas hozta a leginkabb alatamasztott
kiilonbségeket, mégpedig a kovetkezd:

- fiatal generacio: 18-34 évesek,

- kozépgeneracid: 35-64 évesek,

- 1dds generacid: 65 évesek vagy idésebbek.
A generacios kozelitések kapcsolodnak az életivmarketinghez, bar mindkét esetben mas a
kiindulopont [Tordcsik, 2006b]. A fogyasztok értékei, életstilusa, fogyasztdoi mintazatai
valtoznak az évek eldrehaladasaval, ahogy a kiilonb6z6 életkori vagy életiv-szakaszokban
vannak [Lake, 2009]. Torécsik [2006b] hat kiilonbozo é€letiv-szakaszt kiilonboztet meg,
melyeket a 43. abran mutatunk be azzal a kiegészitéssel, hogy a hivatkozott generacios
csoport vélt intervallumat is feltiintettiik az abran, vagyis azt, hogy az egyes életiv-
szakaszok nagyjabol milyen atfedést mutatnak a klasszikus generacios csoportokkal.
Neulinger eléadasaban [2016] ehhez kapcsolédoan azt allapitotta meg, hogy a generaciok

magatartasdnak megismerésére a csaladi ¢letciklusok vizsgalata jo eszkéz. Az
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¢letivszakaszokat mas kutatok is megfogalmaztdk a generacidkkal kapcsolatban, példaul

Cuyvers [2000] az alabbi csoportokrol irt: gyermekkor, fiatalkor, szabadsag-szakasz,

csalados szakasz, arany-szakasz €s szenior korszak.

43. abra: Az életivszakaszok és generaciok viszonya

¢életkezdbk csaladosok

¢letet
ujrafogalmazok

fiatalok

gyerekek

Forrés: sajat szerkesztés Tordcsik [2006] alapjan

A masik jellemzd generacids nézdpont az ugyanazon iddszakokban, iddintervallumokban
sziiletettek generaciokba valo besorolasa — legjellemzdbben — a sziiletési idOk €s egyéb
faktorok alapjan. Ebben az esetben 4altaldban legalabb négy kiilonbozd csoportrol
értekeznek, de nem ritka az sem, hogy hatot hivatkoznak a szakirok, kutatok.

Ugy véljiik, hogy annak ellenére, hogy vannak mellette és ellene sz610 érvek is, az életkor
alapjan torténd elhatarolas a kutatasok soran konnyebben hasznalhatd, hiszen egzakt médon
meghatarozottak az egyes csoportok.

A kiilonb6z6 generacios felosztasok bemutatasat a fejezet lentebbi részében targyaljuk. A
The Center for Generational Kinetics [n.€.] azzal magyarazza az eltéréseket a generacios
felosztasokban, hogy egyrészt, vannak olyan kovetkeztetések, melyek inkabb csak
talalgatasok, mert kutatdsi eredményekkel, adatokkal nincsenek is alatdmasztva. Ezen feliil
a meghatarozott sziiletési datum intervallumok nem feltétlentil érvényesek a F6ld minden
pontjan, mivel regionalis eltérések eléfordulnak a kiilonb6zo kulturak, vagy éppen a
gazdasagi fejlettség eltérd foka miatt.

Egy kutatds, melyet Tordcsik Mdria kozolt [2011b] arra mutatott r4, hogy a generacios
hatarvonalak masként alakulnak, amennyiben ezekrél az embereket megkérdezziik.
Eredményei alapjan nagyjabol 36 éves koraig gondolnak valakit fiatalkorunak, illetve 53

éves koraig lehet valakire azt mondani, hogy k6zépgeneracios. Ha ezt a véleményt a fentebb
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hivatkozottakhoz hasonlitjuk, érzékelhetjiik, hogy a kdzépgeneracids csoport ezen utdbbi
esetben — véleményiink szerint — indokolatlanul sz{ik intervallumba esik.

Vannak olyan publikaciok is, melyek szerint nincs kiilondsebb értelme annak, hogy
generaciokra bontsuk a ,,vilagot”, hiszen minden jelenség hasonl6 a korabbiakhoz, igy azt
elére lehet jelezni [Tari, 2011]. Egy masik kritika szerint [Reeves — Oh, 2007] az elérhetd
generacios kutatasi anyagok kozott kevés olyan talalhatd, ami orszagos szintli, esetleg még
reprezentativ adatokra is tdmaszkodik, inkabb jellemz0, hogy egy-egy sziikkebb célcsoport
megkérdezése alapjan vonnak le koOvetkeztetéseket egyes generacidos szegmensekkel,
példaul az egyetemista fiatalokkal kapcsolatban. Nincs egy univerzalisan elfogadott
metodus arra, hogy hogyan lehet a fogyasztokat kohorszokba sorolni, sokféle megoldast
lehet talalni a kiilonbozo szakirodalmi forrasokban [Solomon et al, 2010].

A generaciok megismeréséhez azok markereit, korszakjellemzdit kell megismerni, jol leirni
— ebben az esetben magatartasuk is jobban eldrejelezhetd [Tordcsik, 2011b]. A generaciok
meghatarozasakor az is fontos, eldontendd kérdés, hogy mekkora csoportok (generaciok)
azok, melyek elég pontos képet adnak a szegmens megfeleld koriilirasahoz, vagyis ahhoz,
hogy megfeleld marketingtevékenységet tervezzenek az adott célcsoportra. Kérdés, hogy
egy akar 30 éves iddszakot feldlel6 generaciorél mennyire lehet pontos képet adni
[Tordesik, 2011a].

A generaciok vizsgalata a piaci szereplok szdmara valt az utdbbi idOben egyre inkabb
fontossa, hiszen a vallalatok mar egyre inkabb relevans tudast szeretnének szerezni a
vasarloikrol, tigyfeleikrél [Konczosné et al, 2010; Tordesik, 2011a; Smith — Clurman,
2003]. A kovetkezd évtizedekben fontos marketingtrend lesz a 'multigeneracids’ marketing.
Ennek jegyében olyan markékat kell 1étrehozni, amelyek minden generaciot — akar kiilon-
kiilon eszkozokkel — el tudnak érni, hiszen az egyes generaciods csoportok elvarasai, értékei,
jellemzoéi kiilonboznek [Williams — Page, 2011]. A piaci szerepldknek ehhez meg kell
érteniiik lehetdség szerint az dsszes generaciot, azok jellemzdit €s gondolkodasat, ez tudja
hozzasegiteni Oket ahhoz, hogy a multigenerdcidos marketinget hatékonyan tudjak
alkalmazni.

Smith és Clurman [2003] megfogalmazdsdban a generaciés marketing a stratégiai
iizlettervezés egy modszere, ami a kohorszhatasokat vizsgalva kiemeli azokat a tényezoket,
melyek a jobb iizleti dontés meghozatalahoz hozzéjarulnak. Sok esetben ez a metodus képes
valaszt adni arra, hogy miért viselkednek masként bizonyos egyének ugyanazon a piacon.

Fontos dolog az életszakaszt és a generacidkat egyiitt figyelembe venni, vagyis azt, hogy
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ugy tekintsiink az egyes generaciokra, hogy azok az életiikk elérehaladasaval bizonyos
magatartdsmintaikat megtartjak, azok szerint viselkednek.

A nosztalgia a generacids gondolkodashoz kapcsolodik. Solomon és szerzdtarsai [2010]
szerint a piaci szereplok egyik lehetOsége lehet a nosztalgia kiaknazasa, mégpedig azért,
mert a nosztalgikus érzések éppen azokra az érzelmekre hatnak, melyek a generaciohoz
tartozast kialakité élményeket, eseményeket elevenitik fel a fogyasztd fejében, és igy
probalnak ra hatni, példaul egy szamitdgépes jaték, melyet egy bizonyos életkori csoport

tagjai magas aranyban jatszottak, é¢s azok késobb is pozitiv élményeket ébresztenek benniik.

5.2. Generacios kozelitések szerepe az iizleti életben
Az egymast kdvetd generaciok magatartasa és €letszervezése, az €lethez vald hozzaallasuk
sokat valtozott az utobbi idében. A technoldgiai fejlédéssel parhuzamosan jelennek meg 0j
magatartasformak, és az jabb, felndvekvo generacioknak valtoznak az értékei, melyekkel
azonosulni tudnak, ebbdl adoddan pedig a gondolkodasmodjuk, fogyasztdéi magatartasuk,
¢letszervezésiik is més, mint az el6zd generacioknak [Tapscott, 1998].
A generaciok 1éte feltételezi a generdcios kiilonbségek 1étezését is. A kifejezést eldszor az
Egyesiilt Allamokban hasznaltdk az 1960-as években, amikor a Baby Boomer generaciot
szerették volna megkiilonboztetni a sziileiktdl. Fontos azt is kiemelni, hogy bar Reeves ¢€s
Oh [2007] szerint a generacios kiilonbség kifejezés 1étezik, mégis az egyes generaciok
egymastol valo lehatdroldsa kutatasonként és kutatonként eltér, ennek sokféle kozelitésérdl
leir, melyek kapcsdn karakteres generacios kiilonbségek fedezhetdoek fel, ezek az
¢lelmiszervasarlas, a gyogyszervasarlas, a hazipatika, a ruhdzati vasarlas, az 61t6zkodés. Pal
és szerzbtarsai [2017] kutatdsaik alapjan az egyes generaciok kiilonbséget mutatnak
értékeikben, konkrétan a kiillonbozo értékek fontossaganak értékelésében.
Smith és Clurman [2003] szerint generacios kiilonbségek léteznek Ujdonségelfogadas,
médiafogyasztas, szabadidds tevékenység €és egészségmagatartas terén. Redmond [2011]
arrol ir, hogy vannak olyan ipardgak, melyek esetében a generacids szegmentacionak a
tobbihez képest nagyobb szerepe van, ezzel a kiilonb6z6 viselkedésli és kort fogyasztok
megismerése versenyelonyt jelenthet; ilyen ipardgak példaul a turizmus, a kozlekedés, a
befektetések, az egészségiigy, a kereskedelem vagy éppen a média.
Az 1. melléklet tdblazatdban olyan generacids besoroldsok lathatoak, melyek sokszor
hivatkozottak a szakirodalomban, de ezeken feliill természetesen mas, hasonlo

csoportositasokat is talalhat az olvas6. Ezek koziil néhany inkabb életkori csoportokat
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kiilonboztet meg [Lake, 2009], de olyan is van, aki arra hivatkozik, hogy manapsag mar az
iddseket is kiilon szegmensekre lehetne osztani, hiszen fokoz6do jelenlétiik miatt ez a
csoport is megérett mar arra, hogy kiilon-kiilon kezeljiik 6ket [Solomon et al, 2010].

Pal és szerzotarsai [2017] arra hivatkoznak, hogy kevesebb generacids csoport is megfeleld
a felosztas sordn, hiszen karakteresebbek az eredmények, ha nem talzottan szétaprozott az
alapsokasag.

A PricewaterhouseCoopers [2016] generaciokkal kapcsolatos tanulmanya szerint az egyes
generaciokat eltérd értékrend, vilaglatas €s technoldgidhoz fliz6d6 viszony hataroz meg, és
ezek a fogyasztasukat is befolyasoljak. A tanulmany szerint jellemzdéen négy nagyobb
generacio fedi le a tarsadalom tagjait (Baby Boomer, X generacid, Y generacid, Z
generaciod). Digitalizécio szempontjabol az X €s az Y generdciok kézott van egy téréspont:
az Y generacio tagjai mar altalaban belesziilettek a digitalizacio jelenségébe. A Z generacio
tagjait nevezi technoldgia-fiiggd csoportnak, hiszen 0k azok, akiket a globalizacid és a
technologiai fejlodés felgyorsulasa a meghatarozo idészakukban leginkabb érintett.

A 44, dbra Osszesiti a kiilonb6zé generdcios besoroldsok altal leggyakrabban emlitett

elnevezéseket — az x tengelyen valo elhelyezkedésiik az életkorra utal.

44. abra: Generaciok egymashoz valo6 viszonya

Csendes Baby Béomer X generacid6 Y generéci(i*» Z generacid o generacio
Erettek | Millenniumi ‘

| Net-Gen e
Tradicionalis ; : Tinédzserek
Veteranok Fiatal érettek Digitalis
Legjobb korban 1évok Ko6z&ép generacio 1 Fiatal generacio

1d6s generacio

1d6s Boomerek Fiatal Boomerek

\ 4

iddsek kozépkortak fiatalok

Forras: sajat szerkesztés

5.3. Generaciok jellemz6i
Ahogy azt lathattuk is, nincs egy egységes metodus arra nézve, hogy hogyan hatarozzuk
meg az egyes generacios csoportokat. A szakirodalomban bemutatott csoportositasok koziil
a legegyszeriibbnek és legkdnnyebben értelmezhetonek a klasszikus hdrmas besorolést
tartjuk, igy az egyes generaciok jellemzdit roviden ez alapjan mutatjuk be, vagyis a fiatal, a

kozép- és az id6s generaciorol kozoljik a legfontosabb jellemzoket — ebben az
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Osszehasonlitdsban a klasszikus ¢életkori hatarokat alkalmazzuk, vagyis a fiatalok a 18-29
éveseket, a kozépgeneraciosok a 30-59 éveseket, az iddsek pedig a 60 éves vagy idésebbeket
jelentik. A generaciok bemutatiasa soran — a bOvebb irodalmi hattér miatt — a fiatal
generaciordl kozliink tobb informaciot.

A bemutatott eredmények jellemz6 szignifikans eltéréseket mutatnak be a generacios
csoportok kozott, azonban vannak olyan kutatasok is, melynek sordn a vizsgalt témat,
témakat illetéen nem taldlnak statisztikailag igazolhaté eltéréseket, bar ezek az esetek a

ritkabbak — lasd példaul Lai — Hong, 2015 vagy részben Putzer kutatasaban [2015].

5.3.1. A fiatal generacio

A fiatalabb generaciokat, a generacidtagok magatartasat, gondolkodasmodjat az idésebb
generaciok altalaban nehezebben értik meg, hiszen generaciés kiilonbségek mutatkoznak
meg kozottikk [Tordcsik et al, 2014]. Van Volkom és szerzétarsai [2013] 444 f6
megkérdezésével kvantitativ kutatast végeztek. Az eredmények feldolgozasa soran harom
csoportot vizsgaltak: a fiatal felndtteket, akik 18-29 évesek, a felndtteket, akik 30-59 évesek,
valamint az idds felndtteket, akik 60 évesek vagy idésebbek. Tobb témakort is vizsgaltak,
példaul munkaerd-piaci status, iskolazottsag, csaladi helyzet, 1) technologiak hasznélata,
kozosségi médiahasznalat.

A kutatasok alapjan a fiatalok az 0j technologidk hasznalata és értékelése kapcsan
kiemelkednek: szérakoztatds céljabol Ok tartjdk ezeket a technoldgidkat a leginkdbb
hasznosnak, valamint az ilyen jellegli technologiak hasznalata is az ¢ szdmukra a leginkabb
komfortos [Volkom, 2013]. Az ujdonsagok elfogadasa terén is kiemelkednek a fiatalok, 6k
azok, akik legmagasabb ardnyban fogadjak el konnyebben az Uj jelenségeket,
technologiakat [Torécsik, 2006b; Németh, 2015; Németh — Pal, 2015]. Online
tevékenységek terén egy magyar orszdgos reprezentativ megkérdezés eredményei
[Jakopanecz et al, 2015] azt mutatjak, hogy a fiatalok az atlagos mérték felett végzik online
a kovetkezd tevékenységeket: videok megtekintése, blogok olvasidsa, markak kovetése,
vélemény megosztasa, képek vagy egyéb tartalom feltdltése, online rajongdi kozosségekhez
vald csatlakozas, segitség kérése kozosségi médian keresztiil, problémék megosztasa
masokkal. Ez azt mutatja, hogy a fiatalok aktiv online életet ¢élnek.

Bohn [2010] a fiatal és az idds generaciokat vizsgalta a fobb életesemények szempontjabol
— konkrétan azt kutatta, hogy a kiilonb6z6 generaciok hogyan képzelik el egy ember életét
kiilonbozo életesemények egymas utani felvazolasaval. Ennek eredménye egy

forgatokonyvben (life script) mutatkozik meg, mely a vélt vagy valods fobb életeseményeket
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tartalmazza. A kutatas soran azt kérték a 168 (fiatal és idds) résztvevotdl, hogy vazoljak fel
azt a hét életeseményt, amirdl gy gondoljak, hogy megtorténik egy veliilk azonos nemi
ujsziilottel. Az eredmények azt mutatjak, hogy a fiatalok esetében magasabb aranyban
voltak a pozitiv emlitések. Bohn [2010] megallapitasai alapjan a fiataloknak sokkal inkébb
van altalanos képtik arrél, hogy milyen fazisai vannak az ideélis életnek, mig az idésebbek
realisabban latjak a képet.

A fiatalok altaldban magabiztosabbak, példaul pénziigyi téren pozitivabban nyilatkoztak
azzal kapcsolatban, hogy a jovében lesz elegendd pénziik a megfeleld ¢€letszinvonal
fenntartasahoz [Zick et al, 2012].

A kozosségi médiahasznalat terén is kiemelkednek a fiatalok, 6k hasznaljak legtobbet a
Facebookot, és sajat bevallasuk alapjan 6k rendelkeznek a legtobb barattal. Intenziv az
ismerdsokkel vald kapcsolat ezeken a platformokon, hiszen az § esetiikben a legmagasabb
a naponta kapott ¢s kiildott lizenetek szama, de a letoltott tartalmak aranya is [Van Volkom
et al, 2013]. A fiatal generacié fokozott médiahasznalatara a cégek is reagalnak, és egyre
magasabb aranyban koltenek a kozosségi médiaban valo hirdetésekre [The Cohort Report,
ez az uj, digitalis generacid a jovOben nagy vasarloerdvel fog rendelkezni nemcsak az
tizletekben valo vasarlasok, hanem az online koltések terén is.

A The Cohort Report [2016] harom nagyobb generaciot mutat be: az 'Y generaciot (fiatal),
az X generaciot (k6zépgeneracio) és a Baby Boomereket (iddsek). A hivatkozott tanulmany
eredményei alapjan a fiatalok a jovdovel kapcsolatban optimistdk, az intézményekkel
kapcsolatban azonban inkabb szkeptikusak, kevésbé biznak meg benniik. A technologia
fejlddése miatt egyszerli szamukra, hogy sajat kozosségeket hozzanak 1étre, hogy masokkal
kapcsolatot tudjanak &polni — a tanulmany ezzel magyardzza azt, hogy manapsag joval
alacsonyabb a politikailag és vallasilag valahova tartozok aranya.

A munkavallalés teriiletén is nagy kiilonbségek figyelhetdek meg az egyes generdciok
kozott [Tari, 2015], hiszen az ujabb fiatal belépdk maés elvardsokkal, mas
gondolkodasmoddal és magatartassal rendelkeznek, mint a korabbi generaciok
munkavallaloi. A The Cohort Report [2016] megallapitasai alapjan a fiatalok inkabb olyan
munkat képzelnek el maguknak, amit szeretnek csinalni, és nem olyat, ami sikeres.

A véllalatok tarsadalmilag felelds aktivitasaival kapcsolatban a fiatalok ¢és a
kozépgeneraciosok tudatosabbak [Putzer, 2015]. A fiatalok a tarsadalmat érintd
problémakat magasabb ardnyban ismerik, tovabba atlag feletti mértékben szeretnek

hozzajarulni valamilyen formaban a tarsadalomhoz — a fiatalok 90%-a az USA-ban azt
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allitja, hogy a fogyasztdi dontéshozatal soran fontosnak tartja a tarsadalmi
felelosségvallalast [Kotler et al, 2010].

Jakopanecz ¢és szerzotarsai [2015] két orszadgos szinti megkérdezés eredményeit
hasonlitottdk Ossze: az egyik egy 2013-ban végzett, 15-24 éves fiatalok korében késziilt
személyes megkérdezés (n=2000), a masik pedig egy 2015-ben végzett, 18-69 évesek
korében késziilt online megkérdezés (n=1016). Ezen Osszehasonlitds fiatalokra vetitett
eredményei alapjan a fiatalok kevésbé érzik magukat tajékozottnak altaldban, de nem is
tartjak annyira fontosnak a tajékozottsagot, mint az idésebbek. Ennek ellenére hosszabb
ideig interneteznek, melyen beliil a Facebookon toltott id6 is hosszabb. Azok a
megkérdezett fiatalok, akik a megkérdezést megel6zo egy évben legalabb egy konyvet
elolvastak, atlagosan 6,7 konyvet fejeztek be, ami a felndttek atlagatol (14,8) joval elmarad.
Az attitidvizsgalat, amit a kutatok elvégeztek, arra mutatott rd, hogy a fiatalok altal
fontosnak értékelt értékek a kovetkezok: teljesitmény, szeretnek mindenhol ott lenni, a
kinézet és a sajat stilus fontossaga.

Pal és szerzotarsai [2017] megallapitasai alapjan a fiatal és iddsebb generaciok tobb érték
kapcsan is karakteresen eltérnek egymastol. Egyértelmiien fiatalos értékeknek szamitanak
a kovetkezOk: 1) dolgok kitalalasa, kreativitas; képességek megmutatdsa, hogy nagyra
becsiiljenek; 1j, valtozatos dolgok kiprobalasa; sikeresség, elismertség; hatalom masok
felett. Id6s értéknek szdmitanak: a szabalyok kovetése; aldzatos, szerény, visszafogott; a
hagyomanyok tisztelete.

Torécsik Maria [2011b] asszocidcios vizsgalatot végzett a generdciok szabadidds
szokasaival kapcsolatban, vagyis azt vizsgalta, hogy milyen els6 gondolataik vannak a
fiataloknak a harom fobb generacids csoportrdl ilyen szempontbol. Az eredmények az
alabbiak:

- fiatalok: buli, baratok, filmek, internet, plaza,

- kozépgeneraciosok: tv, olvasas, sziiletésnap, csalad, utazas, barati 6sszejovetelek,

- 1ddsek: tv, unokdk, templom, temetdbe jaras, radid, 0jsag, kerti munka.

Ebbdl az a kovetkeztetés vonhatd le, hogy a fiatalokat a kozosségi aktivitasokkal, a
kozépgeneraciosokat a barati és csaladi témakkal, mig az idéseket a hagyomanyokkal és

leginkabb otthoni aktivitdsokkal azonositottak.

5.3.2. A kozépgeneraciod
Van Volkom és munkatarsainak [2013] kutatasa ramutatott arra, hogy munkaerd-piaci

status szempontjabol — nem meglepd modon — a kozépgeneracidosok korében van a
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legmagasabb aranya a teljes munkaidés foglalkoztatottaknak. Ezen feliil arra is ramutattak,
hogy 6k azok, akik atlag feletti aranyban hasznaljdk a mobiltelefonjukat kapcsolattartasra a
kozosségi médiumokkal szemben.

A The Cohort Report [2016] szerint az X generacio tagjai — akik 1965 és 1976 kozott
szlilettek — kevésbé tartjak magukat egyedinek. Az id6sebb és a fiatal generacidé kozott
helyezkednek el sokféle szempontbdl, példaul a kozdsségi médiahasznalat intenzitdsa
szempontjabol. A kozépgeneracidosok kevésbé biznak abban, hogy lesz elegendd pénziik
idéskorukra. Az emberek altaldban ebben az életkori szakaszban taldlkoznak azzal a
tapasztalattal, hogy a gyermekeikkel és a sziileikkel is foglalkozniuk kell. A generacio
tagjainak minél gyorsabban sziiksége van az informéciora, mégpedig minél inkabb
transzparens informacidt szeretnének.

A kozépgeneraciosok tudatosnak szamitanak: egy kutatas arra mutatott ra, hogy amellett,
hogy atlag feletti aranyban ismerik a véllalatok tarsadalmilag felel6s aktivitasait, a szelektiv
hulladékgytijtést is magas aranyban végzik [Putzer, 2015], valamint kdzelebb is érzik
magukat a természethez, mint az atlag [Németh, 2015].

A fentebb hivatkozott magyar lakossagot érinté 6sszehasonlitd elemzés [Jakopanecz et al,
2015] arra mutatott rd a felndtt magyar lakossaggal kapcsolatban, hogy tajékozottabbnak
érzik magukat, mint a fiatalok. Az attitlidvizsgalat szerint 6k inkabb roghoz kotottek, hiszen
leginkabb Magyarorszagon képzelik el a jovojiiket, é&s magasabb aranyban gondoljak azt,
hogy kimaradnak dolgokbol, lassabban ¢élnek, mint masok.

Paterson [2006] az X generacidt inkdbb Text generacionak nevezi, utalva ezzel arra, hogy
a generacid tagjai nyitottak az ujdonsagokra, és eldszeretettel hasznaljadk az online
platformokat kiilonbozd célokbol. Az 0ij technologidk hasznalata az esetiikben szimbolikus

innovaciot jelent, példaul a chat-beszélgetések soran a kiilonbozo roviditések hasznalata.

5.3.3. Az id6s generacid
Van Volkom ¢s szerzétarsai szerint [2013] minél idésebb valaki, annal valosziniibb, hogy
nehezen tudja az 0j technologidkat befogadni. Az 0j technoldgidk a kommunikacioban az
iddsek szerint a legkevésbé hasznosak, szorakozasi célra is szerintiik a legkevésbé
alkalmasak a technoldgiai ujdonsagok. Egy mar hivatkozott kutatds eredményei
[Jakopanecz et al, 2015] azt mutatjdk, hogy az 1dds generacidba tartozok atlag feletti
aranyban végzik online az alabbi tevékenységeket: blogok olvasasa, kedvenc markék
kovetése, vélemény megosztasa, rajongoi kozosségekhez vald csatlakozas, problémak

megosztasa masokkal.
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Zick ¢és szerzotarsai [2012] a nyugdijtervezéssel kapcsolatban vizsgalodtak cikkiikben,
melynek soran azt talaltdk, hogy az idések inkabb kérnek tanacsot pénziigyi témakkal
kapcsolatban, és kevésbé néznek utana. Ehhez kapcsolodd eredmény egy 2000 fos
magyarorszagi orszagos megkérdezésbol [Németh — Tordesik, 2015] miszerint az idésekre
jellemzoébb, hogy ujdonsdgokkal kapcsolatban mindig ugyanazt — leginkabb csaladtagot
vagy ismer0st — kérdeznek meg, ugyanahhoz az informacioéforrashoz fordulnak segitségért.
A The Cohort Reportban [2016] megallapitott Baby Boomer generacié — akik 1946 és 1964
kozott sziilettek — részben az idés generacidhoz sorolhatd. A riport szerint ez egy
gazdasagilag még jelentds szegmens. A reklamkoltések 5%-a megy olyan reklamokra,

melyek ennek az életkori csoportnak szélnak.

5.4. Generaciok vasarlasai

Az a nézOpont, mely szerint a fogyasztok kiilonbdznek egymastol a vasarlasba fektetett
er6feszitések tipusa és mennyisége alapjan, hosszu évtizedek ota a marketing szakemberek
latokorében van — példdul Katona és Mueller [1955 idézi Parment, 2013] vagy Slama és
Tashcian [1985 idézi Parment, 2013] munkdiban. Ezzel az alfejezettel nem célunk a
generdciok vasarlasi szokasainak teljeskorli bemutatdsa, hiszen kevésbé vannak olyan
szakirodalmi forrdsok, melyek altaldnosan egy-egy generacios csoportot mutatnak be ilyen
szempontbol.

A vasarlas témaban sziiletett cikkek kozott tobb mas téma mellett a vasarlasi helyszin
kivalasztasaval kapcsolatos munkak is talalhatoak. Thang €s Tan [2003] kutatasa arra tér ki,
hogy melyek a legfontosabb szempontok egy vasarlasi helyszin kivalasztisa soran. Parment
[2013] ezen kutatassal kapcsolatban azt allitja, hogy a hivatkozott iizletvalasztasi
szempontok generacionként kiilonboznek, igy érdemes lenne ezeket a tényezdket
generaciok szerinti hattérelemzésnek is alavetni [Parment, 2011].

A generacidk vasarlasait vizsgalva megallapithatjuk, hogy az ¢életkor fontos szegmentacios
tényezO, hiszen jo alapot ad ahhoz, hogy olyan fogyasztéi szegmenseket lehessen
megkiilonboztetni egymastdl, melyeknek aztan személyre szabottabb modon lehet
termékeket, aktivitas kinalni [Parment, 2013]. A probléma az ilyen jellegii szegmentéacidval
altalaban az, hogy a tényeket €s a magatartast lehet altaluk régziteni, de kevésbé adnak
valaszt a miértekre a fogyasztok motivacioival kapcsolatban. Fontos mindegyik generaciot
vizsgélni, hiszen kiilonb6z6é témakban, kiilonb6z6é indokokkal mindegyik meghatarozo
vasarloer6t tud magéaénak, és ezért potencidlis fogyasztoja lehet a kiskereskedOknek

[Parment, 2013].
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A generaciok vasarlasi szokdsairdl jellemzden inkdbb egy-egy adott termékkategoriat
illeten jelennek meg publikaciok, kutatasok, példaul Littrell és munkatarsainak [2005 idézi
Parment, 2013], valamint Pentecost ¢s Andrews [2010 idézi Parment, 2013] munkdja a
ruhézati termékek vasarlasa kapcsan, vagy turizmus témaban Beldona [2005 idézi Parment,
2013], vagy éppen borfogyasztas témaban Fountain és Lamb [2011 idézi Parment, 2013].
Ezek a kutatasok az adott termékkategoria, vagy téma kapcsan fejtenek ki generdcios
nézOpontot, és nem szélesebb korben vizsgaljdk a generdciok fogyasztasat. Kevés
szakirodalom van azzal kapcsolatban, hogy a generacios csoportok tulajdonsagai, hattere,
értékei mennyiben befolyasoljak a fogyasztdi magatartast, azok pedig, amik errdl szdlnak,
kevésbé vizsgalddnak kereskedelmi szemszogbol.
Parment [2013] cikkében a kiilonbdzd generaciokrol, és azok vasarlasi szokdsairdl ir.
Véleménye szerint ugyan a kor j6 szegmentacids ismérv, de az egyes csoportok motivacidjat
ennek alapjan nem lehet megismerni, csak a magatartasat. Kutatdsdban kiemelten két
generacid vasarladsi magatartasat vizsgalja, a Baby Boomereket (1945 és 1958 kozott
szililetettek) és az Y generaciot (1977 és 1989 kozott sziiletettek). Harom termékkategdriara
szlikitette le vizsgalatat: élelmiszer, ruhdzati termékek és gépjarmii. A kutatd szerint fontos
megkiilonboztetni az egyén szintjén azt, hogy az adott termékkel kapcsolatban magas vagy
alacsony az involvement szintje, vagyis, hogy mennyire érdeklédik a fogyasztdé az adott
termék, termékkategoria irdnt. Parment komplex kutatdsi designt allitott Gssze annak
érdekében, hogy a két hivatkozott generacio kozotti kiilonbségre minél pontosabban ra
tudjon mutatni [2013]. A kutatds része harom fokuszcsoportos vita volt vegyes
csoportokkal, tovabba 34 fogyasztdoi mélyinterju Y generacidosokkal, 20 pedig Baby
Boomerekkel, valamint egy 1425 6 részvételével zajlott online kérddives megkérdezés az
Y generacidsok korében. Harom tényez6t allapitottak meg, ami a vasarlod involvement;jét
meghatarozza:

- mennyire érdeklddik az adott termék irant a fogyaszto,

- aterméknek milyen hatdsa van a fogyaszto pénziigyi helyzetére,

- atermék altal masok hogyan értékelik a fogyasztot.
A kutatas eredménye az, hogy az idésebb generacidknak magasabb az involvaltsdguk az
¢lelmiszerek vasarlasaval kapcsolatban, amit magasabb vasarloerejiik és az egészségi
allapotuk megvaltozasa magyaraz. A fiatalok esetében elsddleges a termékvalasztas, utdna
pedig a leginkdbb koltséghatékony csatorna.
A Boomerek (idésebbek) inkabb ragaszkodnak a helyi eladokhoz, az 6 esetitkben magasabb

foku lojalitas figyelheté meg (mind az élelmiszer, a ruhazat, mind az autok terén). A
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kvantitativ eredmények azt mutatjak, hogy az élelmiszereknél a Boomerek esetében a
kiskereskeddvel vald kapcsolat kiemelked6en fontos az informacidszerzés miatt, valamint
amiatt, hogy biztonsagban érezzEék magukat vasarlas kozben. Ezzel parhuzamos az az
eredmény, mely szerint a Boomerek sokkal inkabb nyitottak arra, hogy segitséget kérjenek
vasarlas kozben az eladoktol.

A 13. tdblazat foglalja 0ssze részletesebben a kutatdsi eredményeket. A fiatalabb, az Y
generacid esetében lathatd, hogy az Gjdonsagok felé nyitottabbak. Az emocionalis elemek
a kiils6 kornyezet hatdsa miatt sok esetben nagy szerepet jatszanak vasarlasi dontéseikben,
a kiskereskedd (csatorna) kivalasztdsakor azonban racionalisan dontenek. A hirességekre
hallgatnak, és szivesen mutatjak kifelé sajat stilusukat. A Boomerek, akik az iddsebb
csoport a vizsgalt szegmensek koziil, racionalis vasarlok, azonban magas foku lojalitasuk
miatt az a jellemz06 rajuk, hogy a csatornavalasztast nem racionalis médon hajtjadk végre.
Szamukra egy sziikebb és hozzaérté kor az, ami hiteles, vagyis inkabb szakértdkre, vagy

kozeli baratokra hagyatkoznak.
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13. tablazat: Generaciok vasarlasai — mélyinterjuk és fokuszcsoportok alapjan

Y generacio

(1977 és 1989 kozétt sziiletettek)

Baby Boomerek
(1945 és 1958 kozott sziiletettek)

nagy termékvalaszték lehetdség, az inspiracio forrdsa | frusztrald
sok rendelkezésre 4allo | tudjak, hogyan navigdljanak az | stresszt okoz, 1d6 kell a
informacié informacio sokasagaban feldolgozashoz

vasarlasi kritériumok

ink4abb emocionalis

inkabb racionalis

fobb kockazatok tarsadalmi, kozosségi fizikai, pénziigyi kockazatok
kockazatok

termékvalasztas emocionalis racionalis

kereskedo kivalasztasa racionalis emocionalis

lojalitas a keresked6 felé | alacsony magas

vonzo termékek

innovativ termékek, korai

elfogadok

érettek, kései elfogadok

tarsadalmi,  kornyezeti

nyomas a  vasarlasi

dontésre

magas

limitalt

a tarsadalmi, kornyezeti

nyomas forrasa

ismert, befolyasol6 emberek,

hirességek, baratok

szakértok és kozeli baratok

a marka f6 szerepe

imazs, mindség, a fogyaszto

Onmaga megmutatasa

mindség

Forras: sajat szerkesztés Parment, 2013 alapjan

5.5. Osszefoglalas

Erzékelhet6, hogy a generaciok meghatarozasara sokféle metodus, definicio van, de nincs

olyan konszenzusos kritériumrendszer, amely alapjan ezek a csoportok jol elhatarolhatoak

lennének egymastol. A generacids vizsgalatoknak az iizleti életben nincs nagy multjuk —

nagyjabol az 1960-as évekre tehetd felmeriilésiik —, azonban mara a piaci szereplok szdmara

egyre fontosabb azért, hogy minél pontosabban tudjak leirni a kiilonb6z6 fogyasztoi

szegmensek, ebben az esetben a generaciok magatartasat. Sok olyan téma, illetve iparag

van, ahol kiemelten fontos a generacios vizsgalatok elvégzése. Mindazok ellenére, hogy az

Uj, fiatal generaciok mar egyre jobban hasonlitanak egymasra a vildg barmely pontjan,
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indokolt a hazankban jelen 1év6 generacids csoportokat vizsgélni, hiszen sok szempontbol
kiilonboznek a legtobbszor hivatkozott amerikai generacioktdl. Az egyes szegmensek
egymastol vald elhatarolasa nehéz feladat, a 1étrejott csoportok nem feltétleniil fedik teljes
mértékben a csoporttagok valosagat, azonban a hatarok meghtizasa sziikséges ahhoz, hogy
kovetkeztetéseket lehessen levonni a kiilonb6zé generaciokrol. Természetesen, amikor az
idé mulasaval Ujabb csoportok tinnek fel, az azzal jar, hogy a meglévd csoportok is
alkalmazkodnak, akar masnak is tlinnek, mert az Gjabb generaciok megjelenése atalakitja
azt a korabbi képet, amit a piaci szereplok az egyes generaciokkal kapcsolatban lattak.

A generacios kozelitéssel kapcsolatos kritikdk szerint sok esetben nincsenek nagymintas
kutatdsok a hatterében, hidnyoznak a statisztikailag jol alatamasztott eredmények,
melyekbdl megalapozott kovetkeztetéseket lehetne levonni egy-egy fogyasztoi szegmenssel
(generacioval) kapcsolatban, inkabb csak sziikebb célcsoportok vizsgalata alapjan tesznek
javaslatokat. Igy az érzékelhet, hogy a generaciokkal kapcsolatos jellemzok,
magatartdsmintak megallapitasa tobb esetben is csak talalgatdsok eredménye, ami foképp a
generaciokkal kapcsolatos médiamegjelenésekre jellemzd.

Sok olyan témakort nevesitettiink, melyek kapcsan karakteres kiilonbségek fedezhetdek fel
a generacios csoportok kozott, mi ezek koziil a munkavallaldssal, valamint a vasarloi,
fogyasztoi magatartassal foglalkoztunk részletesebben.

A generdciok eltérd vasarlasi helyszinvalasztdsdhoz kapcsolodd kutatdsi kérdés

megvalaszolasahoz jarult hozz4 ez a fejezet, tovabba a primer kutatas lebonyolitasahoz is.
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6. Kutatas a magyar férfi generaciok vasarlasi helyszineirél,
helyszinvalasztasarol

A dolgozat eddigi fejezeteiben kiilonb6zo aspektusokbol vizsgaltuk a férfiak lizletvalasztasi
dontéseinek kornyezetét: a 2. fejezetben a rendszer keretét add vdsdrlasrol volt szo
altalaban. A 3. fejezetben az iizletvalasztisi dontések vizsgalata soran a férfi vasarloi
habitust a kinalati hatasok szemszogébdl kozelitettiik. A 4. fejezet a férfiak vizsgalatara tért
ki: egyrészt altalanossdgban, masrészt pedig a vasarlasok terén. Ez a dolgozat
bevezetésében felvazolt rendszerben a tarsadalmi gondolkodés, valamint a férfi vasarloi
habitus elemekben jelenik meg. Az 5. fejezetben tértiink ki a modelliinkben generdcios
szurdként jelen 1évo részre, vagyis azt tartuk fel, hogy milyen tapasztalatok vannak a
generaciokrol, azok vasarlasi szokésairol, kifejezetten a férfigeneraciok kapcsan.
A dolgozat bevezetésében kutatdsi kérdéseket fogalmaztunk meg azzal a céllal, hogy a
szekunder irodalomfeldolgozassal valaszt talaljunk rajuk, ezzel a kutatasi hipotézisek
felallitasat tamogassuk. Az alabbiakban a kérdéseinkre adott valaszokat foglaljuk 6ssze:

Felértékelddnek-e napjainkban a vdsdrlasi helyszinrél hozott dontések?
Igen, hiszen egyrészt egyre erdsebb versenyt lehet megfigyelni a kereskeddk kozott; a
kereskedelmi vallalatok sajat poziciot probalnak kialakitani a fogyasztok fejében, valamint
a kereskedelmi infrastruktira fejlédése is a verseny fokozodésat jelzi [Agardi, 2010;
Nielsen, 2015; Rekettye, 2009; Trendinspiracié6 Miihely, 2017]. Masrészt, a bemutatott
szekunder forrasok alapjan megéllapithato, hogy az iizlet elhelyezkedése kiemelkedden
fontos szempont, melyet a vasarlok az tizletvalasztaskor mérlegelnek.

Miben kiilonboznek a férfi és a néi vasarlok a valosagban?
A dolgozatban hivatkozott forrasok arra mutattak ra, hogy a nemek kiilonbdznek a vasarlas
terén, leginkdbb a vasarlashoz, mint tevékenységhez vald hozzaéllasban, valamint
magabiztossagban, azonban egyre tobb jellemz6 mentén hasonlosagokat is mutatnak,
vagyis a hatarok elmosodni latszanak [Banyte et al, 2015; Ogden és Barnes, 2011; Otnes ¢€s
McGrath, 2001; Alreck és Settle, 2002; Bakewell és Mitchell, 2006; Jackson és
munkatarsai, 2011].

Kimutathato-e a generdciok eltérd vasarlasi helyszinvdlasztisa a napi fogyasztasi

cikk vasarlasa terén?
Kimutathatoak kiilonbségek, azonban ez a kérdéskor az involvementtel is Osszefiigg: az
¢lelmiszerekkel kapcsolatban az idOsebb generaciok magasabb involvementtel
rendelkeznek, mint a fiatalok. Az iddsek jobban ragaszkodnak egy adott keresked6hdz, mig

a fiatalok inkabb probalnak ki 0j helyszineket vésarlasaik soran, dket a kornyezetiik is

117



jobban befolyasolja az tizletvalasztasi dontéseikben [Parment, 2011 és 2013; Littrell és

munkatarsai, 2005; Pentecost és Andrews, 2010; Beldona, 2005; Fountain és Lamb, 2011].

A kutatasi kérdéseket és az azokra adott valaszokat figyelembe véve az aldbbi hipotéziseket
fogalmazzuk meg (fontosnak tartjuk megjegyezni, hogy a dolgozatban a hipotézis és
eléfeltevés kifjezéseket — habar azok nem minden esetben tekinthetéek annak — egymas
szinonimajaként hasznaljuk):
1. hipotézis: A napi fogyasztasi cikkek megvasarlasakor a vadaszmezot a napi
jellemzé utvonal hatdarozza meg.
Az elsd hipotézis azért fogalmazhaté meg, mert az lizletvalasztasi dontésekkel foglalkozo
fejezetben tobb szakirodalmi és kutatédsi hivatkozas alapjan is [Fo6ldi, 2012; Paul és Hogan,
2015; Nielsen, 2015] arra a kovetkeztetésre jutottunk, hogy az iizlet elhelyezkedése egyike
a fogyasztok szamara legfontosabb szempontoknak, tovabba — szintén kutatasok alapjan —
azt is lattuk, hogy az otthon elhelyezkedése €s a napi tevékenységek soran jellemzo
helyszinek meghatarozdak ezen a téren [DiSantis és munkatarsai, 2016; Samat, 2014; Paul
¢s munkatarsai, 2016].
2. hipotézis: A fiatal generacié (18-30 évesek) nagyobb kiterjedésii vaddszmezdbdl
vdlaszt a napi fogyasztdsi cikk vasarlasai esetében.
3. hipotézis: A fiatal generacio (18-30 évesek) egyre inkdbb a virtudlis vadaszmezé
hasznalatat preferdlja.
A generaciokrol szolo fejezetben bemutattuk, hogy a klasszikus generaciods csoportok kozott
vasarlasi szokdsokban kiilonbségek rajzolodnak ki: az iddsek jobban ragaszkodnak egy-egy
keresked6hoz, mig a fiatalabb generaciok nyitottabbak az ujdonsagokra ilyen téren. Ezen
eredmények segitették kapcsolddod kutatasi kérdéseink megvalaszolasat, valamint 2. és 3.
hipotéziseink megfogalmazasat [Parment, 2011 és 2013; Littrell és munkatarsai, 2005;
Pentecost és Andrews, 2010; Beldona, 2005; Fountain és Lamb, 2011].
4. hipotézis: A nok szamara tobb izgalmat jelent a napi fogyasztasi cikkek vasarlasa,
mint a férfiaknak, bar a napi fogyasztasi cikkek vasarlasa egy folytonos gorbén irhato
le: egyarant van benne élmény és feladat.
A férfiakkal kapcsolatos szekunder kutatasi eredmények arra mutattak ra, hogy bar a nemek
kozotti vésarlasi szokasokban meglévd kiilonbségek bizonyos esetekben elmosodni
latszanak, mégis a ndk magabiztosabbak vasarlas terén és szamukra jelent inkébb szerethetd

tevékenységet a vasarlasok kivitelezése [Banyté et al, 2015; Ogden és Barnes, 2011; Otnes
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és McGrath, 2001; Alreck és Settle, 2002; Bakewell és Mitchell, 2006; Jackson és
munkatarsai, 2011].

A hipotézisek vizsgéalatat a lentebb bemutatasra keriild primer kutatdsi elemek

tamogatasaval végezziik el — ezek az elemek mind kvantitativ, mind kvalitativ jellegtiek,

vagyis a hipotézisvizsgalatunk nem a statisztikai értelemben vett hipotézisvizsgalatot

jelenti.

6.1. A kutatasi célok és modszerek bemutatasa

A bemutatott hipotézisek értékelését primer kutatasok eredményei alapjan tessziik meg.

Ezen kutatasi elemek fobb jellemz6i és a hipotézisekhez valdo kapcsolodasaik a 14.

tablazatban szerepelnek.

14. tablazat: A primer kutatas elemei, fobb jellemz6i és a kapcsolodo hipotézisek

L, i téma, kutatasi i kapcsolodo
szakasz kutatasi modszer célcsoport . év . .
fokusz hipotézis
v fokuszcsoportos 1-1 fiatal, jellemzd vasarlasi 2014 | H1, H2, H3
e E vitak férfiakkal (3 | kézépgeneracios és helyszinek és azok
g 2 8 & csoport) id6s csoport értékelése
E E Z% E vasarlasi naplozas | PTE KTK vasarlasi helyszinek | 2015 | H1
Qol E % 2 és vasarlasi mesterképzésre jard
x O < ; vadaszmezok hallgatok; n=38
M B N
5 (naplozas); n=40
. (vadaszmezok)
orszagos online 18-69 éves magyar vasarlasi helyszinek | 2014 | H2, H3, H4
o megkérdezés lakossag; n=1516 ismertsége,
8 (cawi) értékelése
61 online olyan tizlethalozatok 2017 | H1, H2, H3,
8 megkérdezés élelmiszervasarlok, értékelése, H4
~ \ (cawi) akik hiiségkartyaval vasarlassal
§ E rendelkeznek n=4342 | kapcsolatos attitiidok
S E hibrid adatfelvétel | fiatal, kozépgeneracios | élelmiszervasarlasi 2017 | H2, H4
§ E — kvantitativ rész | és id0s generacios magatartas,
§ Z valaszadok, 6sszesen: | iizlethaldozatok
< E n=230 értékelése, vasarlasi
n o helyszinek
ZJ M hibrid adatfelvétel | fiatal, kdzépgeneracios | élelmiszervasarlasi 2017 | H1
z — kvalitativ rész és 1d6s generacios helyszinek
S valaszadok, 6sszesen: | kivalasztasanak
N n=230 szempontjai, érzékelt
< generacios
kiilonbségek

Forras: sajat szerkesztés
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2014 decemberében hdrom fokuszcsoportos vitat folytattunk le harom magyarorszagi
varosban: Budapesten, Pécsett és Szolnokon. Budapesten fiatal (20-35 évesek), Pécsett idds
(55 év felettiek), Szolnokon pedig kozépgeneracios (36-54 évesek) férfiakat kérdeztiink
meg. A megkérdezettek mindegyik esetben olyan férfiak voltak, akik legaldbb részben
feleldsek a haztartasuk élelmiszervasarlasaiért. A résztvevok fele kozépfoku, fele pedig
fels6foku végzettségli, Osszességében legaldbb atlagos jovedelmi helyeztiek. A kutatasi
elem célja a kiilonb6zé generaciok jellemzd vésarlasi helyszineinek vizsgalata volt,
valamint az, hogy milyen szempontok alapjan valasztanak a férfiak vasarlasi helyszint. A
fokuszcsoportos vitdk mddszere egy feltar6 modszer, mellyel a célcsoport motivacioira,
viselkedésiik hatterében meghtuz6do tényezokre lehet ramutatni. A fokuszcsoportos vitak
forgatokdnyve a 2. sz. mellékletben olvashatd, a jegyzékonyveket pedig a CD melléklet
tartalmazza. A vitak sordn vizsgalt t¢émakorok: napjaink férfijanak kihivésai, férfi csoportok
azonositasa, vasarlasi szokasok altaldban, vasarlasi vadaszmezok (helyszinek) értékelése,

valamint az ehhez kapcsolodo dontési szempontok.

2014 decemberében egy orszdgos reprezentativ online megkérdezés (cawi) keretében 1516
fot sikeriilt elérni, akik egy online panel tagjai voltak. A megkérdezetti kor reprezentalja a
magyar lakossagot nem, korcsoport, lakohely telepiiléstipusa és régioja valtozok mentén. A
megkérdezetteket a kiilonbozd tipust vasarlasi helyszinek értékelésére kértiink (vasarlas
gyakorisaga, kedveltség €s vasarlasi helyszinek szama az adott kategoéridban). Ezen feliil a
noi és férfi vasarlokra jellemz6 tulajdonsagokat mértiik fel. A megkérdezés kérd6ivének
kapcsolodo kérdéseit a 3. sz. melléklet tartalmazza. Ezzel a kutatasi elemmel célunk annak
lattatasa, hogy a nemek és a kiilonb6z6 generaciok milyen beallitodassal rendelkeznek a
vasarlasi helyszintipusokkal kapcsolatban, valamint, hogy mit gondolnak a magyarok a

férfi, illetve a néi vasarlokrol altalaban.

2015-ben késziilt vasarlasi naplozasos és vasarlasi vadaszmezo-vizsgalat a PTE KTK-n
nappali- és levelezd tagozaton tanuld mesterképzéses hallgatok bevonasaval. A
megkérdezett hallgatok 22 és 53 év kozottiek voltak, jellemzden fiatalok (az atlag életkor
26 ¢év, a modusz pedig 23 év volt), igy a magyar lakossagra ezek nem altalanosithato
eredmények, azonban jo kiindulopontot adhatnak tovabbi viszgalatokhoz. A kutatasi
elemmel célunk annak vizsgalata volt, hogy melyek a jellemzd véasarlasi helyszinek, és ezek
mitdl fiiggenek, fliggenek-e az egyén egyéb napi utvonaldhoz kapcsolodo helyszineitdl. A

naplézasban 38 6 vett részt, 0k dsszesen 381 vasarlasi alkalmat regisztraltak, a vadaszmezd
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térképét pedig 40 fonek tudtuk felmérni. Nem voltak részlegesen kitdltott naplok, igy
minden résztvevd valaszaival tudtunk szamolni. A vésarlasi napld mintdjat és a naplozas

tapasztalatainak 0sszefoglalasat szolgalé munkasablont a 4. sz mellékletben k6zoljiik.

2017 oktoberében egy online megkerdezés (cawi) keretében 4342 16t sikertilt elérni, akik
¢lelmiszervasarlok, hiiségkartyaval rendelkeznek. A megkérdezés egy kiskereskedelmi
halozat adatbazisanak segitségével késziilt, omnibusz jellegii kutatassal. Az e-mailen
keresztiil kikiildott megkeresések szama 50 000 volt, a valaszadasi arany 8,9%. Az online
megkérdezéssel elért kor 30,2%-a férfi, 69,8%-a nd. Korcsoportok alapjan: a 18-29 éves
megkérdezettek aranya 14,3%, a 30-39 évesek 25,5%-ot, a 40-49 ¢évesek pedig 30,4%-0t
tesznek ki. 18,2% az 50-59 évesek, tovabba 11,6% a 60+ évesek aranya. Gazdasagi
aktivitasuk alapjan a megkérdezettek 73,6%-a teljes allasu, a nyugdijasok 10,1%-ot, a
GYES/GYED-en levok 5,2%-ot tesznek Kki. A megyei jogh varosokban,
megyeszékhelyeken €10 valaszaddk aranya 41,3%, a fOvarosiak aranya 24,7%, egyéb
varosokban 22,6% ¢l, mig 11,4% a falvakban €10k aranya a megkérdezett mintan beliil. Bar
€z a minta nem orszagosan reprezentativ, mégis ugy véljik, hogy a megfelelden nagy
mintaclemszam miatt kovetkeztetéseink megalapozottak lesznek. A kutatasi elemmel azt
vizsgaltuk, hogy a férfiak és ndk, valamint az egyes generaciok kozott milyen eltérések
vannak a jellemz0 vasarlasi helyszinek szama és a vasarlas szempontjai kapcsan (ar, tizletek
valasztéka, online vasarlas, vasarlas gyorsasaga). A megkérdezés soran hasznalt kérddivet
az 5. szamu melléklet tartalmazza. A kérdéivben szerepld attitidallitasok részben Sproles

¢s Kendall [1986] Consumer Styles Inventory (CSI) kérdéssorabdl szarmaznak.

2017 oktdberében sszesen 230 {6 fiatal-, kdzép- €s idds generacids embert értiink el hibrid
adatfelvétellel, interjuk formajaban. Részben a PTE KTK hallgatoi végezték a terepmunkat,
akiket elére felkészitettiink, €s a kutatas kellékeivel ellattunk. A megkérdezettek 50-50%-a
férfi, iletve n6. A fiatal (30 év alatti) és kozépgeneracios (30-59 éves) megkérdezettek
aranya 33,9-33,9%, mig az id6s megkérdezettek (60+) aranya 32,3%. Az interjialanyok
9,6%-a fovarosi. Megyeszékhelyen, megyei jogii varosokban 44,3%, egyéb varosban
32,6%, falvakban pedig 13,5% ¢l. Gazdasagi aktivitdsuk alapjan aktiv szellemi dolgozo
33,9%, fizikai dolgozé 16,1%, nyugdijas 26,1%, tanul6 21,3%. Lathato, hogy a minta nem
reprezentalja a magyar lakossagot, azonban nem is ez volt a célunk ezzel a megkérdezéssel,

sokkal inkabb az, hogy a generaciok és a nemek kozotti kiilonbségekre ravilagitsunk.
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Az interjuk els6 felében egy rovid kérddivet toltettiink ki a megkérdezettekkel, melyben
legfoképpen Magyarorszagon miikddo, jellemzdéen napi cikket kindlo iizlethaldzatokat
értékeltettiink, valamint a vasarlashoz valo viszonyukrél kérdeztiik 6ket. Az interji masodik
részében olyan kérdéseket tettiink fel, melyekkel az élelmiszervasarlassal kapcsolatos
tizletvalasztasi szempontjaikra mutathattunk rd, valamint a nemek kiilonb6z6 generacios
csoportjainak jellemzd vasarlasi magatartasara is fokuszalhattunk.
Ennek az elemnek a célja, hogy azt lassuk, melyik kereskeddknél vasarolnak élelmiszert a
kiilonb6z6é nemek és generaciok, valamint, hogy hogyan értékelik altalaban vasarlasaikat.
Ezen feliil vizsgaljuk, hogy melyek a legfobb szempontok, amelyek alapjan a leggyakoribb
vasarlasaik helyszinein vasarolnak. A mélyinterjuk feldolgozéasat — az interjuk magas szama
miatt — egy online szévegelemz6 szoftver segitségével — a magyar Neticle altal kifejlesztett
— Zurvey-vel végezziik el.
Ez az elemzési mddszer a tartalomelemzés modszertandhoz sorolhatd. A tartalomelemzés a
kommunikécié megfigyelhetd tartalmanak elemzését jelenti [Malhotra, 2009]. Az elemzés
egységei sokfélék lehetnek: szavak, jellemzok, témakorok, vagy akdr a teljes kommunikaciod
tartalma. Krippendorff [1995] szerint a tartalomelemzés hat, egymastol jol elkiilonithetd
részre lehet bontani:
1. Az adatkészités, amikor a vizsgélni kivant szoveget rogzitjiik.
2. Az egység meghatarozasa: mintavételi egységet hatarozunk meg, illetve
adatrogzitési egységet, ami a rogzitett tartalmak szintjét jelenti (jellemzden ezek a
szavak).
3. Mintavétel: ennek soran kivéalasztjuk a kutatasi cél szempontjabol relevans
szovegeket.
4. Kodolas ¢és kategoridk kialakitdsa: a szoveg meghatarozott részeit eldre
meghatdrozott kategoridkba soroljuk a hatékony adatredukci6 érdekében.
5. Adatredukci6: az eredeti adatok rendszerezettebb, sziikebb adatcsoportokba vald
tomoritését jelenti.
6. Elemzés és kovetkeztetések levondsa: a kapott eredmények értelmezése és azok
alapjan kovetkeztetések levonasa.
A szovegelemzési modszerek kozott nincs olyan, amit altalanosan elfogadnak, hiszen
kiilonb6zé modszertani megkdzelitések vannak, pl. szemiotika, a beszéd etnografiaja vagy
éppen tarsalgaselemzés. A Neticle altal kifejlesztett Zurvey [Zurvey, 2018 és Neticle, 2018]

a tartalmakat automatikusan véleményezi, pontszammal latja el (véleményindex). A
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pontszamot a szovegben eldfordulo, a témara vagy kulcsszdra vonatkozo pozitiv €s negativ
kifejezések adjak meg, vagyis azok, amelyek egy véleményt/szubjektivitast tartalmaznak.
Az egyes kifejezések szamszerlsitésének alapja a Neticle altal készitett véleményelemzo
algoritmus, ami 75-85%-0s pontossaggal képes megallapitani egy-egy emlités
véleményindexét. A Neticle termékleirasaban talalhatd adatok szerint [2018] ha két ember
ugyanazt a szoveget értelmezi, akkor az emberi szubjektivitas miatt a vélemények legfeljebb
82%-ban egyeznek meg, bar az Aaltaldnos tapasztalatok alapjan inkabb 70-75%-0s
egyezésrdl szamoltak be.

A kutatasi elemhez kapcsolodo kutatasi kellék a 6. szamu mellékletben talalhatd. Az
interjuk jegyzOkonyvei a CD mellékletben talalhatoak.

A kvantitativ adatelemzést Microsoft Office Excel és IBM SPSS 24 szoftverekkel végeztiik.

6.2. A kutatasi eredmények
A 14. tablazatban felvazolt kutatdsi elemek eredményeit az alabbiakban kozoljik. Az
eredmények bemutatdsa nem szisztematikusan, modszertani elemenként torténik, hanem
témakoronként, illetve a megfogalmazott hipotézisekhez igazodva. Ugy véljiik, hogy ezaltal
atlathatobb, konnyebben értelmezhetd informéacidhalmazt tudunk az olvasé szdmara atadni,

illetve varhatdan a hipotézisek értékelése is konnyebben kivitelezhetdvé valik.

6.2.1. A problémakdzelitést timogato kutatasi elemek eredményei
A fokuszcsoportos vitdk, valamint a naplozasos és vadaszmezd térkép kutatasi modszerek
eredményeinek kozlését tessziik meg eldszor, mégpedig azzal az elgondolassal, hogy ezek
az eredmények alapot adnak a témaban torténé tovabbi primer vizsgalatainkhoz. Az
eredményeket harom nagyobb blokkban kozoljiik:

1. napjaink férfijanak kihivasai, vasarlasok, férfi vasarloi csoportok azonositasa,

2. vasarlasi szokasok altalaban,

3. vasarlasi vadaszmezdk (helyszinek) értékelése, valamint az ehhez kapcsolddd dontési

szempontok.

A fokuszcsoportos vitak alkalmaval harom kiilonboz6 életkori csoport résztvevait értiik el
¢és kérdeztiik meg. A beszélgetések elsd fazisdban a férfiakat napjainkban érd kihivasokrol
beszéltiink a résztvevokkel, valamint a vasarlashoz vald viszonyukrol és arrdl, hogy milyen

csoportokat latnak a férfiak esetében a vasarlas kapcsan.
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Napjaink férfijanak kihivasai, vasarlasok, férfi vasarloi csoportok azonositasa
A legnagyobb kihivast napjaink férfija szamara az egzisztencialis kérdések jelentik, vagyis
az, hogy biztonsagot tudjon adni a csaladjanak. Ugy vélik a fokuszcsoportok résztvevéi,
hogy sokat kell dolgozni, hogy fent lehessen tartani az életszinvonalat, tobb stressz éri az
embert a mindennapokban. Azt latjak a megkérdezett férfiak, hogy a hagyoményos férfi-
néi szerepek 0sszemosodnak, ezzel egylitt tobb a haztartasok keresete, hiszen a ndk is
kenyérkeresok. Ebben az esetben azonban mindenképp kérdésként meriil fel, hogy mi a

helyzet az egyediilallo férfival.

., Egy férfi szamara nagyon fontos, hogy biztonsdagot tudjon a csaladjanak biztositani minden
szempontbol, tehdt anyagi, erkélcsi, érzelmi oldalrdl is.” — Istvan, kézépgenerdcios férfi, Szolnok
,,Szerintem a régebbi hagyomanyos férfi-noi szerepek kicsit osszemosodnak. Egy mai férfinak mar
nem jar le ott a napja, hogy munkabol hazamegy, kinyit egy sort, és varja, hogy elé keriiljon a
vacsora, és valoban nehézségekbe titkozik, mondjuk anyagi téren.” — Gyuri, kézépgenerdcios férfi,

Szolnok

Vasarlas kapcsan a ma férfijat a megkérdezett férfiak céltudatosnak, ugyanakkor
mindségorientaltnak gondoljak. Volt olyan id6s valaszado is, aki szerint a férfiak azért
céltudatosak, mert tiirelmetlenebbek. Ehhez kapcsolodoan kevésbé jellemzdéen olyan
vélemény is volt, mely szerint ezt mas szempontok is befolyasoljdk: van olyan héztartas,
ahol a n6 eldonti, hogy mit kell megvenni, de a férfi az, aki megnézi, hogy azt milyen
moédon, hol lehet a legolcsobban megvasarolni. A megkérdezettek koziil tobben is
kijelentették, hogy a vasarlast nem tartjak a férfiak erds oldalanak, a ndk raciondlisabbak
ezen a téren. A megkérdezettek egy része szerint elkiiloniilnek a kompetenciateriiletek: a
napi fogyasztasi cikkek esetén inkabb a ndk a dontéshozok, de a miiszaki cikkek esetén mar
a férfiak.

. Sajnos a ferfiaknak van egy tiirelmetlenebb hozzdadllasa az ilyen dolgokhoz. A nék sok esetben
képesek elmenni egy masik boltba, mert ott akcios valami, nekem meg eszembe sem jut, hogy
esetleg mdshol akcios lehet az adott termék.” — B. LaszIo, 55+ férfi, Pécs

>

.. En tigy ldtom, hogy a vdsdrlds nem a férfiak legerésebb oldala.” — Robert, kézépgenerdciés férfi,
Szolnok
., A feleségem mindenhez odairja, hogy akcios, és én meg az tizletben megszolalok, hogy tiindérem,

mar hat és fél ordaja itt vagyunk, menjiink mar haza.” — Szabi, fiatal férfi, Budapest
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Vasarlasaik szerint az alabbiak alapjan tudtak csoportokat meghatarozni: tarsadalmi
helyzet, arérzékenység, akcidos kiadvanyok olvasasa, interneten torténd vasarlas
gyakorisaga, ¢lethelyzet, vasarlashoz valo viszony, vasarlas tarsasaga.
Eletkor alapjan is megallapitottak csoportokat: a fiatalok gyakrabban vasarolnak, szeretnek
interneten vasarolni, és tudjak is, hogy hogyan kell lebonyolitani egy internetes vasarlast.
Az idések inkabb kevesebbszer mennek vésarolni, de akkor nagyobb mennyiségben
vesznek termékeket. A vasarlas élményként és feladatteljesitésként vald felfogéasa is
megjelenik — az egyik valaszado ezt fejtette Ki.
LEn ugy gondolom, hogy van a vasarlas, amikor azt veszem meg, amit szeretnék, és van a
bevasarlas, amikor tulajdonképpen teljesitiink egy feladatot, egy listat.” — Robi, kézépgenerdcios
férfi, Szolnok
Vasarlasi szokasok altalaban
A fokuszcsoportokon megkérdeztiik a résztveviket arrdl, hogy milyen tipusu vasdrlasokat
tudnak megkiilonboztetni. Sokféle tipust soroltak fel, melyeket csoportositva az
alabbiakban kozoljiik (a sorrend azt jelzi, hogy az egyes emlitések mennyire voltak
jellemzoek): napi bevasarlas, mindennapos vasarlas, rutin jellegli vasarlas; alkalomszer,
kényszerbOl torténd, eseti jellegli vasarlas; heti bevasarlas, nagybevasarlas; havi
nagybevasarlas; tinnepi bevasarlas, karacsonyi bevasarlas; akcios vasarlas; lista alapjan
torténd vasarlas.
Arra is rakérdeztiink, hogy milyen a vitdkon résztvevod férfiak szdmara a szivesen végzett
vasarlas. Ezzel kapcsolatban a vélemények sokfélék voltak: volt, aki azt mondta, hogy
leginkabb sehogy nem vasarol, szeret minél gyorsabban tillenni rajta, mas résztvevok pedig
konkrét termékcsoportokat emlitettek, melyek megvasarlasa pozitiv érzéssel tolti el oket —
ezek voltak a muszaki cikkek, barkacstermékek, valamint az internetes vasarlas altalaban.
Ehhez kapcsoldddan nemcsak az interneten torténd vasarlast, hanem az informaciokeresést
is kiemelték, mint szivesen végzett tevékenység.
., Amit jobban szeretek, az az, amikor gytijtok hosszabb ideig, utana pedig keresgélek, kutakodok a
termék utan. Megnézek a Youtube-on rola vagy 26 videot stb.” — Pisti, fiatal férfi, Budapest

Kitértiink a beszélgetések soran arra, hogy inkabb az online vagy inkabb az iizletekben
torténd vasarlast preferaljak, milyen megoszlasban hasznaljak egyik, illetve masik modot.
A valaszok alapjan az lizletekben torténd vasarlasi mod jellemz6 nagyobb aranyban, de
vannak olyan termékkategoriak, melyek esetén az online vasarlasi gyakorisag emelkedik ki:

ruhézat, cipd, muszaki cikkek, készétel (pl. pizza), jaték az unokanak, alkatrészek, utazasok,
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konyvek, CD/DVD, mozijegy, apro miiszaki kiityiik, kuponok (pl. babatszésra). Tobb
résztvevo altal is emlitésre keriiltek kiilonb6zé C2C megoldasok, mint példaul a Jo6fogas,
ahol a fogyasztok egymassal tudnak kereskedni.

A megkérdezett férfiakat arrdl is kérdeztiik, hogy milyen termékkategoriakat vasarolnak
szivesen, mit nem szeretnek vasarolni, tovabba, melyek azok a termékkategoridk, amelyek
megvasarlasa nehézséget okoz, illetve amit egyszerli vasarolni. Az eredményeket a 15.
tablazatban kozoljiik. Lathato, hogy a fiatalok és a kozépgeneracidsok csoportja tobb
tényez6 mentén is egylitt mozog, mig az idések emlitései tobb ponton is eltérnek, latszolag
— ezen eredmények alapjan — 6k kevésbé szeretik a vasarlast, mint tevékenységet, mig a
masik két csoport pozitivabb, hiszen tobb termékkategoriat emlitett a kedvelt
termékkategoridk kapcsan.

15. tablazat: A férfigeneraciok vasarlasai — termékcsoportok (fokuszcsoportos

vitak eredményei)

fiatalok csoportja kozepgenera_cwwk 55+ csoport
csoportja

miiszaki  cikkek, | miiszaki cikkek, ruhdzat, | alkohol, édesség
amit szeretnek | hobbihoz CD-DVD, konyv,
vasarolni szlikséges szédmitastechnikai cikkek

termékek, ruhazat
amit nem ruhazat mosopor, ruhézat, | ruhazat, mosopor
szeretnek gyerekruhazat
vasarolni
aminek a napi ¢élelmiszerek, | alapélelmiszerek nem emlitettek
vasarlasa ruhazat
egyszeru
aminek a ajandék mosodszer, mosogatoszer, | miiszaki cikkek
vasarlasa vegyi termékek, specidlis | (mert til nagy a
nehézséget okoz ¢lelmiszerek valaszték)

Forras: sajat szerkesztés

Vasarlasi vadaszmezok (helyszinek) értékelése, kapcsolodo dontési szempontok
A vasarlasi helyszinekkel kapcsolatos blokkban arra kértiik a fokuszcsoportok résztvevait,
hogy gytjtsék 0ssze, milyen vdsarlasi helyszineket ismernek, ahol a vasarlasokat el tudjak
intézni. Az alabbi felsorolasban életkori csoportonként kozoljiik az eredményeket:
— fiatalok csoportja: bevasarlokozpont, plaza, piac, online, kisbolt/kdzért, zoldség-
gylimolcsos, dohanybolt, italbolt, utcai arus, aukcios oldalak (online), ruhézati

tizletek, autoszalonok, drogéria, gyogyszertar, hivatal, virdgos, Ujsagos,
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konyvesbolt, szabo, €kszerbolt, turkald, szexshop, bérdiszmiives, szemiiveg bolt,
miszaki cikk iizlet, barkacsaruhaz, kertészet.

— kozépgenerdciosok csoportja:  bevasarlokozpontok, internet, piac, kisbolt,
szupermarket, hipermarket, nagykereskedok, pékség, benzinkut, étterem, drogéria,
szakbolt, diszkont, szezonalis vasarok, antikvarium.

— 55+csoport: sarki bolt, aruhazak, piac, vasar, plaza, szakboltok.

Lathatoan az egyre iddsebb valaszaddi csoportok egyre kevesebb helyszint soroltak fel
ismert vasarlasi helyszinként. Ez alapjan azt a kovetkeztetést vonjuk le, hogy a fiatal férfiak
nyitottabbak az jdonsagok, az 0j helyszinek felé, és valosziniileg ez hatassal van arra is,
hogy hany kiillonb6z6 helyszinen vasarolnak jellemzden.

A 7. melléklet tablazataban foglaljuk 6ssze az egyes ¢életkori csoportok kiilonboz6 vasarlési
helyszintipusokkal kapcsolatos gondolatait, jelzett magatartasat. A tdblazat alapjan azt a
megallapitast tessziik, hogy a megkérdezett férfiak nem ismerik pontosan az egyes
tipusokat, nem tudjdk beazonositani a hazai kiskereskedelmi palettdn jelen 1évd
kereskedelmi lancok {izleteit az egyes tipusokba. A vizsgalt csoportok kozil a
kozépgeneraciosok tudtak leginkabb helyesen koriilirni az egyes iizlettipusokat. Vannak
olyan vésarlasi helyszinek, melyekr6l mindegyik generdcidos csoport hasonloan
gondolkozik: a piacokat mindegyik megkérdezett szegmens pozitivan értékelte, a tv-s,
telefonos vasarlassal kapcsolatban pedig mindegyik szegmens negativ beallitodast volt.
Az online vasarlasi lehetdségeket a fiatalok és a kozépgeneracidsok kényelmesnek,
olcsonak ¢€s gyorsnak értékelték, azonban biztonsagi kérdések is felmeriiltek. Az 50+
csoport tagjai arrdl szamoltak be, hogy leginkabb tartos fogyasztasi cikkeket, miiszaki
cikkeket, utazasokat és jatékot vasarolnak online. Jellemz6en inkabb nagyobb
webaruhazakban, arésszehasonlito oldalakon, aukciés oldalakon informalédnak. Erzékelik
ennek a vasarlasi modnak az elényeit.

., Interneten azért nagyobb lett az elérhetd boltok szama. Gyorsabban és messzebbre elnyulnak a

>

kezek, és gyorsabban el lehet intézni, hogy meg legyen véve az adott termék, mint a régi vilagban.’

— Géza, 55+ feérfi, Pécs

A kozépgeneraciosok csoportjaban jellemz0 internetes vasarlasi magatartasként emlitették
a C2C jellegli oldalakat, valamint, hogy a keresébe beirva az elsd taldlatok kozott
bongésznek egy-egy adott termék utan. Jellemz6 a koreikben is a 2.5. és 3.1. fejezetekben

mar hivatkozott showrooming jelensége.
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., En tigy csindltam, hogy kinéztem Argépen a tévét, kimentem az iizletbe megnézni élében, aztdn
hazamentem, és interneten a legolcsobb boltban megvettem.” — Zoli, kozépgenerdcios férfi,

Szolnok

A fiatalok csoportjanak résztvevoi soroltak fel a legtobb online platformot, ahol
vasarlasokat intéznek. Ezek hazai és kiilfoldi oldalak, mind kereskedd6i, mind aukcids
oldalak, példaul E-bay, J6fogas, Aliexpress, Vatera, Extreme Digital stb. Ez alapjan a fiatal
férfiak csoportjanak a legszélesebb az online platformok (helyszinek) skalaja.
Arrél is megérdeztiik a résztvevoket, hogy kisebb nagysagrendii bevasarlasokat jellemzéen
hol végeznek. A résztvevok arrdl szamoltak be, hogy ezeket kisebb iizletekben intézik,
leginkabb olyan helyen, ami kozel van vagy tutba esik. Ebbe a kategdriaba a kis alaptertiletii
tizletek mellett a pékségek, de a diszkontok is besorolodtak. Kevésbé jellemzo vélemények
szerint nagyobb alapteriiletli {izletekben (pl. InterSpar) is intéznek mindennapi
bevasarlasokat. A vélemények megegyeznek abban, hogy sokféle lehetdség van elintézni az
ilyen jellegi vasarlasokat.

,,Odamegy az ember, ami kozel van.” — Jozsef, 55+ férfi, Pécs

,,Nalam a Spar a nyerd, mert az van kézvetlen mellettem.” — Dave, fiatal férfi, Budapest

Nagyobb volumenti vasarlasok esetén a nagyobb alapteriiletli lizletek jellemzoek, de nem
kizarolag. Az idOsek csoportjaban arrdl szamoltak be, hogy ilyen alkalmakkor megvan a
megszokott menet, hogy egymas utan milyen sorrendben latogatjak meg a kiilonb6zo
tizleteket. A tapasztalatok szerint gyorsan lehet végezni a vasarlassal ezeken a helyeken,

azonban a pénztarnal valo sorban allas problémaként meriil fel.
., Mi a Metroba szoktunk menni, aztan a Tescoba, de nem a kinti, hanem a Budai vamnal

talalhatoba. Onnan visszafelé bemegyiink a Miillerbe, és akkor InterSpar a végén a temetonél.” —

B. Laszlo, 55+ ferfi, Pécs

Megkérdeztiik a fokuszcsoportok résztvevoit arrol, hogy mit varnak, a kozeljovoben hogyan
fognak valtozni a vasarlasi szokasaik. Az iddsek inkabb nem varnak jelentds valtozasokat,
arr6l szamoltak be, hogy élelmiszerre mindig sziikség lesz, 6k inkabb ragaszkodnak a bevalt
termékeikhez és helyszineikhez. A kozépgeneracidsok és a fiatalok csoportjaban jellemzd
volt a vélemény, miszerint azt varjak, hogy az emberek — €s koztiik sajat maguk is — tobbet
fognak interneten vasarolni, azonban a kiskereskedelmi kérnyezet folyamatos valtozasara

is utaltak, példaul uj kereskeddk, lizletek megjelenése, technologiai fejlodes.

128



., A jovében biztos, hogy el fog tolodni a mindenféle javak beszerzése az interneten keresztiil. Most
mar nyomjak a termékdompinget az okoshaz gyartok, példaul a hiito, ami az internetrol rendel, ha

valami kifogy.” — Csaba, fiatal férfi, Budapest

A fokuszcsoportos vitak eredményei alapjan azt latjuk, hogy a megkérdezett férfiak szerint
a hagyomanyos nemi szerepek hatdrai egyre inkabb elmosddnak. A férfi vasarlot
céltudatosnak irjak le, Gigy vélik, hogy a vasarlas nem a férfiak igazi kompetenciateriilete.
Ettol fliggetleniil sokféle szempont alapjan tudjak a férfi vasarlokat csoportokba sorolni,
legkarakteresebben az ¢életkor alapjan torténd csoportazonositas jelent meg. Ehhez
kapcsolodoan a fiatal férfiakat nyitottabbnak gondoljak, akik inkabb kiprébalnak uj
termékeket, inkabb véasarolnak 0j helyszineken, mig véleményiik szerint az idésekre inkabb
a megszokott termékek, markédk és helyszinek hasznalata jellemz6. A vasarlas targya
mentén is érzékelnek a megkérdezettek kiilonbségeket: a fiatalok és a kdzépgeneraciosok
tobb olyan terméket, termékkategoriat emlitettek, amelyet szeretnek vaséarolni, mint az
iddsek. A vasarlasi helyszinekkel kapcsolatos kérdések alapjan azt a megallapitast tessziik,
hogy a fiatalok altalaban tobb helyszintipust ismernek, de altalanossagban megallapithato
az 1s, hogy nem ismerik pontosan a kiilonb6z6 iizlettipusokat, keverik, hogy melyik tipushoz
pontosan milyen jellegii tizletek tartoznak. A valaszok alapjan kiilonbség van a kisebb (napi)
¢és a nagyobb (heti) volumeni vasarlasok kozott, de egyre inkabb dsszemosodik ez a két
kategoria is, eltindben vannak a klasszikus nagybevasarlasok. A megkérdezett férfiak a
jovobeli vasarlasaikkal kapcsolatban leginkabb az internet térnyerését emelték ki, bar az
id6sek nem erre helyezték a sutlyt, sokkal inkdbb gondoltak tovabbra is a megszokott

termékekre és vasarlasi modokra.

A problémakozelitést timogatd masik kutatasi elem — a naplozas és vadaszmezo6 térképek —
eredményeit két részben mutatjuk be: kiilon-kiilon foglalkozva a naplozassal és a
térképekkel.

A vasarlasi naplozas eredményei

A vésarlasi naplozas soran arra kértik a PTE KTK mesterképzésére jaro hallgatoi
résztvevoket, hogy egy elére biztositott vasarlasi napld és munkasablon alapjan egy héten
keresztlil (2015. oktdber 12-18. kozott) regisztraljdk minden vasarlasukat — a kutatds
kellékei az 4. mellékletben megtalalhatoak. A 45. abran jelezziik, hogy a megkérdezettek
kozott mekkora ardnyban vannak a férfiak és ndk, valamint, hogy a regisztralt vasarlasi

alkalmak esetén ez hogyan oszlik meg. Ez alapjan azt latjuk, hogy a megkérdezettek 63%-
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a nd, a vizsgalt vasarlasi alkalmak szazalékos aranya a ndk esetében 70%, ami azt jelenti,
hogy a ndk atlagosan tobb alkalommal vasaroltak a vizsgalat egyhetes idészakaban, mint a

férfiak.

45. abra: A vasarlasi naplozas vizsgalatban résztvevok és a vasarlasi alkalmak
megoszlasa nemek alapjan

vasarlasi alkalmakon beliili
megoszlas (n=381)

férfiak férfiak
nok nem nok

Forras: sajat szerkesztés

mintan beliili megoszlas (n=38)

A vésérlasi naploban az alabbiak rogzitését kértiik a kutatas résztvevoitol:

— datum: a vasarlas datuma,

— vasarlas helyszine: az iizlet nevét €s helyét kellett feltlintetni,

— vasarlas targya, jellege: a megvasarolt termékek jellegét kellett leirni: pl. élelmiszer,
sportolashoz sziikséges termékek, lakberendezési cikkek stb.

— tervezett/nem tervezett vasarlas: azt kellett megjeldlni ebben az esetben, hogy az
adott vasarlas tervezett volt-e vagy sem,

— elkoltott 0sszeg: az adott vasarlas sordn elkoltott Osszeg,

— vélemény a vasarlasrol: azt kellett jelezni, hogy az adott vasarlas érzése leginkabb

pozitiv/negativ/semleges volt.

Ezen feliil az 4. mellékletben is megtalalhatd munkasablonon azt kértiik a résztvevoktol,
hogy irjak le a vasarlasi naplozasi idészak utan a tapasztalataikat, valamint azt, hogy ez az
iddszak okozott-e valamilyen valtozast a vasarlasi szokasaikban, vagy a vasarlashoz valo
hozzaallasukban.

A naplozasos vizsgalatban résztvevok korében nem jellemz6 a sajat vasarlasok nyomon
kovetése, a naplozassal kapcsolatban korlatokat érzékeltek, példaul, hogy bonyolult, idébe
telik, illetve nem emlékeznek a nap végén, amikor a vasarlasokat regisztralni kellene.
Ugyanakkor a beszamoldk alapjan a tudatossdgnak is vannak jelei, voltak, akik arrol

szamoltak be, hogy a vasarlasaikat, koltéseiket nyomon kovetik valamilyen formaban
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(tablazatban, cash-flow programmal, internetes banki feliileten), valamint arrél is
beszamoltak, hogy igyekeznek kerlilni a nem tervezett vasarlasokat.
A résztvevok véleménye alapjan a vasarlasi naplod jo eszkoz, hiszen az emberek igy
szembesiilnek sajat szokasaikkal, magatartasukkal (az elkoltott pénzmennyiséggel, a
meglatogatott iizletekkel), tovabba a kiugro koltéseket konnyebb észrevenni. A
tapasztalatok alapjan a nem tervezett vasarlasok leginkdbb az idohiany miatt alakulnak ki —
ennek elkeriilésében a vasarlasi naplo segitséget nyujthat.

., ...hosszabb tavon akadr hasznos is lehet a vasarldsok megtervezésében. Segit szembesiteni a

vasarlot a kiadasaival, és azok dsszetételével. Nyomon kovethetd segitségével, hogy mik azok a

kiadasok, amik akar el is hagyhatoak pl. nem tervezett vasarlasok.” — noi megkérdezett

Egy valaszado6 atlagosan nagyjabol 26 000 forintot koltott a vizsgalt idoszak alatt. A 46.
abran kozoljik, hogy a vasarlasi alkalmak és a vasarlasok Osszege alapjan milyen
kiilonbségek voltak a hét egyes napjai kozott — fontos informécio, hogy a vizsgalat abban
az id6szakban tortént, amikor a vasarnapi boltzar érvényben volt Magyarorszagon. Az
alkalmak eloszlasa az egyes napok kdzott — a vasarnapot nem szamitva — nagyjabol hasonlo,
mig ha az elkoltott 6sszeg alapjan nézziik, akkor lathatd, hogy a pénteki és a szombati

vasarlasok értéke joval magasabb, mint a tobbi napon tortént vasarlasoké.

46. abra: Vasarlasi alkalmak és a vasarlas értékének megoszlasa a hét napjain

vasarlasi alkalmak megoszlasa (n=381) megoszlas a visdrldsok értéke alapjan

(Osszesen 989 442 Ft)
2,9% 1,3%

= hétfo
= kedd ‘

szerda

cslitortok
® péntek S0

16,5% = szombat 14,5%

B vasarnap

Forras: sajat szerkesztés
A megvasarolt termék jellege kapcsan a vésarlasi alkalmak 51%-4ban kiskereskedelmi

iizletben élelmiszerre koltottek a megkérdezettek, 8%-nyian emlitették, hogy

étteremben/gyorsétteremben fogyasztottak, 5,5% biifében vasarolt valamit, 5-5% volt az

131



egyeb emlitések (pl. oktatdshoz kapcsolodd kiadasok, virdg, lottd, koziizemi dij, €kszer,
parkolojegy, belépdjegy stb.) és a ruhazati cikkek emlitési ardnya is. Az Osszes kategoria
szazalékos részaranyat a 8. mellékletben taldlhato abran kozoljiik.

A vasarlas helyszinét illetden a vasarlasi alkalmak (n=381) 70%-4ban neveztek meg a
megkérdezettek konkrét tizletet vagy kereskeddt (ezek lathatdak a 9. melléklet szofelhdjén),
a maradék 30%-ban kategoriat emlitettek, példaul iskolai biifé, gyogyszertar, zoldséges Stb.
Az online vasarlasok aranya az 0sszes vasarlasi alkalombol (n=381) 3,1% volt.

A vizsgalt alkalmak 70,6%-a volt olyan, melyet a résztvevok tervezettnek jeldltek. A
vasarlas élményérdl pedig az alkalmak 10%-a kapcsan jelezték, hogy negativ volt — ez
jellemzdéen a magas elkoltott 6sszeg, valamint a vasarlas helyszinén 1évo tal nagy tomeg

miatt volt.

A vaddszmezo térképek eredményeinek bemutatasa
Negyven 6, mesterképzésen tanulo hallgatéd részvételével végeztiink vasarlasi vadaszmezo
térképes vizsgalatot, ami abbol allt, hogy a résztvevoknek egy eldre kialakitott térkép
sablonon kellett megjeldlnitik a lakohelyiiket, iskoldjukat, munkahelyiiket, egyéb fontos
helyszineket (pl. barat/baratné lakohelye), valamint a mindennapi és nagyobb bevasarlasaik
helyszineit. Ezen feliil arra kértiik Oket, hogy roviden mutatkozzanak be, irjak le
koriilményeiket. A vizsgalatban résztvevOk vasarlasi vadaszmezd térképei és rovid
bemutatkozasai a CD mellékletben talalhatoak meg.
A kutatasban résztvevok térképei alapjan lathatd, hogy vannak mintazatok a vasarlasok
helyszinei kapcsan, lathatd, hogy a lakohely-munkahely-iskola-egyéb helyszinek
elhelyezkedése befolyasolja, hogy hol végzik az egyének a vasarlasaikat.
., A vasarlasaink/vasarlasaim helyszinét jellemzéen a lakhely-munkahely-egyetem kozelségében
kell keresni. Ritka, hogy tavolabbi helyszinre menjiik, persze kivétel, ha olyan termék vasarolando,
mely csak tavolabbi iizletben kaphato.” — férfi megkérdezett
., Az tiint fel leginkabb szamomra, hogy leggyakrabban a kézeli helyeket keresem fel, ennek oka az

idosporolas.” — ndi megkeérdezett

Nemenként, illetve képzési formanként nem allapitottunk meg jelentdsebb kiilonbségeket,
azonban Osszességében a vizsgalt 40 térkép alapjan tobbféle tipust hatdroztunk meg. Az
egyes tipusok megallapitasdhoz nem hasznaltunk matematikai vagy statisztikai
modszertant, csupan a szovegek siirisodési pontjait azonositottuk be. A tipusok bemutatasat

az alabbiakban példaval illusztralva tessziik meg:
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1. tipus: koncentralt helyen vasarlok (7 f6)
Ok azok, akiknek az iskola/munkahely kozel van a lakohelyhez, igy a vasarlasaik nagy
részét is helyben végzik. Jellemzden nem rendelkeznek autdval, kevésbé mozognak varoson
beliil. A megkérdezetti koron beliil ez kevésbé jellemz6 tipus. A 47. abra egy példat mutat

be ebbdl a tipusbol.

47. abra: Példa a koncentralt helyen vasarlok csoportjabél
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Forras: sajat szerkesztés

2. tipus: utvonal mentén vasarlok (12 f6)
Az atvonal mentén vasarlokra jellemzd, hogy vasarlasi vadaszmezejik a
munkahelyiik/iskoldjuk és lakohelyilik, valamint tovabbi helyszinek kozben tutba esd
helyekre 6sszpontosul. Koriikben mind a tomegkozlekedéssel, mind az autdval kézlekeddk
jelen vannak. A megkérdezetti korben nagyjabol egyharmadot tettek az ilyen
vadaszmezdvel rendelkezok.

A tipusra példat szolgaltat a 48. dbra.
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48. abra: Példa az utvonal mentén vasarlok csoportjabol
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Forras: sajat szerkesztés

3. tipus: tobbkozpontu vasarlok (10 fo,
A megkérdezetti kor negyede esetében tobb olyan helyszin is van, ahol a kdrnyéken tobb

lizletet is megatogatnak. A vasarlasi helyszinek legjellemzbb kozpontjai: iskola,

munkahely, lakohely, egyéb fontos hely (rokon/barat lakéhelye/munkahelye, edzdterem
stb.). A 49. abran lathat6 ebbdl a tipusbol egy példa.

49. abra: Példa a tobbkozpontu vasarlok csoportjabol
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4. tipus: szétszort vasarlasi vadaszmezovel rendelkezd vasarlok (11 f6)
Akik szétszort vasarlasi vadaszmezOvel rendelkeznek, azok sokfelé vasarolnak, és ezek a
helyszinek nem feltétleniil kothetdek a napi utvonalhoz kapcsolodoé helyszinekhez. Jellemzo
rajuk, hogy a legnagyobb lizleteket valamilyen rendszerességgel felkeresik, nagyobb
aranyban talalhatoak meg az arérzékeny fogyasztok ebben a csoportban. Az 50. abran adunk
egy példat a szétszort vadadszmezore.

50. abra: Példa a szétszort vadaszmezovel rendelkezo vasarlora
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Forras: sajat szerkesztés

A térképes vadaszmezd vizsgéalathoz néhany megjegyzést fliziink, a vizsgalat korlataira
mutatunk ra — ezek tovabbi kutatasunk, annak elemeinek tervezése soran is hasznosak
lehetnek:

— Célcsoport: mivel egyetemi hallgatéi kozegben végeztik a vizsgalatot, az
eredmények nem altalanosithatoak.

— Avizsgalat helyszine: a bemutatott vadaszmezo térképek jellemzden Pécs varosahoz
kapcsolodnak, igy ilyen szempontbdl sem altaldnosithatéak az eredmények
orszagosan, inkabb csak egy szemléletmodot, egy ratekintést adnak arra, hogy
milyen jellegli vasarlasi vadaszmezdk 1étezhetnek. Ugyanakkor felmeriil az is, hogy
bizonyos esetekben léteznek egyéni, illetve haztartdsi vadaszmezdok, hiszen tobb
olyan résztvevdje is volt a kutatasnak, akik bemutatkozasuk soran kifejtették, hogy
mas-mas a vasarlasi helyszin, amikor egyediil vasarolnak, és amikor a haztartasbol

mas személlyel.
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., Személyes vasarlasaim jellemzé helyszine meg a munkahelyem kozelében taldalhato Kesziii pékség
uizlete, illetve az egyetem kozeleben léve Tom Market iizlet, értelemszertien az oktatasi napokon.”
— ferfi megkérdezett

— A vizsgdlat modja: a vizsgalat pontosabb outputot adhatna egy olyan modszertan
alkalmazaséaval, ami a vizsgalati alanyok valddi magatartasat rogziti, példaul egy
blokkgytijtéses kutatassal a vasarlasi helyszinek pontosan nyomon kovethetéek.

— A vizsgdlatba bevont szempontok: mivel jelen vizsgélat a helyszinekre fokuszalt,
tovabbi Vvizsgalat sziikséges (pl. mélyinterju), aminek célja a térképes vizsgalat
kiegészitése, melynek sordn tovdbbi motivacidk, vasarlasi helyszinkivélasztast
befolyasold szempontok fedhetdek fel.

— Nemi/generdcios kiilonbségek: belathato, hogy jelen kutatasi design korlatai miatt
nem lehet a nemi vagy generacids kiilonbségekkel kapcsolatban megallapitasokat
tenni.

— Természetszerlien atfedések lehetnek az egyes tipuok k6zott, pl. utvonal mentén és

tobbkdzpontl vasarlok esetén.

6.2.2. Az elsd hipotézis értékeléséhez kapcsolodo kutatasi eredmények bemutatasa
A 14. tiblazatban foglaltuk Ossze, hogy melyik hipotézist melyik kutatdsi elemmel
vizsgaljuk. Az els6 hipotézis (4 napi fogyasztasi cikkek megvasarlasakor a vadaszmezot a
napi jellemzd utvonal hatdrozza meg.) esetén a hibrid adatfelvétel és a 4342 fés online
megkérdezés nyuijtanak relevans informaciot ahhoz, hogy értékelni tudjuk a hipotézist.
Ennél a hipotézisnél visszautalunk a vadaszmezd térképek eredményeire, melyek azt
mutattak, hogy a napi jellemz0 utvonal meghatirozza a vaddszmezdt, hiszen a megallapitott
négy tipusbol harom esetében egyértelmiien latszik, hogy a napi jellemzd tutvonalhoz
kotddik a vasarldsi helyszinek elhelyezkedése. Ez a harom tipus: a koncentralt helyen
vasarlok, az itvonal mentén véasarlok, valamint a tobbkozpontu vasarlok. Ok a megkérdezett
40 fobal 29 fot tettek ki. A fokuszcsoportos vitakon kevésbé jellemzd emlités szerint a

kozelben 1évo tizletben vasarolnak a férfiak.

A hibrid adatfelvétel tartalomelemzésének eredményei

A hibrid adatfelvétel soran megkérdeztiik a 230 6 valaszadot azzal kapcsolatban, hogy mi
okbol vasarolnak a leggyakoribb ¢élelmiszervasarlasi helysziniikon (,, Mi az oka annak, hogy
abba a hdlozatba jar leggyakrabban, amit emlitett?”). A valaszokat automatikus

szovegelemzéssel vizsgaltuk.
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A 10. mellékletben lathaté a kérdésre adott valaszok Osszefoglalo tartalomelemzése. Ebbdl
az latszik, hogy az elhangzott valaszok 70%-a Zurvey véleményindexe szerint pozitiv

tartalmu volt. A legmagasabb véleményindexszel rendelkezé valasz az alabbi volt:

A Lidlnek jo arukészlete van, jo araik vannak. Nagyon szeretem a zdldség és gyiimélcs
drukeszletét, mert mindig friss és joizii termékeik vannak jo mindségben, szamomra ez a
legmeghatarozobb. A pékaru is valtozatos, jo. A tejtermékek is jok, de ott lehetne mit
fejlédniiik. Nagyon jo akcioik vannak akar ruhazatot illetéen (pl. sportruhdzat, ami benniinket
érdekel). A borkészletiik is jo, ha ajandékot akarok venni. Ezek talan a legjellemzobbek. A
kozmetikumok és szépségdpoldsi cikkek abszolit nem. Arban egyértelmiien vezetnek, jo
parkoldasi lehetdség, széles savok, mindig meg tudok dllni, elérheté kézelségben is van. Mindig
segitenek az alkalmazottak, mindig taldlok embert, mert van olyan bolt, ahol nem talalok
embert, akitdl kérdezzek. Viszonylag gyorsan megtaldlok mindent, akkor is, ha valaminek
valtoztatjak a helyét. Sajat termékeik, akar ilyen kekszek is nagyon joiziiek, mas nasik, magok
(mandula, dio, mogyoro, vegyes aszalt gytimélccsel), sajtos rud.”
A Zurvey cimkekészletében nagyjabol 3000 cimke van — ezek jelentik azokat a szavakat,
kifejezéseket, amelyeket a szoftver vizsgal a szovegelemzés soran. Ahogy az eredmények
Osszefoglald tdblazataban is lathato (10. melléklet), a valaszadok altal legjellemzdbben
emlitett cimkék (szempontok) a minéség és a valaszték voltak (a tablazat TOP 10 labels
részénél a 3. €s 4. oszlop mutatja meg, hogy a valaszadok mekkora aranya emlitette az egyes
szempontokat).
A 11. mellékletben talalhato tablazatban kozoljik az Osszes cimkét, amiket a szoftver
azonositott. Mivel jelen hipotézis kapcsan azt vizsgaljuk, hogy a vasarlasi helyszinvalasztast
befolyasolja-e a napi jellemzd utvonal, igy az ehhez kapcsolodd emlitéseket (cimkéket)
gylijtjiik 6ssze, melyek az alabbiak (zarojelben az emlitések szamat jelezziik). A témaban
talalt cimkék: lakohely, lakhely (33), parkolas, parkolo (14), munkahely (13),
megkozelithetdség (9), elérhetdség (9), Pécs (7), tavolsag (5), egyetem (4), lakés (4), utazas
(4), Budapest (4), kozlekedés (3), iskola (3), kollégium (2), Szentlérine (2), bicikli (2) és
Bonyhad (2). Ez 6sszesen 120 kiilonb6z6 emlitést jelent. A 11. melléklet tablazataban 1évo
Osszes emlités gyakorisaganak szama 1070, igy a 120 napi jellemz6 Gitvonalhoz kapcsolodo
emlités ennek a 11,2%-at teszi ki.
A szoftverrel lehetdség van annak vizsgalatara is, hogy a vizsgalt cimkék (emlitések) milyen
gyakorisaggal tlinnek fel egyiitt — errdl a 12. melléklet tablazataban nydjtunk tajékoztatast.
Ezen eredmények alapjan lathato, hogy a napi jellemzd utvonalhoz kapcsoloddan csak

néhany esetben talalhatoak kapcsolddo emlitések (sziirke hattérrel jeldlve a tablazatban),
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példaul a parkoldas és a lehetéségek, valamint az elérhetdség és a konnyen elérhetd
kifejezések kapcsan.

A 13. mellékletben kozoljik az egyes emlitések kozotti korrelaciot, melynek egyik
dimenzidjat szikitettiik azokra az emlitésekre, melyek a mar hivatkozott napi jellemz6
utvonalhoz kapcsolodnak. A tablazatbol az alacsony egyiittemlitések szama miatt nem
értelmezhetd eredményeket toroltiik. A tablazatban lathaté eredmények koziil kiemeliink
néhanyat:

- A munkahely és a Tesco emlitések kozotti er6s negativ kapcsolat (-0,64) érdekes
eredmény, a valaszadok valaszai arra utalnak ebben az esetben, hogy a munkahelyek
kozelében, illetve onnan hazafelé Gton nem vagy csak kevésbé talalhatoak Tesco
tizletek. A valaszadok elmonddésai alapjan Spar, InterSpar és Lidl tizletek keriiltek
emlitésre. A Tesco kapcsan a valasztékot emelték ki leginkabb jellemzden.

- A parkolas és a lehetoség emlitések kozotti erds pozitiv kapcsolat (0,86) arra utal,
hogy a parkolasi lehetdségek az iizletvalasztas napi jellemzo utvonal dimenzidhoz
tartozé fontos eleme.

- A megkozelithetdség és a munkahely kozotti kozepes pozitiv kapesolat (0,57), ami a
munkahely elhelyezkedésének fontossagat hlizza ala lizletvalasztas sordn.

- A megkozelithetoség és a verseny kozotti kozepes pozitiv kapcsolat (0,57)
véleményiink szerint szintén azt a gondolatot erdsiti, miszerint a megkdzelithetdség

egy fontos faktor a fogyasztok iizletvalasztasi dontéseikor.

A 4342 fot érint6 online megkérdezés eredményei
A 4342 f6t érintd online megkérdezés sordn kitértiink arra, hogy a nagyobb,
Magyarorszagon miikodé élelmiszer- és napicikk kereskeddk iizleteit hogyan értékelik a
valaszadok, milyen a magatartasuk ezen helyszineken. Vizsgaltuk, hogy adott lizletlanc
lizelete megtalalhato-e a valaszadd kozelében, szimpatikus-e neki a kereskedd, szokott-e
rendszeresen a keresked¢ iizletében/lizleteiben vasarolni, valamint rakérdeztiink arra, hogy
melyik a leggyakoribb helyszin.
A vizsgalat sordn kereszttabla elemzéssel néztiikk meg az 6sszes vizsgalt kereskedd kapcsan,
hogy mutat-e Osszefiiggést a valaszad6 kozelében megtalalhato iizlet és az lizletben valod
vasarlas rendszerességének ténye. Vagyis az aldbbi két kérdésre adott valaszok
Osszefliggéseit vizsgaltuk Khi-négyzet probaval:

— ,,Melyik kereskedelmi lancok, boltok talalhatoak meg az On kozelében az aldbbiak

koziil?”
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—  Kérjiik, jelélje meg, hogy mely iizletekbe jar On rendszeresen!”

A 16. tdblazatban foglaljuk 0ssze azt, hogy a Khi-négyzet probdt hasznalva milyen mutatok
alapjan értékeljiik az Osszefiiggéseket. Ha a szignifikanciaszint kisebb, mint 0,05, akkor
elvetjiik a nullhipotézist, amely szerint nincs Osszefiiggés a két valtozd kozott, ennek
megfelelden azt feltételezziik, hogy a két vizsgalt valtozd kozott osszefiiggés van. A Yates
tablak esetén [Sajtos-Mitev, 2007], ez a Khi-négyzet proba egyik valtozata, annyiban
kiilonbozik toéle, hogy a szignifikanciaszint értéke sok esetben magasabb. A valosziniiségi
arany (Likelihood Ratio) hasonlé a Khi-négyzethez, nagymintas megkérdezések esetén
ugyanaz az értéke, mint a Khi-négyzetnek.

Jelen elemzés keretében nem foglalkozunk a linedris kapcsolati mutatoval (Linear-by-
Linear Association), sem a Fisher Exact teszttel — el6bbivel azért nem, mert az intervallum-
¢s aranyskalak kozotti osszefliggést vizsgal, utdbbival pedig azért nem, mert az inkabb
kisebb mintdknal hasznalhato.

A téblazatbol az olvashatd ki, hogy mindegyik vizsgélt kereskedd kapcsan mindegyik
vizsgalt mutat6 azt mutatja, hogy van kapcsolat a lakohely kozelében megtalalhato tizletek

és az adott Uzletekben torténo rendszeres vasarlasok kozott.

16. tablazat: A valaszado kozelében megtalalhatd iizletek és a rendszeres vasarlas

kozotti osszefiiggések vizsgalata kereskedonként

Pearson szignifikancia- | Yates valdsziniiségi | mutatok szama,
X2 értéke | szint folytonossagi arany ami
korrekcid Osszefiiggést
mutat (max. 3.)

Aldi 797,3 p<0,000 p<0,000 p<0,000 3
Auchan 1020,5 p<0,000 p<0,000 p<0,000 3
CBA 478,8 p<0,000 p<0,000 p<0,000 3
Coop 568,8 p<0,000 p<0,000 p<0,000 3
InterSpar 2045,4 p<0,000 p<0,000 p<0,000 3
Lidl 796,8 p<0,000 p<0,000 p<0,000 3
Metro 342,7 p<0,000 p<0,000 p<0,000 3
Penny 662,5 p<0,000 p<0,000 p<0,000 3
Real 392,4 p<0,000 p<0,000 p<0,000 3
Spar 970,3 p<0,000 p<0,000 p<0,000 3
Tesco 486,7 p<0,000 p<0,000 p<0,000 3

Forras: sajat szerkesztés
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A 17. tablazatban azt gyujtottikk Ossze, hogy a jelzett Osszefiiggések milyen vasarlasi
aranyokban mutatkoznak meg. Lathaté, hogy viszonylag magas azok aranya, akik
rendszeresen vasarolnak abban az lizletben, ami kdzel van hozza — habar ez kereskedonként
eltér, a foatlag 41,05%. Ez azt jelenti, hogy azok korében, akiknek a kozelében van
valamilyen iizlet, atlagosan 41,05% azok aranya, akik rendszeresen vasarolnak is abban az
tizletben.

17. tablazat: Rendszeres vasarlok aranya — kozelben 1évé és kozelben meg nem

talalhato iizletek esetén kereskedonként

Rendszeres vasarlok aranya azok | Rendszeres vasarlok aranya azok
korében, akiknek van a kozelében az | korében, akiknek nincs a kézelében
adott kereskedo tizlete az adott kereskedo iizlete

Aldi 42,0% (n=2158) 5,6% (n=2184)

Auchan 42,8% (n=720) 3,6% (n=3622)

CBA 18,2% (n=1471) 0,7% (n=2871)

Coop 23,3% (n=1887) 0,8% (n=2455)

InterSpar 84,0% (n=2393) 15,1% (n=1949)

Lidl 58,8% (n=2838) 14,2% (n=1504)

Metro 16,7% (n=550) 1,5% (n=3792)

Penny 35,4% (n=2385) 3,4% (n=1957)

Real 11,9% (n=846) 0,2% (n=3496)

Spar 78,4% (n=3664) 18,1% (n=678)

Tesco 40,1% (n=2748) 8,7% (n=1594)

Forras: sajat szerkesztés
Az Osszefliggések vizsgalata utan fontos annak vizsgélata is, hogy milyen erds kapcsolat
van a valtozok kozott. Nominalis skalak esetén — mint esetiinkben — jellemzden a phi
egyiitthatot (@), a Cramer V-t, valamint a kontingencia-egyiitthatot hasznaljuk a kapcsolat
erOsségének vizsgalatara [Sajtos-Mitev, 2007]. Mivel jelen probléma esetében 2*2-es
kereszttablakrol van szo, igy a Cramer V értéke megegyezik a ®-vel. Phi egyiitthat6 a Khi-
négyzetnek a mintanagysaggal (N) korrigalt értéke:

b= |=
N

A Cramer V mutat6 Kiszamitasahoz sziikséges tudni a mintanagysagot (N) és a kett6 koziil
a kevesebb lehetéséget felkinalo ismert kategoriak szamat (k). Esetiinkben — mivel 2*2-es

tablarol van sz6 — a Cramer V mutat6 kiszamitasa az alabbiak alapjan torténik:

X2 X2 X2
"= INk-D - Ne-D N
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Vagyis valoban igaz, hogy esetiinkben a Cramer V érték megegyezik a ®-vel. Ezek a
mutatok -1 és 1 kozotti értéket vehetnek fel. Az eldjel a kapcsolat irdnyat mutatja, abszolut
értékben kifejezve az érték minél kdzelebb van az 1-hez, annal erésebb a kapcsolat.

A 18. tablazatban jelezziik a hivatkozott egylitthatokat, melyek jelen kutatasi problémank
esetében azt mutatjak meg, hogy milyen erdsségii a kapcsolat a valaszadok valaszai alapjan
a kozelben 1évé tlizletek megléte €s az ott torténd rendszeres vasarldsok kozott. Az lathato,
hogy a vizsgalt kereskedék nagyobb része esetén kozepes erdsségli kapesolat van, ami azt
jelenti, hogy nemcsak Osszefiiggés van a vizsgalt valtozok kozott, de az az Gsszefliggés
altalaban kozepesnek mondhato.

18. tablazat: A kapcsolat erdsségét jelzo egyiitthatok

Phi egylitthato Cramer V kontingencia- kapcsolat
(D) egylitthato eréssége
Aldi 0,429 (p<0,000) 0,429 (p<0,000) 0,394 (p<0,000) kozepes
Auchan 0,485 (p<0,000) 0,485 (p<0,000) 0,436 (p<0,000) kozepes
CBA 0,332 (p<0,000) 0,332 (p<0,000) 0,315 (p<0,000) kdzepes
Coop 0,362 (p<0,000) 0,362 (p<0,000) 0,340 (p<0,000) kdzepes
InterSpar 0,686 (p<0,000) 0,686 (p<0,000) 0,566 (p<0,000) kozepes
Lidl 0,428 (p<0,000) 0,428 (p<0,000) 0,394 (p<0,000) kdzepes
Metro 0,281 (p<0,000) 0,281 (p<0,000) 0,270 (p<0,000) gyenge
Penny 0,391 (p<0,000) 0,391 (p<0,000) 0,364 (p<0,000) kozepes
Real 0,301 (p<0,000) 0,301 (p<0,000) 0,288 (p<0,000) gyenge
Spar 0,473 (p<0,000) 0,473 (p<0,000) 0,427 (p<0,000) kdzepes
Tesco 0,335 (p<0,000) 0,335 (p<0,000) 0,317 (p<0,000) kozepes

Forras: sajat szerkesztés

Elvégeztiik ugyanezeket a vizsgalatokat kizarolag a férfi megkérdezettek esetén, és azt
kaptuk, hogy 1ényegi kiilonbségek nincsenek a teljes megkérdezetti korhoz képest. Ezek az

eredmények a 14. mellékletben szerepelnek.

Osszességében tehat az elsé hipotézist elfogadjuk, hiszen mindegyik kutatisi elem
eredménye arra mutatott ra, hogy a napi jellemzd utvonal (és helyszinek) befolyasoljak az
lizletvalasztast napicikkek esetén. Azt azonban megjegyezziik, hogy a befolyasolo
szempontok kozott — az eredmények alapjan — nem feltétleniil ez a legfontosabb, vagyis mas
szempontok is vannak, melyeket szem eldtt kell tartani a vasarlasi magatartas vizsgalata
soran.

— A vésarlasi vaddszmezd térképek megmutattak, hogy a megallapitott négy vasarloi

tipusbol haromnak fliggenek a vasarldsai a napi jellemzd utvonaltol és helyszinektdl.
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— A mélyinterjukon elhangzott, a tartalomelemzd szoftver altal vizsgalt cimkék 11%-a a
napi jellemz6 utvonalhoz és helyszinekhez kapcsolhatd — ezek kozott tobb esetben
Osszefiiggést is kimutattunk. Ez mindenféleképpen meghatarozo, tovabba a kényelmi
szempontok béviilnek azzal is, hogy aki autdval kozlekedik, annak az eredmények
alapjan fontosak a parkolasi szempontok.

— A 4342 {6t ¢érintd online megkérdezés alapjan statisztikailag bizonyithatoan
Osszefiiggés van a kozelben megtalalhato iizletek €s az ott torténo rendszeres vasarlasok

kozott.

6.2.3. A masodik hipotézis értékeléséhez kapcsolodd kutatasi eredmények bemutatasa
A masodik hipotézis (A4 fiatal generacio nagyobb kiterjedésii vadaszmezobdl valaszt a napi
fogyasztasi cikk vasarlasai esetében.) értékelését tobb kutatdsi mddszer eredményei is
tamogatjak: az 1516 f0s online orszdgos megkérdezés, a 4342 f6s online megkérdezés és a
hibrid adatfelvétel kvalitativ-jellegli részéhez kapcsolodd kérdések, valamint a
problémakdzelitést segité modszerek koziil a fokuszesoportokbol nyert infoméciok is.
Ennek a hipotézisnek a vizsgalata kapcsan visszautalunk a fokuszcsoportos vitak
eredmeényeire, melyek soran a fiatal valaszadok tobb vasarlasi helyszintipust soroltak fel
(online ¢és offline egyarant), mint az idésebb csoportok tagjai, tovabba az iddsek véleménye
a jovobeli valtozasokrdl az volt, hogy a jovében is a megszokott termékeiket fogjak
megvasarolni a megszokott helyeken, ami alapjan arra kovetkeztetlink, hogy az iddsekre

kevésbé jellemzd, hogy 1) helyszineket probalnak ki.

Az 1516 fot érint6 orszdagos online megkérdezés kapcsolodo eredményeinek bemutatasa
Az orszdgos online megkérdezés sordn 27 kiillonb6zd vasarlasi helyszintipussal
kapcsolatban kérdeztiikk meg a valaszadokat arrdl, hogy milyen rendszerességgel szoktak ott
vasarolni (,, Szokott visdarolni a kbvetkezd iizlettipusokban/vasarlasi helyszineken? Ha igen,
milyen gyakran? ). Ezen helyszinek koziil kifejezetten azokat vizsgaltuk, ahol nagyrészt
¢lelmiszer- és napicikk kereskedelem folyik, igy az aldbbi 16 helyszin kertilt a fokuszba:
piac, kisbolt, diszkont, szupermarket, hipermarket, drogéria, haztartasi cikk {izlet,
gyogyszertar, vasar, utcai arus, bevasarlokozpont (plaza), benzinkut, pékség, dohanybolt,
biifé, ujsagarus.

A vizsgalat els6 szakaszaban azt néztiikk meg, hogy az egyes generaciok kozott van-e eltérés
abban, hogy atlagosan hany {izlettipusba jarnak valamilyen rendszerességgel. Ehhez

varianciaanalizist végziink, mely elemzésnek kettos feltétele van: egyrészt, hogy a fliggd
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valtoz6 (jelen esetben az iizlettipusok szdma) normalis eloszlast legyen, masrészt a
szorashomogenitds, ami azt jelenti, hogy a fiiggd valtozonak azonos szoérassal kell
rendelkeznie a fiiggetlen valtozo kiilonb6z6 szintjei esetében [Sajtos-Mitev, 2007]. A fiiggd
valtozé a Kolmogorov-Smirnov és a Shapiro-Wilk probak alapjan nem normalis eloszlasu,
mivel mindegyik esetben a szignifikanciaérték 0,000 volt, ami azt jelenti, hogy az adatok
eloszlasa szignifikdnsan kiilonbozik a normaleloszlastol. A masik feltétel teljesiilését a
Levene-teszttel vizsgalhatjuk, melynek szignifikanciaértéke szintén 0,000, ami azt jelenti,
hogy ebben az esetben sem teljesiil a feltétel. Mindezek mellett megallapithaté az is, hogy
a heteroszkedaszticitas sok esetben a nem normalis eloszlas eredménye, tovabba a
hivatkozott feltételekkel kapcsolatban fontos megallapitani, hogy az F proba robusztus,
vagyis a feltételek nem teljesiilése nincs 1ényeges befolyéssal az els6- vagy masodfaji hiba
elkovetésének valoszinliségére [Sajtos-Mitev, 2007]. Ennek fényében mutatjuk be a
generaciok kozotti eltéréseket azon vasarlasi helyszintipusok szama kapcsan, ahol
valamilyen rendszerességgel vasarolnak. Az F probdhoz tartozd valdszinliség
szignifikanciaszintje (1asd 19. tablazat) 0,014, ami kisebb, mint 0,05, vagyis a nullhipotézist
elutasitjuk, ami azt jelenti, hogy a kategoriaatlagok (a generaciok atlagai) szignifikansan
kiilonboznek egymastol — ez lathatod az 51. abran.

19. tablazat: Az ANOVA tabla a vasarlasi helyszintipusok vizsgalata kapcsan

ANOVA
vasarol_uzletek_szama_napicikk
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 74,800 2 37,400 4,282 ,014
Within Groups 13215,865 1513 8,735
Total 13290,665 1515

Forras: sajat szerkesztés SPSS 24 programcsomag segitségével

Az egyes generaciok kozott nagy kiillonbségek nincsenek (51. abra), de az a kovetkeztetés
levonhat6, hogy az iddsek ,,hasznalnak™ 4tlagosan a legkevesebb helyszint (12,21) vasarlasi
céllal, mig a kézépgeneraciosok a legtobbet (12,72). A nemi kiilonbségeket is vizsgaltuk
ezen valtozé mentén, de nem talaltunk statisztikailag igazolhat6 eltéréseket (az F probahoz

tartoz6 valdsziniiség szignifikanciaszintje 0,170 volt).
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51. abra: A generaciok eltérései a hasznalt vasarlasi helyszintipusok szamat
illetden (16 vizsgalt helyszintipust vizsgalva)

0 2 4 6 8 10 12 14

teljes minta (n=1516) | N 12,56

fiatalok (n=296) 12,30
kozépgeneraciod

(n=996) 12,72

id8sek (n=224) 12,21

Forras: sajat szerkesztés

Az alabbi helyszinekkel kapcsolatban vizsgaltuk azt is, hogy az egyes helyszintipuson beliil
hany kiilonb6z6 iizletben/boltban szoktak vasarolni a megkérdezettek: kisbolt, diszkont,
szupermarket, hipermarket, drogéria, benzinkut. Azért ezeket a helyszineket vizsgaltuk,
mert ezek a helyek kindlnak legjellemzobben élelmiszer- és napicikkeket a vasarlok
szadmara.

A szupermarket kapcsan talaltunk szignifikans eltéréseket a generdciok kozott, hiszen az F
probahoz tartozo valdsziniiség szignifikanciaszintje 0,016 volt — habar ebben az esetben
sem teljesiilt minden feltétel, mivel a Kolmogorov-Smirnov- és a Shapiro-Wilk probak
esetében a szignifikanciaérték 0,000 volt (a Levene teszt alapjan a szérashomogenitassal
kapcsolatos elvaras teljesiilt, a szignifikanciaérték 0,478 volt). Az eltéréseket az 52. dbran
jelenitjiik meg: lathatdéan a fiatalok és az 1ddsek atlag feletti szupermarketbe latogatnak
altalaban, mig a kozépgeneraciosok inkabb atlag alatt intézik vasarlasaikat ilyen tizletekben.
Feltételezziik, hogy ennek oka az, hogy a kozépgeneracidosok kozlekednek nagyobb
aranyban autdval, igy nem feltétleniil kell a lakohely kozelében (lakodvezetbe integralt)

szupermarketekben vasarolniuk.

144



52. abra: Szupermarketek atlagos szama, ahol a vasarlasokat intézik — generacios

kiilonbségek

0 1 2 3

aki szokott szupermarketben _ 187
vasarolni (n=1446) !

fiatalok (n=280) 1,98
kozépgeneracio (n=951) 1,79
idések (n=215) 2,05

Forras: sajat szerkesztés

A drogéridk kapcsan is szignifikans eltéréseket taldltunk (a szignifikanciaérték 0,000, a

Levene-teszt 0,313-as és a Kolmogorov-Smirnov- és a Shapiro-Wilk probak 0,000-as

értékei mellett). Az eredményeket az 53. dbran mutatjuk be. Lathatdéan a drogéridk inkabb

a fiatalok vaddszmezejének részei, hiszen az & esetilkben regisztraltunk atlag feletti

értekeket. A nemek esetén nem talaltunk szignifikdns eltéréseket.

53. abra: Drogériak atlagos szama, ahol a vasarlasokat intézik — generacios
kiilonbségek

0,0 0,5 1,0 15 2,0

aki szokott drogéridban _ Lo
vasarolni (n=1334) :

fiatalok (n=264) 1,88
kozépgeneracio
(n=874) 1,56
id6sek (n=196) 1,55

Forras: sajat szerkesztés

Az alabbi helyszineket vizsgaltuk még, azonban nem taladltunk statisztikailag szignifikans

cltéréseket a generaciotagok valaszait tekintve: Kkisbolt, diszkont, hipermarket és

bevasarlokozpont (plaza). Ez akar meglepd is lehet a bevasarlokozpontok sztereotip fiatal

generacios vasarloi esetén.
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A 4342 fot érinto online megkérdezés kapcsolodo eredményeinek bemutatasa
A nagymintas online megkérdezés soran tobbek kozott a valaszadok kiilonbozo
attitidallitasokkal valo egyetértését mértiikk, melyek koziil az alabbiak kapcsoldédnak a
masodik hipotézishez:

— ,,Néha nehéz eldonteni, hogy melyik iizletben vasaroljak.”

— . Vannak kedvenc iizletlancaim, ahol jellemzden vasdarolni szoktam.”

,, Minden alkalommal ugyanabban az iizletben vasarolok.”

A hivatkozott allitasok koziil kettd esetében talaltunk szignifikans generacios eltéréseket: a
»INéha nehéz eldonteni, hogy melyik iizletben vasaroljak” allitas kapcsan (p<0,025) az
iddsek az atlagosnal magasabb aranyban értettek egyet (9,4% adott 5-6s értékelést szemben
a 7,5%-os teljes megkérdezetti atlaggal), a ,,Minden alkalommal ugyanabban az iizletben
vasarolok.” allitas kapcsan is az idGsek értettek egyet atlag felett (18,4% adott 5-6s
értékelést szemben a 13,5%-os teljes megkérdezetti atlaggal) (p<0,000).
Habar nem kapcsolodik a hipotézishez, de a dolgozat témajahoz igen, ezért megnéztiik,
hogy a nemek kapcsan vannak-e eltérések. Azt talaltuk, hogy mindharom éallitas kapcsan
szignifikans eltéréseket mutatnak a skalafokozatok szazalékos eloszlasai (p<0,000): a n6k
vannak magasabb aranyban azok kozott, akiknek vannak kedvenc iizletlancaik, illetve
mindig ugyanott vasarolnak, ugyanakkor ezek alapjan meglepd, hogy 6k vannak magasabb
aranyban azok kozott is, akik néha nehezen vélasztanak vasarlasi helyszint.
Ugyanezen online megkérdezés soran felsoroltuk a valaszadoknak a nagyobb,
Magyarorszagon miikodd kereskedelmi haldzatokat, és arra kértiik oket, hogy jelezzék,
mely kereskeddk talalhatdak meg a kozeliikben, melyek szimpatikusak szamukra, és mely
halézatok azok, ahova rendszeresen jarnak, valamint melyik az, ahova leggyakrabban
jarnak. Egy 1) valtozot hoztunk létre abbol a célbol, hogy lassuk, vannak-e abban
kiilonbségek a generaciok kozott, hogy hany kereskedelmi halozatot jeloltek meg, melynek
tizleteibe rendszeresen jarnak.
A mintan beliili eloszlast ebbdl a szempontbdl az 54. abran mutatjuk be. Lathatéan a
megkérdezés résztvevOi nagyobb ardnyban kevesebb iizlethaldzatot latogatnak

rendszeresen, leginkabb kettot (34,7%), illetve harmat (30,4%) — az atlag 2,72 volt.
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54. abra: A rendszeresen latogatott iizlethalozat szaima (n=4342)

0% 25% 50% 75% 100%

Bl 13,4%
I 34,7%
I 30,4%
Il 13,6%
H51%

12,0%

0,5%

0,2%

0,0%

0,0%

0,0%

rendszeresen
latogatott —
uizlethalozatok szdma
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Forrés: sajat szerkesztés
Ebben az esetben a kiilonbozd generacids csoportok altal adott valaszok atlagai nem térnek
el egymastdl szignifikansan, a valoszinliségi szignifikanciaszint 0,196 volt. A nemek
esetében azonban talaltunk statisztikailag igazolhato eltérést (szignifikanciaérték: 0,005): a
férfiak valaszai valamivel magasabb 4tlagot adtak ki ebben az esetben (2,80), mint a nék
altal megadott valaszok atlaga (2,68), vagyis a férfiak tobb iizlethalozatot latogatnak

rendszeresen, mint a nok.

A hibrid adatfelvétel kvantitativ részének eredményei

A hibrid adatfelvétel elsé részében egy rovid kérddivet toltettiink ki a megkérdezett 230
fovel. Ennek célja az volt, hogy ralatast kapjunk a megkérdezettek vasarlasi szokasaira. Az
alabbi kérdésre adott valaszok vizsgalata jarul hozza ahhoz, hogy a masodik hipotézist
értékelni tudjuk: ,, Ha jelenlegi vasarlasaira gondol, hany kiilonbézo helyre jar vasarolni?”
Az 55. abra ad képet arrdl, hogy a valaszadoi kor hogyan nyilatkozott a kérdés kapcsan. Az
emlitések 4tlaga 4,1, vagyis nagyjabol atlagosan 4 kiilonbozé helyszinen intézik

vasarlasaikat a megkérdezettek (a median szintén 4, a médusz pedig 3 volt).
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55. abra: Vasarlasi helyszinek szama — a hibrid adatfelvétel eredménye (n=230)

0% 25% 50% 75% 100%

1 122%

2 Wl 16,1%
2-3 122%

3 I 21,7%
3-4 11,3%

4 Il 19,6%
4-5 11,3%

5 Il 13,9%
5-6 10,9%

6 M 7,0%
6-7  0,4%

7 117%

8 1 3,0%

9 113%

10 1 0,9%

12 0,4%

13  0,4%

20  0,4%

NT/NV W 52%

Forras: sajat szerkesztés
A varianciaanalizis feltételei koziil a normalitdshoz kapcsolodo feltétel nem teljestilt, mivel
a Kolmogorov-Smirnov és a Shapiro-Wilk probak 0,000-as értéket mutattak. A
szorashomogenitas feltétele teljesiilt, hiszen a Levene-teszt szignifikanciaértéke 0,908.
Mindezek mellett az F probahoz tartozo szignifikanciaérték (0,809) azt mutatta meg, hogy
nincsenek statisztikailag igazolhato eltérések a generéacios tagok valaszai kozott. Ugyanez
igaz a nemi eltérésekre is: nem talaltunk statisztikailag szignifikans kiilonbségeket a nék és

a férfiak valaszai kozott.

Osszességében a masodik hipotézist elutasitjuk, hiszen a bemutatott kutatasi eredmények
alapjan vagy nem a hipotézis elfogadasat jelz6 eredményeket lattunk, vagy olyan generacios
eltéréseket, melyek  minimalisak ¢és nem  magyardzhatjdk a  tényleges
magatartaskiilonbséget.

— A fokuszcsoportos vitak eredményei alapjan a fiatalok tobb vasarlasi helyszintipust

tudtak felsorolni, de magatartasukban ez nem feltétleniil jelenik meg.
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— Tobb élelmiszert és napicikket kindlo vasarlasi helyszinre jarnak atlagosan az orszagos
online megkérdezés eredményei alapjan a kozépgeneracidsok.

— A fiatalok fokozottabb érdeklodése inkabb specifikus helyszinek kapcsan lathato,
melyek véleményiink szerint élethelyzetiikbol addédnak (pl. szupermarketbe jarnak,
mert nincs autdjuk), vagy az érdeklddésiikbdl adodik (pl. drogériak).

— A hipotézisiinkhoz kapcsolddo attittidallitasokban taldltunk generacios kiilonbségeket,
az lathato, hogy az idések jobban ragaszkodnak egy-egy vasarlasi helyszinhez — bar
ezek az eltérések nem nagymértékiiek, raadasul csak beallitodast mérnek, nem a
tényleges magatartast.

— A rendszeresen latogatott iizlethdlozatok és a konkrét vasarlasi helyszinek terén nem
voltak statisztikailag igazolhato kiillonbségek.

Bar kutatasokbdl, szakirodalmi forrdsokbol azt lattuk, hogy a fiatalok az 0j vasarlasi

helyszinekkel, modokkal kapcsolatban nyitottabbak, amikor a magatartast vizsgaltuk, mégis

azt lattuk, hogy a kozépgeneraciosok emelkednek ki a latogatott vasarlasi helyszinek
szamanak tekintetében. Véleményiink szerint ennek egyik oka, hogy az élethelyzetbdl
adodoan 6k tudnak/nekik kell eljutni tobb helyre, masrészt pedig ugy véljiik, hogy a magyar
fiatalok helyzetérdl felvazolt kép nem minden esetben valos, sok esetben annal rosszabb
helyzetben vannak — példaul azt halljuk, hogy sokat kdltenek online, de ezt az adatok nem

feltétleniil tamasztjak ala.

6.2.4. A harmadik hipotézis értékeléséhez kapcsolodo kutatasi eredmények bemutatasa
A harmadik hipotézis (A fiatal generdcio egyre inkabb a virtudlis vadaszmezd hasznalatat
preferdlja.) értékeléséhez a kutatdsi modszertan tobb elemének eredményeit is
felhasznaljuk. Az 1516 f6t érintd orszagos online megkérdezés, a 4342 {6t érintd online
megkérdezés, valamint a problémakozelitést segitd modszerek koziil a fokuszesoportok
eredményei nyujtanak inormécidt ahhoz, hogy minél teljesebben korbe jarjuk
hipotézisiinket, és azt értékelni tudjuk.
Visszautalunk a fokuszcsoportok eredményeire, ami azt mutatta, hogy a fiatalok és
kozépgeneraciosok nyitottak inkabb az online vasarlasi megoldasok irdnyaba: a fiatalok
tobbszor emlitették, mint konkrét vasarlasi helyszint, tovabba az internetes vasarlasi mod
értékelése soran (7. melléklet) 6k voltak a leginkabb pozitivak, mig a kdzépgeneracidsok
esetében ehhez kapcsolddd negativ emlitések is elhangzottak (pl. biztonsagi problémak,

veszélyek), az 1dosek pedig kevésbé mutattak érdeklddést a témaval kapcsolatban.
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Az 1516 fot érinto orszagos online megkérdezés kapcsolodo eredményeinek bemutatasa

Az orszagos online megkérdezés résztvevoitdl azt kértiik, hogy adott attittidallitasokkal
kapcsolatos egyetértésiik fokat jelezzék. Az attitiidallitasok kozott szerepelt az alabbi:
., Szeretek interneten vasarolni.” Habéar ezen Aallitds kapcsdn az online véasarlassal
kapcsolatban kialakult érzelmi viszonyuldst mértiik, nem a valés magatartast, mégis ugy
véljik, hogy az online vasarlasssal kapcsolatos attitidrél jo képet adnak ezek az
eredmények is. A magatartassal kapcsolatban pedig ezutan mutatunk eredményeket. Az
otfokozati skalan 5-0s értékelést adott az Gsszes valaszado 13,2%-a (n=1516). A tobbi
generacios csoporthoz képest a fiatalok szignifikdnsan magasabb ardnyban adtak 5-0s
értékelést (p<0,000) — a generaciok kozotti eltéréseket az 56. abran mutatjuk be, melyen jol

lathatd, hogy a fiatalok a leginkabb pozitivak az online vésarlas kapcsan.

56. abra: Generacios kiilonbségek a ,,Szeretek interneten vdasarolni.” attitiidallitas
kapcsan (azok aranya, akik 5-0s értékelést adtak)

0%  25% 50% 75% 100%

teljes minta (n=1516) l 13,2%

fiatalok (n=296) 18,6%
kozépgeneracid (n=996) 12,4%

id6sek (n=224) 9,4%
Forras: sajat szerkesztés

Megvizsgaltuk, hogy nemi kiilonbségek vannak-e az attitlidallitds kapcsan. Szignifikans
eltéréseket talaltunk a khi-négyzet probaval (p<0,001). A férfiak 14,5%-a (n=747), a n6knek
pedig 12,0%-a (n=769) adott 5-6s értékelést, vagyis az eredmények alapjan a férfiak jobban
szeretnek online vasarolni.

A kiilonboz6 vésarlasi helyszinek/modok értékelése kapcsan kitértiink arra, hogy az online
aruhdzakat is értékeljék a valaszadok, mégpedig a kovetkezdk alapjan: vdsarlasi

gyakorisdg, az online aruhazban vald vasdrldasok kedveltsége, valamint az online aruhdzak
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szama, ahol jellemz6en vasarolni szoktak. A 15. melléklet 1. abraja alapjan lathato, hogy a
megkérdezettek 27,2%-a nem vasarolt még online, a tobbi kozel 70% valamilyen
rendszerességgel szokott. A 15. melléklet 2. dbraja mutatja be, hogy akik vasarolnak online,
azok atlagosan hany online aruhdzban szoktak vasarlasaikat intézni. Az 6sszes valasz atlaga
3,99 volt, vagyis kb. 4 online aruhazat hasznalnak a vasarlok atlagosan.

A generacids kiillonbségeket vizsgalva szignifikans eltéréseket latunk az online aruhazak
latogatasaban, a khi-négyzet proba szignifikanciaszintje 0,000. Az Gsszes valaszado
72,8%-a jelezte, hogy vasarolt mar online aruhdzban — ez az arany a fiatalok esetében
(n=296) 76,4%, a kozépgeneracidsok esetében (n=996) 74,3%, az id6sek esetében (n=224)
pedig 61,2%. A kapcsolat er6sségét mutato Cramer V ¢és kontingencia (C) mutatok is
szignifikansak (p<0,000), értékiik: Cramer V=0,110 és C=0,109. Ez azt jelenti, hogy a két
valtozo kozotti kapesolat gyenge.

Az online aruhazak kedveltsége terén is statisztikailag szignifikans eltérésekre mutatott ra a
khi-négyzet proba (p<0,014). A kiilonbségeket az 57. abran jelezziik: lathato, hogy a
fiatalok atlagon feliili ardnyban (24,8%) adtak 5-0s értékelést az online druhazakban valo

vasarlasok kedveltsége kapcsan, az iddsek pedig atlagon aluli aranyban (13,9%).

57. abra: Generacios kiilonbségek — online aruhazak kedveltsége (azoknak az
aranya, akik 5-6s értékelést adtak)

0%  25% 50% 75% 100%

aki vasarol online
(n=1103) . 18,7%

fiatalok (n=226) 24,8%
kozépgeneracid (n=740) 17,7%
idések (n=137) 13,9%

Forras: sajat szerkesztés
A jellemzden haszndlt online aruhdzak szdma kapcsan is végeztiink generacionként

vizsgalatot: szignifikans eltéréseket azonban nem talaltunk ebben az esetben (p<0,113).
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A nemek magatartasaban, véleményében megléve statisztikailag igazolhatd kiillonbségeket
is vizsgaltuk. Az online druh4zakban valo vasarldsok kapcsan a ndk és a férfiak kozott nem
volt szignifikans eltérés, a khi-négyzet proba szignifikanciaértéke 0,057 volt. Az atlagosan
felkeresett online aruhazak szamaban voltak igazolhato kiilonbségek (p<0,008;
Kolmogorov-Smirnov proba 0,000; Shapiro-Wilk proba 0,000; Levene-teszt: p<0,002): a
foatlaghoz képest (3,99) a ndk atlagosan kevesebb online aruhazat keresnek fel (n=543;
3,36), mig a férfiak tobbet (n=560; 4,60).

A 4342 fot érinto online megkérdezés kapcsolodo eredményeinek bemutatasa
A 4342 £6s online megkérdezés kapcsan két attitiidallitas kapcsolodik a harmadik hipotézis
értékeléséhez: ,, Uzlethdlézatok applikacioit gyakran letoltom.”, ,,Online rendelem az
élelmiszereket.” Bar az applikaciok letoltésével kapcsolatos allitds kozvetleniill nem
kapcsolodik a hipotézishez, mégis ugy véljikk, hogy a virtudlis vadaszmezovel, az online
magatartassal és digitalizaciéval kapcsolatos beallitodast mutat.
Mindkét esetben talaltunk generacids kiillonbségeket abban, hogy mekkora ardnyban adtak
5-6s értékelést a valaszadok. Az applikacioval kapcsolatos allitasra (,, Uzlethdlézatok
applikacioit gyakran letéltom. ”) az Osszes valaszadd (n=4342) 5,0%-a adott 5-6s értékelést,
mig a fiatalok €s az idések kapcsan ez az arany 6,0%, illetve 5,6%. Ezen allitast a nemek
szempontjabol is vizsgaltuk, de statisztikailag igazolhato eltéréseket nem taldltunk
(p<0,214).

Erdekes annak tovabbi vizsgalata, hogy az idések az atlagosnal fokozottabb mértékben

toltik le tizlethalozatok alkalmazasait: véleménylink szerint ennek egyik magyarazata,

hogy a kérdéivet online toltotték ki, igy a valaszadok involvaltsaga a témakor irant

magasabb. Masrészt, arra alapozva, hogy az lizletlancok applikacioi tajékozodasi célt

szolgalnak, azt feltételezziik, hogy az idGsek atlagnal magasabb atlagértékelése amiatt

lehetséges, mert ez egy arérzékenyebb szegmens, akik jobban utanajarnak az araknak,

két tovabbi attitiidallitast vizsgaltunk: ,, Alaposan utananézek, hogy a legjobb ar-érték
aranyu termékeket talaljam meg.” és ,,Olyan iizlethen szeretek vdsarolni, ahol
egyszerre mindent meg tudok venni.” A generacios eltéréseket célzd vizsgalat
eredményei azonban egyik esetben sem mutattak szignifikans eltéréseket (p<0,225 és
p<0,111).
Az ¢lelmiszerek online vasarlasdval kapcsolatos 4llitds (,,Online rendelem az
élelmiszereket.”’) eredményei azt mutatjak, hogy nem jellemzd6, hogy a megkérdezettek

online vasarolnak ezt a termékkategoriat: az dsszes valaszado 2,5%-a adott 4-es vagy 5-6s
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értéekelést otfokozatu egyetértési skalan. Megjegyezziik, nem is feltétleniil van mindenhol
lehetdség erre a vasarlasi modra, ez is oka lehet az alacsony aranyszamnak A khi-négyzet
proba eredményei alapjan szignifikans eltérések vannak az egyes generaciok valaszai kozott
(p<0,000): a fiatalok 3,3%-a (n=704), a k6zépgeneraciosok 2,4%-a (n=3205), az id6éseknek
pedig 1,2%-a (n=425) adott 4-es vagy 5-0s értékelést — ezt mutatjuk be az 58. abran.

58. abra: Generacios kiilonbségek az ,,Online rendelem az élelmiszereket.”

attitiidallitas kapcsan (azok aranya, akik 4-es vagy 5-os értékelést adtak)

0% 25% 50%

teljes minta (n=4334) I 2,5%

fiatalok (n=704) 3,3%

kozépgeneracid

(n=3208) 2,4%

idések (n=425) | 1,2%

Forras: sajat szerkesztés
Ebben az esetben taldltunk statisztikailag igazolhatd kiilonbségeket a ndk és ferfiak
valaszait vizsgalva (p<0,000): a teljes megkérdezetti kor 2,5%-a adott 4-es vagy 5-0s

értékelést, ez az arany a férfiak esetén 2,9%.

Osszegezve, részben fogadjuk el a harmadik hipotézist, mivel azt 1atjuk, hogy a fiatalok sok
esetben kiemelkednek az online vésarlasok, a virtudlis vadaszmezOk hasznélata kapcsan,
azonban vannak jelek, amelyek azt mutatjak, hogy mas generaciok is nyitottak az ilyen
megoldasok iranyaba: a kozépgeneraciosok sok esetben egyiitt mozognak a fiatalokkal,
szinte hasonl6 aranyban vesznek részt az online vasarlasi tevékenységben. Az id6sekre igaz,
hogy vasarlasi céllal kevésbé, de tajékozodasi céllal szivesebben hasznalnak virtualis
megoldasokat, ami alapjan arra kovetkeztetiink, hogy a jovoben még inkabb nyitotttak
lehetnek a vitudlis terek irdnyaba.

— A fokuszcsoportokon a fiatalok €s a kozépgeneraciosok voltak az online vasarlassal

kapcsolatban pozitivak, bar a kdzépgeneraciosok tobb problémat is emlitettek.
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— Az orszagos online megkérdezés (n=1516) alapjan a fiatalok atlag feletti érdeklodést
mutatnak az online vasarlassal kapcsolatban altalaban, tovabba magasabb aranyban
is vasaroltak mar valaha interneten — ebben az esetben a kdzépgeneracidsok aranya
nem sokkal alacsonyabb. A fiatalok atlagosan jobban kedvelik az online aruhazakat,
mint a tobbi generacio tagjai.

— A 4342 {6s online megkérdezés eredményei alapjan az {izlethalozatok
applikacidinak letoltése terén a fiatalok €s az idések emelkednek ki. A fiatalok ezen
feliil az online ¢lelmiszervasarlassal kapcsolatban is pozitivabb hozzaallasuak, mint

a masik két generacio.

6.2.5. A negyedik hipotézis értékeléséhez kapcsolddo kutatasi eredmények bemutatasa
A negyedik hipotézis (4 nok szamdra tobb izgalmat jelent a napi fogyasztasi cikkek
vasarlasa, mint a férfiaknak, bar a napi fogyasztasi cikkek vasarlasa egy folytonos gérbén
irhato le: egyarant van benne élmény és feladat.) értékelését is tobb kutatasi elem
eredményei alapjan tessziik meg. Az orszagos online megkérdezés (n=1516), a 4342 {6t
érinté online megkérdezés, valamint a hibrid adatfelvétel eredményei is hozzajarulnak az

értékeléshez.

Az 1516 fot érint6 orszdagos online megkérdezés kapcsolodo eredményeinek bemutatasa
Az orszagos online megkérdezés soran arra kértiik a vélaszadokat, hogy adott
tulajdonsagokkal kapcsolatban dontsék el, hogy a néi, vagy a férfi vasarlokkal kapcsolatban,
esetleg mindkét nemmel vagy egyikkel kapcsolatban sem tartjak azokat igaznak. Az
adatokat korrespondencia-analizissel vizsgaltuk. Ez egy tobbvaltozos modszer, ami az
asszociacios kapcsolat elemzése érdekében egy kontingenciatdbla adatait grafikusan jeleniti
meg, igy konnyitve meg az értelmezést [Molnar, 2008]. Az dbrazolas utan kovetkeztetéseket
lehet levonni azzal kapcsolatban, hogy a vizsgalatba bevont valtozé6 mely kategoriai
vonzzék, ¢és melyek taszitjdk egymast. A korrespondencia analizist az SPSS 24
programcsomag segitségével végeztiik el. Ez a modszer nem a konkrét viselkedésre mutat
rd, hanem arra, hogy az emberek mit gondolnak a ndi, illetve férfi vasarlokrol, igy az
eredmények inkabb egy ralatast adnak az emberek véleményére, az esetleges
sztereotipidkra, mint magara a magatartasra.

Az elemzéshez eldszor megvizsgaltuk, hogy a két valtozd kozott (tulajdonsagok és nemek)
van-e kapcsolat, és ha van, az mennyire erds. Ehhez kereszttdblas elemzést, Pearson-féle

khi-négyzet probat végeztiink, aminek szignifikanciértéke 0,000, vagyis van kapcsolat a két
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valtozd kozott. A kapcesolat erdsségérdl a Cramer-V mutaté ad informaciét, ebben az
esetben a mutatd értéke 0,341, ami kdzepes erdsséget jelez.
Az 59. abran a korrespondencia-analizis térkép lathatd, ami az elemzés kimenete. Az abran
lathato jelolésekkel az értelmezés konnyebbé tétele a célunk: az egymashoz kozel talalhato
pontok jelolik a valaszadok altal adott valaszok alapjan a két valtozo szorosabb kapcsolatat
— ezek alapjan az egyes nemekkel kapcsolatban az alabbi tulajdonsagokat vélték igaznak:
— nokre jellemz6: szoérakozva vasarlo, akciovadasz, sokat kolt, tiirelmes, lassan
vasarlo, boldogan vasarlo,
— férfiakra jellemzd: kényszerbol vasarlo, unatkozo, gyorsan vasarlo, sietds,
— mindegyik nemre jellemzd: megosztja masokkal tapasztalatait, kiall a fogyasztoi
érdekeiért, online vasarol,
— egyik nemre sem jellemzd: vallalkozo szellemd, kritikus.
Egyik kategoriara sem ill6 tulajdonsagokat is lathatunk az abran: kornyezetére érzékeny,
egészségtudatos, masoknak vasarol, megfontolt, sporolos.

59. abra: Korrespondencia-analizis térkép

kiall a fogyasztoi e 1,000
érdekeiért
*  online
vasarol
megosztja masokkal . .
tapasztalatait ~ © . manegylk B
nemre jellemzo
,500
vallalkozo | egyikre sem
szellemii iellemz6
koérnyezetére . Jetiemzo
érzékeny o kritikus
» masoknak ° (ol
egészségudatos vésarol . SPQTOTes kényszerbdl
,000 megfontolt vésarlo
-1,500 -1,000 -,500 ,000 ,500 1,000 © :
férfiakra
jellemz6
szorakozva vasarlo tiirelmes o . J.
akciovadasz o ° unatkozd - gyorsan .
¢ sokat kolt véasarlo  sietds
[ ] -,500
nokre jellemzd
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vasarlo
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vasarlo °
-1,000

Forras: sajat szerkesztés
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Az elemzés alapjan megallapithatd, hogy a ndket inkdbb emociondlisan elkotelezett
vasarloknak, a férfiakat pedig célorientalt, funkciondlis vasarloknak gondoljdk a
megkérdezettek.

Ezen megkérdezés soran arra kértiik a valaszadokat, hogy a ,, Szeretek vasarolni. ” allitassal
kapcsolatban 6tfoku skalan jelezzék, hogy milyen mértékben értenek egyet. Az Osszes
valaszadd (n=1516) 31,7%-a adott 5-0s értékelést. A nemek altal adott valaszok
megoszlasai kozotti kiilonbséget vizsgalva szignifikans eltéréseket talaltunk a khi-négyzet
probaval (p<0,000): a n6k 44,0%-a (n=769), a férfiaknak pedig 19,1%-a (n=747) adott 5-6s

értékelést, ami azt jelzi, hogy a ndk a férfiakhoz képest jobban szeretnek vasarolni.

A 4342 fot érinto online megkérdezés kapcsolodo eredményeinek bemutatasa

A nagymintas online megkérdezés soran megkérdeztiik a valaszadokat arrol, hogy a vizsgalt
11 kereskedelmi lanc kozil melyek azok, amelyek szimpatikusak szamukra. Az
eredmények azt mutatjak, hogy atlagosan 3,2 lizlethalozattal kapcsolatban jelezték, hogy
szimpatikus szdmukra (n=4342), legmagasabb ardnyban (30,5%) harom kereskedelmi
lanccal szimpatizalnak. Vizsgaltuk, hogy a szimpatikusnak tartott iizletlincok szama
kapcsan vannak-e statisztikailag igazolhato kiilonbségek a nemek kozott, de nem talaltunk
ilyen eltéréseket (khi-négyzet proba p<0,142).

A megkérdezésben szerepld attitlidallitasok koziil kettdt vizsgaltunk a nemek valaszaiban
talalhato kiilonbségek szempontjabol: ,, Szeretem megnézegetni azokat az arukat is, amiket
nem akarok megvenni.” és ,,A lehetd leggyorsabban intézem el a vdsdrldsokat.”. Ugy
gondoljuk, hogy ezek az allitdsok kapcsolodnak a vasarlas élményként vagy feladatkent
vald értelmezéséhez, hiszen az elsd allitas esetében a vasarlas élményorientalt jellege, a
masodikban pedig annak feladatorientalt jellege jelenik meg.

A, Szeretem megnézegetni azokat az darukat is, amiket nem akarok megvenni.” éllitasra az
Osszes valaszadd 18,2%-a adott 5-6s értékelést (n=4334). A ndk szignifikansan magasabb
aranya adott 5-0s értékelést (p<0,000): 20,6%-uk (n=3031) a férfiak 12,6%-aval (n=1311)
szemben. Ez alapjan arra kovetkeztetiink, hogy a vasarlas élményorientalt jellege er6sebb
az ¢ esetiikben.

A leheto leggyorsabban intézem el a vasarlasokat.” allitds kapcsan is vizsgalddtunk, az
eredmények azt mutatjak, hogy a valaszadok 61,8%-a (n=4342) adott 4-es vagy 5-0s
értékelést, mig a férfiak esetében ez az arany 66,5% (n=1311), a ndk esetében pedig 59,8%

(n=3031) (p<0,000). Ez alapjan a férfiak esetében a vasarlas feladatorientalt jellege erésebb.
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Korlatként jelenik meg ebben az esetben a vizsgalt allitasok szubjektiv értelmezésének

lehetdsége.

A hibrid adatfelvétel kapcsolodo eredményeinek bemutatdsa

A hibrid adatfelvétel elsé felében a valaszadok altal kitoltott rovid kérddiv eredményei
koziil a vasarlas és élelmiszervasarlas altalanos értékelésével kapcsolatos (,, Mennyire szeret
On dltaléban vdsdarolni?” és ,»Mennyire szeret On élelmiszert vasdrolni? ) allitasok,
valamint a vasarlas feladatként, illetve élményként torténd felfogasaval kapcsolatos allitasra
adott valaszok eredményeit kozoljiik.

A valaszadokat arra kértiik, hogy tizfokozata skalan értékeljék, mennyire szeretnek
vasarolni altaldban, illetve mennyire szeretnek élelmiszert vasarolni. A teljes megkérdezetti
kor (n=230) 8,7%-a adott 10-es értékelést a vdsdarldas dltalanos értékelése kapcsan — ez az
arany a nok esetében 15,8%, a férfiak esetében pedig 1,7% volt (p<0,001). Az
élelmiszervasarldast a megkérdezettek alacsonyabb aranya értékelte 10-esre: 8,7%-uk. A
tobbi esetben sem nemenkénti, sem generacios eltérésekre nem tudtunk a khi-négyzet proba
segitségével ramutatni.

A vasarlas és élelmiszervasarlas értékelése kozotti kiillonbséget tovabb arnyalja a moduszok
sszehasonlitasa: a vasarlas esetén a modusz 7, mig az élelmiszervasarlas esetén 5. Erdemes
az egyes vasarlasi tipusok értékelését Osszevetni nemenként, ezt a modduszok
Osszehasonlitdsaval is megtessziik. Az lathatd, hogy a nék esetében a vasarlasra adott
szimpatiaértékek koziil 8 a modusz, az élelmiszervasarlasra adott értékelések koziil pedig
5. A férfiak esetén a vasarlasra adott értékelések modusza 5, az élelmiszervasarlasra pedig
az 5-6s ¢és a 7-es jelenik meg moduszként, vagyis leggyakoribb emlitésként. Ezen
eredmények alapjan arra kovetkeztetiink, hogy a férfiak kevésbé tesznek kiilonbséget az
egyes vasarlasi tipusok kozott, mig a ndk inkébb latnak ilyen eltéréseket. Ugyanakkor az is
magyarazhatja ezt, hogy a ndk azért kedvelik kevésbé az élelmiszervasarlasokat mint
altalaban a vasarlasokat, mert a haztartasokban még mindig jellemzden 6k feleldsek inkabb
a vasarlasokért, ami folyamatos feladatot jelent.

Tizfokozati skalan kértiikk a valaszadoktol a vasarlas élményként vagy feladatként valo
értékelését (,, Mennyire jelent Onnek feladatot/élvezetet az élelmiszervasarlas?” 1 —feladat;
10 — élmény). Ennek elemzését egy 11j valtozot definidlva mutatjuk be: akik a tizfoku skalan
legfeljebb harmas értékelést adtak, azok feladatként értékelik az €élelmiszervasarlast, mig
akik legalabb nyolcas értékelést adtak, azok ¢lményként értékelik ezt a tevékenységet. AKik

koztes értékelést adtak, 6ket nem soroltuk egyik kategdridhoz sem. A valaszadok (n=230)
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37,0%-a feladatként tekint az élelmiszervasarlasokra, 20,4%-a élményként, mig 42,6% azok
aranya, akik egyik kategdéridhoz sem sorolhatéak egyértelmiien. Khi-négyzet probalva
vizsgalva a nemi kiilonbségeket nem taldltunk statisztikailag igazolhatd kiilonbségeket

(p<0,361).

A hibrid adatfelvétel soran megkértilk a valaszadokat, hogy elevenitsék fel legutobbi
vasarlasukat, térjenek ki arra, hogy hol és milyen terméket vettek, tervezték-e a vasarlast,
hogy érezték kozben magukat, sikeriilt-e mindent megvennitik. A valaszokat automatikus
szovegelemzéssel vizsgaltuk, mégpedig olyan szempontbol, hogy valaszadonként
megnéztiik, hogy a valaszok véleményindexe negativ, semleges vagy pozitiv, azt
feltételezve, hogy ez alapjan a vésarlashoz vald viszonyukrdl is képet kapunk. Azt taldltuk,
hogy az Osszes valasz (n=230) 59,6%-aban pozitiv volt a véleményindex, amibdl arra
kovetkeztetiink, hogy legutobbi vasarlasa kapcsan pozitiv benyomasai voltak
Osszességében. 25,7% semleges maradt a vasarlas kapcsan, mig 14,8% negativ élményekrol
szdmolt be. A nemek vélaszainak kiilonbségét vizsgalva a khi-négyzet proba nem mutatott
ki szignifikans eltéréseket (p<0,140), vagyis statisztikailag nem tudunk igazolni ebben az

esetben nemi kiilonbségeket.

Osszességében a hipotézist elfogadottnak tekintjiik azzal a megjegyzéssel, hogy a nemeket
tovabb sziikséges vizsgalni — akar kiilon-kiilon — olyan szempontbol, hogy hogyan
viszonyulnak a vasarlasokon beliil a kiilonb6zd tipusu vésarlasokhoz, hiszen bar a nék
pozitivabban értékelték az élelmiszervasarlasokat mint a férfiak, de ez a vasarlasok altalanos
értékeléséhez viszonyitva negativabb volt.

— Az 1516 {6t érintd online megkérdezés eredményei rdmutattak, hogy a ndk
pozitivabbak altalaban a vésarlassal kapcsolatban, tovabba, hogy a megkérdezettek
a noket inkabb az élményvaésarld, a férfiakat pedig inkdbb a funkcionalis vasarlo
kategoriaba soroltak.

— A 4342 f6t érintd online megkérdezés kapcsan azt lattuk, hogy a vizsgalt
tizletlancokkal kapcsolatban nem voltak statisztikailag igazolhat6 eltérések a nemek
értékelésében, a vasarlas feladatként, illetve élményként torténd azonositasa kapcsan
azonban azt lattuk, hogy a ndék nyitottabbak a vésarlas ¢élményorientalt
megkozelitésére, mig a férfiak a feladatorientalt megkozelitésre.

— A hibrid adatfelvétel megmutatta, hogy a ndk szdmara szimpatikusabb a vasarlas és

konkrétabban az élelmiszervasarlas is, mint a férfiaknak, azonban a véasarlas és
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¢lelmiszervasarlas észlelése kapcsan kiilonbségek véliink felfedezni a ndk és a

férfiak esetén.

6.3. Eredmények osszefoglalisa, a kutatas korlatai
A dolgozatban bemutatott szakirodalmi attekintés alapjan valaszoltuk meg kutatasi
kérdéseinket és fogalmaztuk meg hipotéziseinket, melyek értékelését a primer kutatasok
eredményeinek elemzésével hajtottuk végre. Ezek alapjan fogalmazzuk meg a disszertacio
fobb téziseit.
A megfogalmazott hipotézisek és a dolgozat koncepcionalis modelljének kapcsoldodasi
pontjait jeloltiik a 60. dbran:
— AZ elso hipotézis a vasarlasi magatartashoz, ezen beliil is a véasarlési helyszinekhez
kapcsolodik.
— A masodik hipotézis a vasarlasi helyszineket vizsgalta generacios szemszogbol.
— A harmadik hipotézis a vasérlasi vadaszmezOk egy tipusat vizsgalta generacids
szlirével.

— A negyedik hipotézis a véasarlas témakorét kozeliti a nemek szempontjabol.

60. abra: A disszertacié koncepcionalis vizsgalati modelljének és a hipotéziseknek
a vizsgalata
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A vasarlassal kapcsolatos fejezet — a koncepcionalis vizsgalati modellhez hasonloan —
megmutatta, hogy a témakor vizsgalata komplex, éppen ezért fontos, hogy legyen egy
kutatasi fokusz, ami Kkeretet ad a gondolkodashoz. Az iizletvdlasztisi dontésekkel
kapcsolatos fejezetben lathattuk, hogy a fogyasztéi dontéshozatal fontos része az
tizletvalasztasi dontés, igy €z is a primer vizsgalat targyava valt. Lathattuk, hogy a fogyaszto
¢és kornyezete gyorsan valtozik, emiatt a fogyasztok iizletvalasztasi dontéseit és kornyezetét
fontosnak tartottuk minél tagabb értelemben vizsgalni. Egyik célunk a férfi szegmens
vizsgalata volt, igy a férfiakrol szl fejezetben bemutattuk ezt a fogyasztdi csoportot,
lattuk, hogy mind a szakemberek, kutatok, mind a cégek egyre jelentésebb szegmensként
kezelik a férfiakat. Masik fokuszunk a generdcios szemléletii vizsgalat, melynek
szakirodalmi hatterét az 5. fejezetben mutattuk be: lattuk, hogy a generaciok egymastol valo
lehatarolasa sokféleképp megvalosulhat, érzékeltiik, hogy nehéz olyan szempontrendszert
felallitani, amivel minden kutatd egyetért.

Mint minden munka, ezen dolgozat eredményeinek értékelésekor is szamos korlatot Kell
figyelembe venni. Ezek koziil vannak olyanok, amelyek mér a kidolgozads eldtt
nyilvanvaloak voltak, de olyanok is, amelyekre a kidolgozas sordn mutattunk ra.

A témavalasztassal egyiitt jar, hogy a téma vizsgalata sokféle lehetdséget ad, sokféle
szempontbol, sokféle modszerrel lehet kozeliteni a vasarlasi helyszinek kutatasat. Ezért is
volt sziikség arra, hogy ezt sziikitsilk, ami egyrészt megkonnyitette a munkét és az
értelmezést, masrészt pedig ezzel nyilvanvald korlatokat is allitott a vizsgalatok és az
eredmények felhaszndlasa elé. Erdemes lenne a jovOben a témakort mas kutatasi
fokuszokkal is megvizsgalni, hiszen az Ujabb ¢€s ujabb nézdpontok mas ralatast adnak a
témakorre.

A vasarlasi helyszinek vizsgélata a vdsdrldsi dontéshozatali folyamatnak csak egy szeletét
mutatja be, a vasarlasi dontésnek szamos mas Gsszetevdje, befolydsolo tényezdje van, igy
fontos més szempontbdl is vizsgalni a témat.

Az empirikus kutatas sordn alkalmazott kutatasi modszertanhoz kapcsolddoan egyes elemek
mintadsszetétele nem volt teljesen megfeleld ahhoz, hogy altalanos kovetkeztetéseket
vonjunk le a magyar lakossag élelmiszervasarlasaival kapcsolatban, mégis gy véljiik, hogy
a sokféle modszertani elem hasznélata jo ralatast biztositott a témara.

A kutatds médszertanahoz kapcsolodo probléma, hogy a vasarlasi helyszinek vizsgéalata mas
témakorok elemzését is megkoveteli — ilyen példaul az utazasi mintazatok vizsgalata. Ezen
vizsgalatok elvégzéséhez sok esetben tovabbi kutatasi apparatus, szoftveres tamogatas is

sziikséges.

160



A primer kutatds sordn egyes esetekben egy-egy jelenséget egy-egy attitiidallitassal
vizsgaltunk, melynek korlatai szdmunkra is vilagosak.

Jelen dolgozat a fogyasztok magatartasara 6sszpontositott, azonban érdekes lenne a jovében
megvizsgalni ezt a vallalatok szempontjabol, példaul kifejezetten a telephelyvalasztassal
kapcsolatos problémdakat, vagy a szegmensigényeken alapulé marketingeszkdzok

tervezését.

A jovOben a téma még mélyebb vizsgalata érdekében érdemes lenne a nemeken beliil a
kiilonb6z6 generacioés csoportok viselkedését vizsgalni, tovabba az egyes generacios
csoportokon beliil a nemi eltérésekre ramutatni, hiszen ez a hivatkozott célcsoportok még
pontosabb megismerését célozza.

Az élelmiszervésarlasi helyszinek vizsgalatat — a generacidos és a nemi kiilonbségek
vizsgalatan feliil — mas ismérvek mentén is ajanlott elvégezni, példaul a lakohely tipusatol
fiiggden, mely esetben tovabbi tényezOk bevonasa vagy mas modszerek hasznalata valhat
szlikségessé.

Tovabbi kutatdsi irdny lehet a vasarlasi helyszinek vizsgalatdnak kiterjesztése mas
termékkategoridkra, ami tovabbi kérdeéseket vet fel, tovabbi kutatasi fokusz pontositast

kovetel meg.
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7. A tézisek megfogalmazasa

A primer kutatast megel6z6en négy hipotézist fogalmaztunk meg:
HI. A napi fogyasztasi cikkek megvasarlasakor a vadaszmezdt a napi jellemzé utvonal
hatarozza meg.
H?2. A fiatal generacio nagyobb kiterjedésii vadaszmezobdl valaszt a napi fogyasztasi
cikk vasarlasai esetében.
H3. A fiatal generacio egyre inkabb a virtualis vadaszmezo hasznalatat preferdlja.
H4. A nok szamara tobb izgalmat jelent a napi fogyasztasi cikkek vasarlasa, mint a
férfiaknak, bar a napi fogyasztasi cikkek vasarlasa egy folytonos gorbén irhato le:

egyarant van benne élmény és feladat.

A hipotézisek értékelését a kutatdsi eredmények bemutatdsa sordn megtettiik, ezek ¢s a
szakirodalmi 0Osszefoglalod altal nyujtott ismeretek, gondolatok alapjan az aldbbiakban
fogalmazzuk meg téziseinket. A hipotézisek és tézisek szama nem megegyez0d, hiszen volt

olyan hipotézis, melynek vizsgalatanak eredménye tobb tézis megfogalmazasaban teljesiilt.

1. tézis: A vasarldashoz, mint tevékenységhez a nok pozitivabban viszonyulnak, mint a

férfiak, annak ellenére, hogy még mindig ok szamitanak a tevékenységet foként végzo

személyeknek.
A szakirodalmi feldolgozas soran lathattuk, hogy a vasarlok kornyezete és magatartasa
atalakuloban van, egyre tobbféle magatartasminta jellemz6, valamint ujabb és twjabb
szempontokat vonnak be a kutatok a vizsgalatokhoz [Nielsen, 2015; Agardi, 2010].
Lathattuk, hogy a tradicionalis nemi szerepek — melyek szerint a ndk feleldsek tobbek kozott
a haztartasért és a gyereknevelésért — 0sszemosodnak [Vend Company, 2015], ennek
ellenére lényeges atrendezddések a ndi-férfi tevékenységmegosztdsban nem torténtek
[Németh és Jakopanecz, 2013]. A valtozasok a noéi-férfi szerepek értelmezésével
kapcsolatosak, melyek sokszor maradnak a nemi sztereotipiak szintjén [Tor6csik, 2006a].
A feldolgozés soran lathatova valt az is, hogy a hagyoméanyos nemi szerepekrdl vald
gondolkodas kivetiil a vasarlassal kapcsolatos nemi el6feltevésekre, ami abban jelenik meg,
hogy a férfiakat jellemzden gyors €s vasarlaskeriild vasarloknak, a ndket pedig a vasarlashoz
pozitivan viszonyulo, vasarlast szeret6 fogyasztoi csoportnak allitjak be [Tordcsik, 2006a;
Németh, 2014].
A szakirodalmi feldolgozés ramutatott arra is, hogy a ndk a valésagban jobban teljesitenek

a vasarlasok terén, melynek tobbféle megnyilvanulasi formaja van, példaul az {izletekben
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valé magabiztosabb tajékozodas. Mig a férfiak legtobb esetben egy adott cél teljesitése, az
adott teljesitmény elérése miatt vasarolnak, vagyis céltudatosak, addig ez a nék szdmara
inkabb kielégito, ¢lvezetes tevékenységet is jelent [Banyté et al, 2015; Ogden és Barnes,
2011; Otnes és McGrath, 2001; Alreck és Settle, 2002; Bakewell és Mitchell, 2006; Jackson
¢s munkatarsai, 2011].

A dolgozatban bemutatott primer kutatdsok alapjan azt latjuk, hogy a ndk pozitivabban
viszonyulnak a vasarlashoz. A korrespondencia elemzés eredményei azt mutatjak, hogy a
feln6tt magyar lakossagnak még mindig nagyrészt sztereotipikus beallitddasa van, amikor
noi és férfi vasarlokrol van sz, hiszen a férfi vasarlokra leginkabb jellemzd6 tulajdonsagok
a kovetkezOk voltak: kényszerbdl vasarld, unatkozo6, gyorsan vasarld, sietés. A noi
vasarlokra legjellemzdbben az aldbbiakat tartottdk igaznak: szérakozva vasarlo,
akciovadasz, sokat kolt, tlirelmes, lassan vasarlo, boldogan vasarlo.

Tobb primer kutatési elem is megmutatta, hogy a nék hozzaallasa pozitivabb a vasarlashoz:
az 1516 f6s orszagos megkérdezés soran szignifikansan magasabb aranyban értettek egyet

’

a ,,Szeretek vasarolni.” allitassal, valamint a hibrid adatfelvétel soran kitoltott rovid
megkérdezés soran is a n6k magasabb aranya kedvelte a vasarlas tevékenységét. Arra is
ramutattak az eredmények, hogy a férfiak a vasarlast inkabb feladatorientalt szemszogbdl
kozelitik meg (példaul ez egy feladat, amit el kell végezni, egy cé€l, amit el kell érni), mig a
nék esetében az élményorientalt jelleg erdsebb (példaul termékek kozott valogatni,
nézelddni).

A nemek vasarlasi helyszineinek szdmaban nem talaltunk statisztikailag igazolhato
kiilonbséget, de arra rdmutattunk, hogy a ndk jobban ragaszkodnak egy-egy vasarlasi
helyszinhez, amit arra vezetiink vissza, hogy 6k azok, akik a héztartason beliil jellemzden

felelnek az élelmiszervasarlasokért, ami sok esetben rendszeresen teljesitendd feladatként

jelentkezik.

2. tezis: A generdciok kozott kiilonbségek vannak élelmiszervasarlasaik helyszinei
tekintetében: a fiatalok sokféle vasarlasi helyszint ismernek, azonban a
kozépgeneraciosok jarnak atlagosan a legtobb iizletbe élelmiszervasarlasi céllal, mig
az idosek a megszokott iizletekhez (és termékekhez) ragaszkodnak.
A szakirodalmi 0Osszefoglald soran hivatkoztuk, hogy napjainkban 1) demografiai
jelenségek mutatkoznak, melyek koziil az egyik az id6s6d6 tarsadalom (ageing), ami az Uj

iddsek, mint fogyasztok megjelenését hozza magéval. Ennek a szegmensnek a kordbbiakhoz
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képest 1j szokasaik vannak, amit a piacnak is fel kell ismernie [Rekettye, 2009;
TrendInspiracié Miihely, 2017].

A szekunder forrasok feldolgozasa arra is ramutatott, hogy a ma fogyasztdja kevésbé
hliséges egy-egy markahoz, termékhez vagy iizlethez, konnyebben cseréli le azokat, ha
valami jobbat, szdmdara hasznosabbat talal. Lathattuk, hogy a nagyobb alapteriilett tizletek
teljesitménye csokken, ennek okat az atalakuloban 1évé fogyasztoi kornyezetben és
szokasokban érzékeljiik [Faelli és munkatarsai, 2016].

A generaciokrol, azok egymastol valo lehatarolasrol értekeztiink az 5. fejezetben, ahol az
¢letivet is a gondolkodas fokuszaba helyeztiik. Lathattuk, hogy az életiv kiillonb6z6
szakaszain mas-mas élethelyzetben, mas-mas szokasok jellemzik a fogyasztot.

Az tizletvalasztast Parment [2011] szerint generacionként érdemes vizsgalni. A hivatkozott
forrasok kozott a generaciok tizletvalasztasahoz kapcsolodo szakirodalmakat felhasznalva
azt allapitottuk meg, hogy a fiatalok inkébb nyitottak az iizletvalasztas soran az tijdonsagok
irant, éppen ezért az lizletvalasztas soran raciondlisabb dontést hoznak, de a termékek
kivalasztasakor mar kevésbé jellemzik Oket a racionalis dontések, a kornyezetiiknek nagy
hatdsa van a vélasztasukra. Az idOsek ezzel szemben inkdbb a sziikebb kindlatra és a
kevesebb termékre fokuszalnak, igy jellemzden az ilizletvalasztas soran kevésbé szamitanak
racionalisnak, azonban a termékkel kapcsolatos dontéshozatal soran nincsenek olyan
mértékben a kdrnyezetiik befolyasanak kitéve, mint a fiatalok [Parment, 2013].
Megjegyeztiik, hogy — bar a generaciok egymadstdl vald elvalsztasara sokféle lehetdség van
— a klasszikus harmas generacios tagolast hasznalva végeztiik primer kutatasunkat.

Primer kutatasaink koziil a fokuszcsoportos vitak értékelése soran arra mutattunk ra, hogy
a fiatalok ismerik a legtobb lehetséges vasarlasi helyszint, a kiilonbozd tipusokat, mig az
iddsek szamara inkabb a megszokott iizletek jonnek szoba. Az 1516 f6s online megkérdezés
azt az eredményt hozta, hogy tobb élelmiszert és napicikket kinald vasarlasi helyszinre
jarnak atlagosan a kozépgeneraciosok, mig a fiatalok és az iddsek — feltehetden mas
¢lethelyzetiikbdl, korlatozottabb kozlekedési lehetdségeikb6l adodoan — a szupermarketek
preferdlasa kapcsan emelkednek ki. A fiatalok a drogéridkban is atlag feletti aranyban

vannak jelen.

3. tézis: Az iizletvalasztasi dontés soran a napi jellemzo utvonal is meghatarozo.
Lathattuk, hogy a véasarloknak napjainkban egyre tobb lehetdségiik van vasarlasaik
lebonyolitasara [Tordcsik, 2011; Agardi, 2010]. A kiilonbozé szakirodalmi forrasok az

elhelyezkedés mellett mas tényezdket is kiemelnek, mint fontos kritériumot az
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iizletvalasztasi dontés meghozatala soran, ezek leginkabb az arral, a termékmindséggel és a
termékvalasztékkal kapcsolatosak [Foldi, 2012; Paul és Hogan, 2015; Nielsen, 2015]. Ezzel
egylitt az {lizlet berendezését €s az in-store ¢lményeket emelik ki egyre tobben, bar ez az
idoseket kevésbé befolyasolja [Parment, 2013].

Az elhelyezkedés tobb szakirodalmi forrés alapjan is fontos tényez6 [Fo6ldi, 2012; DiSantis,
2016], hiszen a vasarlok jellemzden a napi jellemzé utvonalhoz kotédéen valasztanak
vasarlasi helyszint, abbdl az iizletkészletbdl, ami a jellemzd napi helyszinekhez képest egy
adott teriileten beliil talalhato, és adott idointervallumon beliil elérheto.

Primer kutatasaink soran arra jutottunk, hogy az elhelyezkedés valoban fontos, a
mélyinterjuk soran a leggyakoribb vasarlasi helyszin kivalasztasat a valaszok 11%-aban az
elhelyezkedéshez kapcsolodd emlitésekkel magyaraztak, azonban ennél is magasabb
aranyban szerepeltek a mindséghez, a valasztékhoz, az akcidhoz és arhoz kapcsolodo
emlitések.

A nagymintas online megkérdezés eredményei azt mutattak, hogy a valaszadé kozelében
megtalalhat6 {izlet €s az ott torténd rendszeres vasarlasok kozott statisztikailag igazolhatd
Osszefliggés van, ami szintén azt bizonyitja, hogy az elhelyezkedés fontos faktor az
iizletvalasztasi dontések meghozatalakor.

A vasarlasi vadaszmez6 térképek is megmutattak, hogy a megallapitott négy vasarloi
tipusbol harom esetében fligg a vasarlasi helyszin kivalasztasa a napi jellemz6 utvonaltol és
helyszinektdl.

Megjegyezziik, hogy a bemutatott iizletvalasztasi dontési modellek koziil a Blackwell és
munkatarsai [2006] altal megfogalmazott modell értékelési jellemzdi is alatamasztjak

eredményeinket.

4. tézis: Az internet minden generdcio esetében modositia a klasszikus vasarldsi
dontéshozatalt, de az internethaszndlat modjaban és motivacidjaban kiilonbségek

vannak.

4.a. teézis: A fiatalok nyitottak az ujdonsagokra, ok értékelik leginkabb pozitivan
az online vasarlast, esetiikben elsosorban a kényelem és a gyorsasag a motivacios
ero.

4.b. tézis: A kozépgenerdciosok a vasarlas intenzitasaban egyiitt mozognak a

fiatalokkal, esetiikben az dareldny és a nyugodt vasarlasi koriilmények fontosak.
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4.c. tézis: Az idbsek érzékelik az online vasarlas eldnyeit, de jellemzéen csak

nagyobb, megbizhatobb kereskeddocégektol, webaruhdazakbol vasarolnak.
A szakirodalmi feldolgozas soran lathattuk, hogy a fogyasztok wjdonsagelfogadasa
felgyorsult, ami az online vasarlasokra is kifejti hatasat [Ericcson, 2015]. Az internet
térnyerésével, a mindennapokba val6d beszivargasaval (Internet of Things) a fogyasztok
egyre nagyobb hatassal tudnak lenni a cégekre €s egymadsra is, ahogy arr6l a TrendInspiracio
Miihely [2017] vasarlasi hibrid matrix aktualis trendjében be is szamolt. A feldolgozott
szakirodalmak koziil tobb is arra utalt, hogy az internet valamilyen megjelenési formaja
szinte minden fogyasztdéi magatartastrendben jelen van, sokféleképp befolyasolva a
fogyasztok mindennapjait. Az e-kereskedelem mindenhol dinamikusan béviil,
Magyarorszagon az 0Osszes kereskedelmi forgalom tobb, mint 6%-at az online
Kiskereskedelem teszi ki [eNET, 2018], ami még nem jelentés, de egyre boviilo aranyt. Az
internet megjelenésével fontos valtozas a cégek €letében, miikodésében, hogy egyre inkabb
tobbcsatornas megoldasokat kell nyujtani, hiszen a vasarlok tobb csatornan vannak jelen,
igy pedig 0j dontéshozatali folyamatok alakulnak ki.
A primer kutatasok koziil a fokuszcsoportos vitakon mutatkozott meg leginkabb, hogy a
fiatalok ismerik a legtobb online vasarlasi helyszint, modot, de a tobbi generacio tagjai is
hasznaljak, azonban a hasznalat mogottes drivejaiban eltérések vannak: példaul az idosek
szamdra az arelony elérése fontosabb, mig a fiatalok szdmara a kényelem és gyorsasag all
az eldtérben.
Az orszagos online megkérdezés azt eredményezte, hogy a fiatalok szeretnek leginkabb
online vasarolni, és 0k azok, akik az online aruh4zakkal kapcsolatban atlag feletti aranyban
adtak 5-0s, legmagasabb szimpatiaértékelést. Ezen kutatasi elem is bizonyitotta, hogy a
tobbi generacio tagjai is hasznalonak mindsiilnek: a kozépgeneracidosok intenzitdsban
nagyjabdl a fiatalokkal egyiitt mozognak, mig az iddsek ritkdbban hasznaljak ezt a vasarlasi
modot, az 6 esetiikben az informalodas emelkedik ki minimalisan.
A bemutatott lizletvalasztasi modellek nagyrészt nem, vagy csak minimalisan foglalkoznak
kiilon az online vasarlasi helyszinekkel. A Levy-Weitz-féle modell [2004] tesz tobb

megallapitast ezzel kapcsolatban.

5. tézis: A ferfi vasarlok szegmense ugyan mint 6ndllo nagy csoport is vizsgalhato, de
a szegmensen beliili tovabbi csoportok kiilon kezelése egyre nagyobb fontossdgui.
A szakirodalmi feldolgozas soran feltartuk, hogy az utobbi néhany évtizedben a férfiak és a

vasarlas kapcsolatanak vizsgalata egyre inkabb el6térbe keriilt, sokan, sokféleképpen,
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sokféle tudomanyteriilet eredményeit felhasznalva jelezték, hogy ezt a szegmenst

differencialtan kell kezelni, hiszen az egyes csoportjai mas sziikségletekkel, mas

beallitddassal rendelkeznek [Brosdahl és Carpenter, 2011; Campaign, 2010]. Lattuk azt is,
hogy férfi marketing nem létezik, inkabb mas tudomanyteriiletek vizsgaljak a férfiakat.

Tobb kutato, kutatdintézet, szerzo is arrol értekezett, hogy megjelentek Gj férfi fogyasztoi

csoportok, tipusok — ezek kiilonb6z6 magatartassal, kiilonb6zo igényekkel vannak jelen a

piacon, igy megdolgozasuk mas-mas marketingaktivitast igényel [Trendinspiracié Miihely,

2010; Campaign, 2010].

A szakirodalomban szamos példa van arra, hogy a férfiak korében is lehetséges alapvetd

demografiai ismérvek alapjan csoportokat azonositani, példaul életciklus, generacios

csoporthoz vald tartozas, vagy éppen élethelyzet alapjan, de ezeken feliill tovabbi

lehetéségeket is lattunk [Toréesik, 2011a; Campaign, 2010; Otnes és McGrath, 2001].

A primer kutatasok soran kideriilt, hogy a férfiak, mint vasarlok tobb tényezé mentén is

kiilonboznek a noktol, igy érdemes veliik kiilon foglalkozni a marketingmunka tervezése

soran:

— A fokuszcsoportos vitdk arra mutattak ra, hogy a férfiak szamdra a vasarlas, mint
tevékenység tobb funkcionalis elemet tartalmaz, hiszen céltudatosak, és a szivesen
végzett vasarlasaik leginkdbb gyorsak vagy éppen valamilyen specialis
termékcsoportra irdnyulnak.

— A nagymintds online megkérdezés (n=4342) eredményei alapjan a férfiak kevésbé
ragaszkodnak egy-egy vasarlasi helyszinhez, keresked6hdz, mint a nék, atlagosan tobb
helyre is jarnak vasarolni. A férfiak esetében a vasarlas feladatorientalt jellege erdsebb.
Az eredmények azt is alatdmasztottak, hogy a n6k magasabb ardnya kedveli a vasarlast,
mint tevékenységet.

— Az orszagos reprezentativ online megkérdezés (n=1516) eredményei szerint a férfiak
az online vasarlasok terén kiemelkednek, mind a felkeresett webaruhazak szamaban,
mind az online vasarlasi tevékenység kedveltségében atlag feletti értékelést adtak meg,
a férfiak magasabb ardnya szeret online vasarolni (,, Szeretek interneten vdsdarolni.”

allitas). A ndk — a nagymintas megkérdezés eredményeihez hasonléan — a vasarlas

altalanos  értékelésében emelkedtek ki (,Szeretek vasarolni.” allitds). A

korrespondencia analizis alapjan azt latjuk, hogy a néi és férfi vasarlokkal kapcsolatban

a szakirodalmi feldolgozas soran bemutatott sztereotipidkkal parhuzamos

tulajdonsagok kertiltek kiemelésre: a ndket inkabb élményorientalt vasarloként, mig a

férfiakat feladatorientalt vasarloként azonositottak.
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A dolgozat uj és tjszerii eredményei

Véleményiink szerint a doktori disszertacionak tobb olyan eredménye is van, mind az
irodalomfeldolgozas, mind a primer kutatdsok kapcsan, melyek jszeriiek, igy hozzaadott
értéket képviselnek.

Maga a témavdlasztas, a dolgozat fokusza, vagyis az ¢€lelmiszervasarlasi helyszinek
vizsgalata egy viszonylag kevésbé kutatott teriilete a vasarloi magatartasnak, mely sok
ujdonsagot, példaul ujfajta kutatasi modszerek, apparatus hasznalatanak sziikségességét veti
fel, vagy éppen 01j aspektusbol vald vizsgalodasat (pl. utazasi mintazatok vizsgalata) igényli.
A szakirodalmi attekintés sordn olyan teriileteket érintettiink és irtunk le részletesebben,
melyek a jovOben a kutatok és a cégek szamara is varhatéan egyre fontosabba valnak, ilyen
témakorok a férfiak és a generdciok vizsgalata 1s.

Véleménylink szerint a férfiak vasarloi magatartasanak pontos leirasa céljabol megalkotott
modellek attekintése is fontos pontja a munkanak, ugyanugy, ahogy a kiilonb6z6 generdcios
kozelitések — a teljesség igénye nélkiili — szamba vétele.

A primer kutatas soran sikeriilt olyan kKutatdsi modszereket is hasznalni, amelyek egy-egy
kutatasi problémara nem a hagyomanyos moédon adtak valaszt, ilyen volt a Zurvey
automatikus szovegelemzése.

A primer kutatas Osszetettségének koszonhetden komplex megallapitasokat, téziseket
tudtunk megfogalmazni, melyek koziil kiemelhetd, hogy vasarlasi magatartasukban a
generaciok és a nemek is kiilonboznek, kiilon kiemeljiik, hogy megallapitasaink szerint a
férfi vasarlok szegmense egyértelmiien kiilon vizsgalando célcsoportja lehet az akadémiai

és vallalati kutatasoknak is.

Véleményiink szerint a jovében a téma még mélyebb vizsgalata érdekében érdemes lenne a
nemeken beliil a kiilonbdzd generacios csoportok viselkedését vizsgalni, tovabba az egyes
generacios csoportokon beliil a nemi eltérésekre ramutatni, hiszen ez a hivatkozott
célcsoportok még pontosabb megismerését célozza.

A sztereotipiak generacionkénti vizsgalata is fontos lehet, foképp azért, hogy lassuk, hogyan
valtoznak az i1d0 eldrehaladadsdval az emberek nemek és generaciok vasarlasaival
kapcsolatos gondolatai.

Az ¢lelmiszervasarlasi helyszinek vizsgéalatat — a generacids és a nemi kiilonbségek

vizsgalatan feliil — mas ismérvek mentén is ajanlott elvégezni, példaul a lakohely tipusatol
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fliggbden, mely esetben tovabbi tényezOok bevonasa vagy mas modszerek hasznalata valhat
szlikségessé.

Tovéabbi kutatasi irdny lehet a vasarlasi helyszinek vizsgélatanak kiterjesztése mas
termékkategoriakra, ami jabb kérdéseket vet fel, a szokott kutatdsi fokusz pontositasat

koveteli meg.
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Koszonetnyilvanitas

Kutatoi €s egyetemi tanarsegédi eldmenetelem soran sok segitséget kaptam, aminek hatasa
nem csak jelen dolgozatom elkészitésében, hanem mas munkdimban, mas teriileteken is
megjelent. Haldval tartozom elsdsorban témavezetOmnek, Tordcsik Marianak, akinek az
irdnymutatdsa ¢és biztatdsa nélkiill nem készilt volna el ez a dolgozat. A kozos
megbeszélések mindig sok inspirdcioval lattak el, és tovabbi gondolkodasi irdnyokat
nyitottak meg, akar irodalomfeldolgozasrol, akar a primer kutatisrol volt sz6. Kiilon
koszondm, hogy intézetigazgatoként ¢és cégvezetOként is tamogatta munkamat,
munkéssdgomat.

Koszonom a segitséget Neulinger Agnesnek és Eisingerné Balassa Boglarkanak, akik a
dolgozat eléopponenseként tamogattak abban, hogy minél jobb minéségii munkat tudjak
elkésziteni. Koszondm a dolgozat opponenseinek, Neulinger Agnesnek és Pronay
Szabolcsnak, hogy idejiiket és eréfeszitéseiket szantak a dolgozat értékelésére.

Ko6szoném a Pécsi Tudomanyegyetem Marketing és Turizmus Intézet munkatarsainak
tamogatasat, akikt6l nemcsak kutatomunkam soran, de a mindennapokban is sok impulzust,
segitséget kaptam ahhoz, hogy gordiilékenyen tudjam a disszertacidt irni. Kiemelten
koszoném Sziics Krisztiannak és Nagy Akosnak, hogy a modszertani bizonytalansagaim
megsziintetésében az évek sordn szamithattam rajuk. Koszondm Gerdesics Viktdrianak,
Lanyi Beatrixnek, Nagy Akosnak, Racz-Putzer Petranak és Sziics Krisztiannak, hogy
amikor kutatdsom eldmenetele szempontjabdl fontos elfoglaltsagom akadt, rugalmasak
voltak, és segitettek. Kehl Danielnek, a Pécsi Tudomanyegyetem Kozgazdasagtudomanyi
Kar Kozgazdasagtan és Okonometria Intézet adjunktusanak koszondom a statisztikai
modszerekkel kapcsolatos timogatast.

Halaval tartozom a Pécsi Tudomanyegyetem Kozgazdasagtudomanyi Kar vezetésének,
hogy lehetdséget biztositottak arra, hogy a kari kollektiva része lehetek és fejlodhetek.
Ko6szondm Bélyacz Ivan akadémikus urnak, hogy a Gazdalkodéastani Doktori Iskola
vezetdjeként tAmogatta tanulményaimat.

K6sz6nom a TrendInspiracio Mihely jelenlegi és korabbi munkatarsainak a sok inspiraciot,
amit kaptam.

Halaval tartozom tovabba Kurath Gabriellanak, aki a Pécsi Tudomanyegyetem Rektori
Hivatal Marketing Osztalyanak vezetdjeként az ott és a Gazdalkodastani Doktori Iskolaban

eltoltott idészak alatt tamogatott abban, hogy a doktori kurzusokon részt tudjak venni.
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A kutatas terepmunkéjaban nyujtott segitségért kdszonettel tartozom a Spar Magyarorszag
Kereskedelmi Kft. munkatarsainak, Polacsek Anitanak és Orban Viktor Laszlonak.
Koszonom tovabba Sasdi Doéranak, aki a szovegelemzés adatbéazisainak létrehozasaban
segitett.

A szovegelemzésben segitségemre voltak a Neticle munkatarsai, Szekeres Péter és Simor
Adam, akik a Zurvey szoftvert biztositottak, valamint felkészitettek annak hasznalatara, igy
koszonettel tartozom nekik is.

Azoknak is koszonom, akik hosszabb ideje mellettem allnak: sziikebb ¢és tagabb
csalddomnak, illetve barataimnak, akik mindvégig tdmogattak e hosszu ut alatt, sokszor
érdeklddtek, igyekeztek sokféleképp segiteni.

Kiilon koszonom feleségemnek, Sasdi Zsoéfianak, hogy kitartdan biztatott, és egyben
elviselte a dolgozat elkészitésével és a folyamatos kutatdomunkéval jaré nehézségeket, ami

sokszor egész napokat vagy hétvégéket emésztett fel a kzos idonkbol.

A dolgozatot az Emberi Eréforrasok Minisztériuma UNKP-17-3-IV. kodszamu Uj Nemzeti
Kivalosag Programja, a TAMOP-4.2.3-12/1/KONV-2012-0016 ,,Tudomanykommunikacié
a Z generacionak”, a TAMOP-4.2.2.A-11/1/KONV-2012-0058 , Az okologiailag
fenntarthat6 technoldgiak tarsadalmi elfogadottsaganak vizsgalata”, az EFOP-3.6.1-16-
2016-00004 , Atfogo fejlesztések a Pécsi Tudomanyegyetemen az intelligens szakosodas

megvalositasa érdekében” projektek keretében végzett kutatdsaim tdmogattak.
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Mellékletek

1. sz. melléklet: Generacios kozelitések

szerzo(k) generaciok generaciok elnevezése
szama
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Martin — Tulgan, 2002 Csendes, Baby Boomer, X, Millenniumi

Oblinger — Oblinger, 2005 Erettek, Baby Boomer, X, Y (Milleniumi),
Millennium utani

Tapscott, 1998 4 Baby Boom, X, Digitalis

Zemke et al, 2000 4 Veteranok, Baby Boomer, X, Kovetkezok

Reeves — Oh, 2007 5 Erettek, Boom, X, Millenniumi, Z

Torocsik, 2011a 3 Fiatalkort, K6zépkoru, Iddskort
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The Cohort Report, 2016 3 Baby Boomer, X, Y

Pal — Tordcsik, 2015 4 Baby Boomer, X generacio, Y generacio, Z
generacio, o generacio

The Center for Generational 5 Gen Z, Millennials vagy Gen Y,

Kinetics, n.é. Generation X, Baby Boomers,
Traditionalists vagy Silent Generation

Meredith — Schewe — Karlovich, 7 Valsag kohorsz, 1. vilaghaboru kohorsz,

2002 Habora utani kohorsz, Korai Baby
Boomer, Kései Baby Boomer, X generacio,
N generacid

Tolbize, 2008 4 Tradicionalisak, Baby Boomerek, X-ek, Y-
ok

PWC, 2016 4 Baby Boomer, X, Y, Z

Glas, 2009 3 Fiatalok, Fiatal érettek, Legjobb korban
1évok

Hoffmann, 2007 4 A nagy valtozasok generacidja, A
vesztesek és gybztesek generacioja, A
kommunizmus utani generacio,
Millenniumi generacio

Redmond, 2011 3 Baby Boomer, X, Y

Smith — Clurman, 2003 3 Erettek, K6zépgeneracio, Fiatal generacio

Lake, L. A., 2009 4 Id6sek, Baby Boomer, X, Y

Solomon et al, 2010 4 Tinédzser, X, Baby Boomer, Sziirke piac

Tari, 2010 és 2011 5 Veteranok, Baby Boomer, X generacio, Y
generacio, Z generacio

Forras: sajat szerkesztés




2.

sz. melléklet: A fokuszcsoportos vitak forgatokonyve

FOKUSZCSOPORT FORGATOKONYV

Férfiak vasarlasi szokdasai és vasarlasi vadadszmezeje

1. Bemutatkozas (5 perc)

Mindenki réviden mutatkozzon be, beszéljenek néhany szot arrdl, mivel toltotték a
legutobbi hétvégét! Mit vasaroltak utoljara?

2. Asszociaciok [5 perc]

generdcios kérdések

fiatalok (20-35 évesek)
kozépgeneracio (36-54 évesek)
iddsek (55+ évesek)

Kulcskérdés Kulcsszavak
elsé gondolatok az alabbi | modern férfi — vasarlas — férfivasarlok — vasarlasi helyszin
fogalmakhoz kapcsolodoan
(mindenki)
3. Kihivasok, csoportok [20 perc]
Kulcskérdés Segité kérdések
a ma férfija Milyen Kkihivasokkal kell szembenéznie manapsag egy férfinak?

Milyen teriileteken jelentkeznek kihivasok? Mi jellemzi napjaink
modern férfijat?
Hogyan lehetne az alabbiak alapjan jellemezni a ma férfijat:

szabadido,
— hazimunka,
csalad,

szorakozas,

— vasarlas,

munka.

Milyen jellemz6 problémai vannak ennek a kornak? Hogyan oldjak
meg ezeket?

Milyen o6romei vannak ennek az életkori szakasznak? Milyen

feladatok  megoldasa  okoz  nehézségeket —ma  egy
fiatal/kozépkort/idés  férfi szamara? Hogy tudnak ezekkel
megbirk6zni?

vasarloi férficsoportok

Lehet Ondk szerint kiilonbozé csoportokrél beszélni a férfiak
vasarlasait tekintve? Melyek ezek a csoportok? Mi alapjan
kiilonboztetnék meg egymastdl ezeket a csoportokat? Milyen
tulajdonsagok differencialnak?

vasarloi csoportok a generdcion

beliil

Lehet Ondk  szerint  csoportokat

crcr

megkiilonboztetni  a
jellemzok alapjan? Vannak olyan tulajdonsagok, amivel le tudndk
irni az egyes csoportokat? Kérem, nevezzék meg a csoportokat!

Mi jellemz6 az egyes csoportokra, azok gondolkodasara,
magatartasara, illetve vasarlasaikra? Onok melyik csoportba
soroljak magukat?

4. Vasarlasi szokasok altalaban [25 perc]

\ Kulcskérdés

Segito kérdések




vasarlasi szokasok

Ha vasarlasrél Dbeszélink, milyen jellegii vasarlasokat
kiilonboztetnek meg Onok (pl. napi bevasarlds, nagybevasarlas,
ritkén vasarolt termékek, ajandékok)? irjuk le ezeket!

Szeretnek Ondk vasarolni? Mi az, ami Kkifejezetten j6 a
vasarlasban? Mit tartanak bosszantonak ezzel kapcsolatban?
Milyen vasarlasokat szoktak Ondk az elézéekben sszegyiijtdttek
koziil végezni? Melyiket végzik szivesen és melyiket kevésbé
szivesen?

Milyen ardnyban jellemzd Onokre a tényleges, offline vasarlas és az
online vasarlas? Beszéljiik végig ezt mindenki esetében!

Szoktak Kkiilfoldon vasarolni? Mit ¢és milyen gyakran? Van
kifejezetten olyan termék, amit csak kiilf6ldon vesznek meg? Van
olyan, amit onnan online rendelnek?

termékkategoriak

Mi az, amit eddig még nem vasaroltak, de szivesen
vasarolnanak/tervezik?
Melyek azok a termékkategoriak, termékcsoportok, amelyeket:

— nagyon gyakran vasaroljak,

— ritkan vasaroljak,

— szeretik vasarolni,

— nem szeretik vasarolni,

— aminek a vasarlasa nehézséget okoz,

— aminek a vasarlasa egyszeri.

5. Vasarlasi vadaszmezdok [35 perc]

Kulcskérdés Segité kérdések
vasarlasi helyszinek értékelése | Milyen kiilonboz6 helyeket/helyszineket kiillonboztetnek meg, ahol
ALTALANOSSAGBAN a vasarlasaikat el tudjék intézni? irjuk le ezeket!

Mennyire jellemzd, hogy a kovetkez6 helyszineken/tizlettipusokban
vasarolnak:

— hipermarket,

— szupermarket,

— diszkont,

— kisbolt,

— piac, vasar,

— online aruhazak,

tv-s, telefonos vasarlas,

kozvetleniil a termel6tol,

ruhazati iizlet, outlet,
sportbolt,
— benzinkut (nem benzinvasarlasrdl van sz ebben az esetben),

— drogéria,

— miuszaki cikk aruhaz,

— pékség, hentes, zoldséges.
Van-e még olyan vasarlasi helyszin, amit nem emlitettiink, de
rendszeresen vasarolnak ott?
Hogyan jellemeznék az egyes bolttipusokat? Mi az els6 asszociacio
roluk? Milyenek ezek a boltok? Mennyire érdekesek Onoknek? Van




inkabb néies, meg inkabb férfias iizlettipus? VEGIGVENNI A
TIPUSOKAT!

Mondjak meg pontosan, melyik tipusnal hany kiilonb6zé boltba
mennek? Miért van tobb lizlet egy-egy tipusnal?

ezekrdl?

Milyen tipusai vannak az online beszerzési lehetdségeknek? Inkabb
sziik kinalati vagy webaruhaz jellegli megoldasokat preferaljak?
Vegylik sorra ezeket is! Nevezzék meg konkrétan, honnan szoktak
vasarolni és milyen gyakorisaggal!

vdsdrlas helyszine — KONKRET
HELYSZINEK

Hol szoktak Onok a mindennapi bevasarlasokat intézni? Melyik
iizletben/lizletekben? Miért ezekben?
Szedjiik 6ssze konkrétan azokat az iizleteket, melyekben vasarolni
szoktak (nevekkel, elhelyezkedéssel)!
Végezziik el ezt a nagybevasarlasokra is: Szedjiik 6ssze konkrétan
azokat az iizleteket, melyekben nagybevasarlast szoktak végezni
(nevekkel, elhelyezkedéssel)!
Most nézziik a kiilonbozé mindennapos bevasarlasokat! Milyen
tipust lizletben vasarolnak, ha:

— gyorsan akarnak végezni,

— csak néhany terméket szeretnének venni,

— jo mindségii terméket szeretnének venni,

— jol akarnak jarni,

— ¢élvezni akarjak a vasarlast,

— koril akarnak nézni, nézelddni szeretnének.

ajovo

Mit gondolnak, hogy valtoznak hiarom év mulva a vasarlasaik?
Miért?

Mi az, ami biztosan fog valtozni? Miben nem fog valtozni a
vasarlasi magatartasuk?

6. Lezaras

Forras: sajat szerkesztés




3. sz. melléklet: Az orszagos online megkérdezés (cawi; N=1516) kérdoivének

sajat kutatashoz kapcsolodo kérdeései

Mennyire ért egyet az alabbi allitasokkal? Véleményét 5 fokozata skéalan fejezze ki: 1: egyaltalan

nem ért egyet; 5: teljes mértékben egyetért).

allitasok

egyetértés mértéke

En intézem a napi vasarlasokat.

1-2-3-4-5

Szeretek vasarolni.

Ragaszkodom a bevalt markaimhoz.

A lehetd leggyorsabban intézem el a vasarlasokat, hogy minél elébb thl
legyek rajta.

1-2-3-
1-2-3-
1-2-3-

B P

o1 oo

Az els6, szamomra megfeleld terméket veszem meg, anélkiil, hogy
tovabb keresgélnék.

Szeretek interneten vasarolni.

Masokhoz képest gyorsan vasarolok.

Mindig atgondolom, hogy az adott termékre ténylegesen sziikségem
van-e, miel6tt megvenném.

Lista alapjan vasarolok.

Lassan dontok, mert mindig igyekszem a lehet6 legjobb megoldast
megtalalni.

N I

—2-3-4-
—2-3-4-
—2-3 4-
—2-3-4-
—2-3-4-
—2-3-4-

ol o o1 (ool O

Kérjiik, hogy tekintse at a kovetkezé tulajdonsagokat, jelolje be, hogy az egyes tulajdonsagok
melyik nem vasarlasaira jellemzéek! Egy tulajdonsagot hozzarendelhet csak az egyik nemhez, de

az is lehetséges, hogy mindkét vagy egyik nemhez sem rendeli hozza.

tulajdonsagok férfiak nok mindkettére

egyikre
sem

lassan vasarlo

boldogan vasarlo

megfontolt

sietds

gyorsan vasarlo

kényszerbdl vasarld

unatkozd

szOrakozva vasarlod

vallalkozo szellemi

kdrnyezetére érzékeny

kiall a fogyasztoi érdekeiért

masoknak vasarol

sokat kolt

sporolos

akciovadasz

egészségtudatos

tirelmes

kritikus

online véasarol

megosztja masokkal tapasztalatait




a) Szokott vasarolni a kovetkezé iizlettipusokban/vasarlasi helyszineken? Ha igen, milyen
gyakran?

HA SZOKOTT VASAROLNI! b) Kérjiik, hogy értékelje az alabbi iizlettipusokat/vasarlasi
helyszineket az alapjan, hogy mennyire szeret ott vasarolni? Jelentse az 1, hogy egyaltalan nem
szeret ott vasarolni, mig az 5, hogy nagyon szeret ott vasarolni!

HA SZOKOTT VASAROLNI (NEHANY KATEGORIANAL)! ¢) Hany Kkiilonbozé
iizletben/vasarlasi helyszinen szokott vasarolni az adott tipuson belill? (Ha példaul két
kiilonb6z6 Aldi iizletben is szokott vasarolni, akkor ezt a diszkontok kategoridjan beliil 2 vasarlasi
helyszinként vegye figyelembe!)

a) vasarlas b) kedveltség C)
gyakorisaga iizletek/vasarlasi
helyszinek szima
1. | piac 1 —igen, (szinte) 1-2-3-4-5
naponta
2 —igen, hetente
tobbszor
3 —igen, hetente
egyszer
4 —igen, havonta
tobbszor
5 —igen, havonta
egyszer
6 —igen, ennél
ritkdbban
7 —nem, soha
2. | kisbolt 1-2-3-4-5-6-7|1-2-3-4-5|........ bolt
3. | diszkont 1-2-3-4-5-6-7|1-2-3-4-5|........ bolt
4. | szupermarket 1-2-3-4-5-6-7|1-2-3-4-5]....... bolt
5. | hipermarket 1-2-3-4-5-6-7|1-2-3-4-5|........ bolt
6. | drogéria 1-2-3-4-5-6-7|1-2-3-4-5|........ bolt
7. | haztartasi cikk 1-2-3-4-5-6-7|1-2-3-4-5
iizlet
8. | gyogyszertar 1-2-3-4-5-6-7|1-2-3-4-5
9. | miszaki cikk 1-2-3-4-5-6-7(1-2-3-4-5
aruhaz
10. | lakberendezési-és | 1-2-3-4-5-6-7 |1-2-3-4-5
butoraruhaz
11. | bizomanyi 1-2-3-4-5-6-7|1-2-3-4-5
12. | turkalo 1-2-3-4-5-6-7|1-2-3-4-5
13. | vasar 1-2-3-4-5-6-7|1-2-3-4-5
14. | utcai arus 1-2-3-4-5-6-7|1-2-3-4-5
15. | ruhazati iizlet, 1-2-3-4-5-6-7|1-2-3-4-5|........ bolt
butik
16. | outlet 1-2-3-4-5-6-7|1-2-3-4-5
17. | bevasarlo kozpont |1-2-3-4-5-6-7 |1-2-3-4-5| ....... bolt
(plaza)
18. | benzinkt 1-2-3-4-5-6-7|1-2-3-4-5]|........ bolt
19. | sportszeraruhaz 1-2-3-4-5-6-7|1-2-3-4-5
20. | hobbiiizlet 1-2-3-4-5-6-7|1-2-3-4-5
21. | konyvesbolt 1-2-3-4-5-6-7|1-2-3-4-5
22. | barkacsbolt 1-2-3-4-5-6-7|1-2-3-4-5|........ bolt
23. | pékség 1-2-3-4-5-6-7|1-2-3-4-5
24. | dohéanybolt 1-2-3-4-5-6-7|1-2-3-4-5
25. | biifé 1-2-3-4-5-6-7|1-2-3-4-5

<



26.

online aruhaz

217.

ujsagarus

Forras: sajat szerkesztés
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4.

Vasarlasi naplo

A tablazat kitoltését az alabbiak alapjan kell végrehajtani:
— datum: a véasarlas datuma
— vasarlas helyszine: az iizlet nevét és helyét sziikséges feltiintetni (hogy térképen abrazolni tudjuk)
— vasarlas targya, jellege: a megvasarolt termékek jellegét sziikséges itt leirni: pl. élelmiszer, sportolashoz sziikséges termékek,
lakberendezési cikkek stb.
— tervezett/nem tervezett vasarlas: azt kell megjeldlni ebben az esetben, hogy az adott vasarlas tervezett volt-e vagy sem (elég x-szel

jelezni)

— elkoltott 6sszeg: az adott vasarlas soran elkoltott osszeget sziikséges itt feltiintetni

tt vasarlas leeinkabb pozitiv/neeativ/semleges voltaz Onszamdra

— vélemény a vasarlasrol: ielezz

e x-szel, hoov az ad

datum

vasarlas helyszine (izlet
neve ¢és helye)

vasarlas targya, jellege

tervezettség (x-szel jelolje)

tervezett

nem
tervezett

elkoltott 6sszeg

sz. melléklet: Vasarlasi naplo és munkasablon a naplozast végzok szamara

vasarlas jellemzése (x-szel jeloljon meg egyet)

pozitiv élmény

negativ élmény

semleges

Munkasablon a naplozassal kapcsolatos tapasztalatok 0sszefoglalasara

1. Milyen tapasztalatai vannak a naplozas ideje alatt, illetve annak elmultaval a sajat
vasarlasi szokasaival kapcsolatban?

2. Lat-e valtozasokat a sajat vasarlasi szokasaiban?

3. Haigen, jelentkeztek-e ezek a valtozasok az alabbiakban:
vasarlas helyszine

vasarlasi gyakorisag
vasarlasok hossza

felkeésziilés a vasarlasokra (pl. tajékozodas akciokrol, arakrol)

egyéeb:

4. Mit gondol, mi okozta ezeket a valtozasokat?

5. Hogyan ¢élte meg a napldozasi feladatot? Mi volt benne j6? Mi volt benne kellemetlen
az On szaméra?

Forras: sajat szerkesztés
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5. sz. melléklet: A 2017-ben késziilt online megkérdezés (cawi; n=4342) kérdoive

1. Szokott-e On élelmiszert vasarolni?
1-igen
2—-nem

2. Melyik kereskedelmi lancok, boltok talalhatdak meg az On kozelében az alabbiak
koziil? Tobbet is megjelolhet!

3. Mely halézatok szimpatikusak Onnek? Tébbet is megjeldlhet!
Kérjiik, jellje meg, hogy mely iizletekbe jar On rendszeresen! Tébbet is
megjelolhet!

5. Melyik halozatba jar leggyakrabban? Csak egy valasz!
K2. K3. K4. K5.

Tesco
CBA
Coop
Spar
Auchan
InterSpar
Lidl
Metro
Penny Market
Aldi
Real

6. Kérjiik, 6tfokozath skalan értékelje, hogy mennyire ért egyet az alabbi allitdsokkal!
(1-es: egyaltalan nem ért egyet, 5-0s: teljes mértékben egyetért)

allitas értékelés
Altaldban az alacsonyabb ara termékeket vasarolom. 1-2-3-4-5
Alaposan utdnanézek, hogy a legjobb ar-érték aranyu termékeket 1-2-3-4-5

talaljam meg.
Néha nehéz eldonteni, hogy melyik {izletben vasaroljak.

Vannak kedvenc lizletlancaim, ahol jellemzden vasarolni szoktam.

Uzlethalézatok applikacioit gyakran letdltom.
Szeretem megnézegetni azokat az arukat is, amiket nem akarok
megvenni.

1-2-3-4-5
1-2-3-4-5
Minden alkalommal ugyanabban az iizletben vasarolok. 1-2-3-4-5
1-2-3-4-5
1-2-3-4-5

Online rendelem az élelmiszereket.

1-2-3-4-5
Mas altal 6sszeirt lista alapjan vasarolok. 1-2-3-4-5
Olyan tizletben szeretek vasarolni, ahol egyszerre mindent meg 1-2-3-4-5
tudok venni.
A lehet6 leggyorsabban intézem el a vasarlasokat.

En intézem a vasarlasok nagy részét.

Forras: sajat szerkesztés



6. sz. melléklet: Hibrid megkérdezés kérdéskatalogusa

1. A megkérdezett neme
1 - ferfi
2—-n6

2. Melyik generacioba tartozik a megkérdezett?
1 — fiatal (29 éves korig)
2 — kozép (30-59 éves)
3 —1dds (60+ éves)

3. A megkérdezett lakohelye
1 — févaros
2 — megyeszékhely, megyei jogi varos
3 — egyéb varos
4 — falu, kozség

4. A megkérdezett gazdasagi aktivitasa alapjan melyik csoportba sorolhato leginkabb?
1 — aktiv szellemi dolgozo
2 — aktiv fizikai dolgozd

3 —tanulo
4 — GYES/GYED-en 1év6
5 — nyugdijas

6 — munkanélkiili

6. Ki a haztartasvezeto?
1 — a megkérdezett

7. Kérem, az alabbi szavakkal, kifejezésekkel kapcsolatban emlitse meg az elso szot, ami eszébe
jut! Kérem, csak egy-egy sz6t mondjon!
— vasarlas:.........
—  ¢lelmiszervasarlas:.........................l
—  kedvenc boltom:......................o.l
—  bolt, amit nem szeretek:............................

8. Milyen gyakran szokott On élelmiszert vasarolni?
1 — (szinte) naponta
2 — hetente tobbszor
3 — hetente egyszer
4 — havonta néhanyszor
5 — ritkabban
6 — soha

9. Mennyire szeret On altaliaban vasarolni? Véleményét kérem, tizfokozati skalan mondja el,
ahol az 1 azt jelenti, hogy egyaltalin nem szeret vasarolni, a 10 pedig, hogy nagyon szeret
vasarolni!
| egyaltalan nem szeret vasarolni [ 1-2—-3-4-5-6-7—-8—-9—10 | nagyon szeret vasarolni |

10. Mi az, amit a legjobban szeret vasarolni? Kérem, indokolja meg roviden valasztasat!

X



1. Mit szeret legjobban véasarolni?
2. Rovid indoklas:

11. Mennyire szeret On élelmiszert vasarolni? Véleményét kérem, tizfokozati skalin mondja el,
ahol az 1 azt jelenti, hogy egyaltalin nem szeret vasarolni, a 10 pedig, hogy nagyon szeret

vasarolni!
egyaltalan nem szeret | 1-2-3-4-5-6-7—-8— | nagyon szeret ¢élelmiszert
¢lelmiszert vasarolni 9-10 vasarolni

12. Mennyire jelent Onnek feladatot/élvezetet az élelmiszervasarlas? Véleményét kérem,
tizfokozati skalan mondja el, ahol az 1 azt jelenti, hogy egyértelmiien feladatot jelent az
élelmiszervasarlas, mig a 10 pedig, hogy egyértelmiien élményt jelent az élelmiszervasarlas!

egyértelmiien feladatot jelentaz | 1 -2 -3-4-5-6—7 —8 | egyértelmiien élményt jelent az
¢élelmiszervasarlas -9-10 ¢élelmiszervasarlas

13. Mi az az élelmiszer, amit a legjobban szeret vasarolni? Kérem, indokolja meg roviden
valasztasat! (KERDEZO: Elsésorban a kategériara vagyunk kivancsiak, pl. sajt, tehit nem
konkrét termékekre, markakra, pl. Tolle trappista sajt!)

1. Milyen ¢élelmiszert szeret legjobban
vasarolni?
2. Rovid indoklés:

14. Kérjiik, valaszoljon az aliabbi kérdésekre! (KERDEZO: Add a boltlistit a megkérdezett
kezébe! Toltsd ki a tiablazatot! A tabliazatban kérdésenként jelold meg X-szel a valaszado

valaszait!)
14.1. kérdés 14.2. kérdés 14.3. kérdés 14.4. kérdés
Ismeri On az aldbbi | Melyik halozat a Kérjiik, jelolje Melyik
kereskedelmi legszimpatikusabb meg, hogy mely | halézatba jar
lancokat, boltokat Onnek? Jelélje meg a iizletekbe jar leg-
legalabb legszimpatikusabbat! On! gyakrabban?
hallomasbd61? Jeldlje Csak egy
meg, amelyeket valasz!
iizletek ismeri!

1. | Tesco

2. | CBA

3. | Coop

4. | Spar

5. | Auchan

6. InterSpar

7. | Lidl

8. Metro

9. Penny Market

10. | Aldi

11. | Redl

15. Ha jelenlegi vasarlasaira gondol, hany kiilonbozé helyre jar vasarolni? (KERDEZO: Ebben az
esetben egy-egy halézat tobb iizletét kiilon-kiilon kell szamolni, tehat ha valaki altalaban kettd
Lidl iizletbe, egy Tescéba és ketté Coopban vasarol, akkor az otnek szamit 6sszesen!)

Xl




A KOVETKEZO KERDESEK ESETEN KERD A VALASZADOTOL, HOGY HOSSZABBAN
FEJTSE KI VALASZAT, NE EGY-EGY MONDATTAL VALASZOLJON, HAGYD BESZELNI, HA
KELL, AKKOR HAGYD GONDOLKOZNI A VALASZON!

16.

17.

18.

19.

20.

21,

22,

23.

24,

25.

26.

27.

Mi az oka annak, hogy abba a halézatba jar leggyakrabban, amit emlitett? (14.4. kérdés)
On szerint hogyan vasarolnak altaliban a férfiak?
Es hogyan vasarolnak altaliban a n6k?

Kérem, mondja el, hogy eddigi életének milyen szakaszait tudna megkiilonboztetni? Mihez
kotodéen, milyen esemény kapcesan kiiloniti el a szakaszokat?

Hogyan vasarolt élelmiszereket az egyes életszakaszokban?

Kérem, mesélje el legutobbi élelmiszervasarlasat! Beszéljen tobbek kozott a kovetkezékrol: hol
vasarolt, milyen termékeket vett, tervezte-e a vasarlasat, hogy érezte magat, sikeriilt-e mindent
megvennie stb.!

Hogyan vasirolnak a fiatal férfiak? (KERDEZO: Ha nem tud a vialaszadé érdemben
valaszolni, lehet neki segiteni az aldbbiakkal: Milyen helyszineken vasarolnak? Milyen
szempontok alapjan vasarolnak? Milyen termékeket vasarolnak?)

Es a kozépkori férfiak?

Es az idéskori férfiak?

Hogyan visirolnak a fiatal n6k? (KERDEZO: Ha nem tud a vilaszadé érdemben vilaszolni,
lehet neki segiteni az aldbbiakkal: Milyen helyszineken vasarolnak? Milyen szempontok
alapjan vasarolnak? Milyen termékeket vasarolnak?)

Es a kozépkoru nék?

Es az idoskoru nok?

Forras: sajat szerkesztés
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7. sz. melléklet: Férfigeneraciok vasarlasai (fokuszcsoportos vitak eredményei)

fiatalok csoportja

kozépgeneraciosok
csoportja

50+ csoport

hipermarket

— témeg, ido jelzokkel
illették

—széles a valaszték,
— komplex és sokrétii

ilyen nincs Pécsett

szupermarket — sokat kell varni a — kisebb, mint a InterSpar, Tesco,
sorban hipermarket, bevasarlok6zpontok
— mindennapi vasarlasra jo
diszkont — kevesebb termék van, régen voltak,
—nem sz¢&p a berendezés manapsag mar
nincsenek
kisbolt — gyorsak, de csak — kozel vannak, napi bevasarlasok
kisebb vasarlasra jok — kisebb bevasarlasokra jo helyszine
piac, vasar — oda ugy kell menni, — szeretik, ugyanaz a kategoria,

hogy ideje van az
embernek,

— friss, mindségi
termékek vannak ott

—a friss és helyi jelzékkel
illetik

mint a termel6tol
valo vasarlas

online aruhazak

— kiraly, baromi gyors,
kényelmes jelzokkel
illették

—legolcsobb,
legnyugodtabb

— kényelmes

— biztonsaggal kapcsolatos
kérdések

tv-s, telefonos
vasarlas

— nem hisznek benne

— atverés, beetetés

nem szeretik,
idegesiti Oket

kozvetlenil a
termel5tol

— frissesség, bizalom, jo
ar, személyes jelzokkel
illetik

szeretik, de részben
bizalmatlanok

ruhazati tizlet,
outlet

— tobbféle ruhazati
iizlettipus van, pl.
hasznalt ruha tizlet

benzinkut (nem
benzinvasarlas)

—draga

draga, ott nem
szabad vasarolni

drogéria

— sok drogériaterméket
mas iizletekben is
meg lehet kapni, igy
itt specialisabb
terméket vasarolnak

— mindség, mennyiségi
akciok, széles valasztéek
jelzokkel illetik

miuszaki cikk
aruhaz

— a terméket meg lehet
nézni (aztan esetleg
interneten megvenni
olcsobban)

— szakmaisag, hozzaértés
jelzokkel illetik,

— sokféle lizlettipus van
ezen belill is

Forras: sajat szerkesztés
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8. sz. melléklet: Vasarlasi alkalmak megoszliasa termékkategoridk alapjan

(n=381) — vasarlasi naplozas eredményei

0% 25% 50% 75% 100%
¢lelmiszer N 50,9%

étterem/gyorsétterem [l 8,1%

biité W 5,5%

egyéb M 5,0%

ruhazati cikk M 5,0%

utazds [ 3,9%

szorakozas | 3,4%

automata | 2,9%

drogériatermék | 2,4%
sportszolgaltatds/sporttermék | 2,1%
gyogyhatasu készitmények/gyogyszerek | 1,6%
benzin | 1,3%

mozijegy | 1,3%

héztartasi cikk | 1,0%

ajandék | 0,8%

alkohol | 0,8%

dohanytermék | 0,8%

fodrasz | 0,8%

konyv | 0,8%

lakberendezési cikk | 0,8%

ujsag | 0,8%

Forras: sajat szerkesztés
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9. sz. melléklet: Az emlitett vasarlasi helyszinek (iizletek, kereskeddk)

InterSparTesco
Aran nycipo.

anygaluska

Tom Market par
Aldl y

Cinema Clty Medlterran kavézé

Forras: sajat szerkes
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10. sz. melléklet: A mélyinterjik 16. kérdésének elemzése automatikus

szovegelemzéssel
Summarized opinion index 758 \ery p e

Distribution of mentions

Very positive Positive Neutral Negative Very negative Summary
102 6 230

44,3% 2,6% 100%

TOP 10 labels
Frequency (pcs rows) Frequency (% - in all rows) Opinion index Opinion

Freguency (pcs mentions)
mindség 67 61 129 Positive
vélaszték 60 56 101,5 Positive
vasarlas 69 48 3 Positive
aruhaz 47 43 32 Positive
bolt 43 39 25 Positive
iizlet 38 34 21 Positive
akcio 38 32 18 Positive
ar 34 30 56,5 Positive
lakohely 28 27 11 Positive
sebesség 26 25 28 Positive

TOP 5 most positive labels

Freguency (pcs mentions)  Frequency (pcs rows)  Frequency (% - in all rows) Opinion index Opinion
mindség 67 61 129 Positive
valaszték 60 56 101,5 Positive
ar 34 30 56,5 Positive
modor 17 16 45 Positive

elado 17 17 45 Positive

TOP 5 most negative labels

Frequency (pcs mentions)  Frequency (pcs rows) Frequency (% - in all rows) Opinion index Opinion

hiba 2 2 -4 Negative
Pécs 7 5 -3 Negative
élvezet 2 2 -3 Negative
kiesés 1 1 -3 Very negative
diih 1 1 -3 Very negative

TOP 5 strongest positive correlations

Element 1 Element 2 Type Correlation
gyiimoles topic z0ldség topic 0,98 Strong positive
modor attribute eladd topic 0,94 Strong positive
bolt topic aruhaz topic 0,88 Strong positive
Iehetéség topic parkolas topic 0,86 Strong positive

Coop brand tej topic 0,71 Strong positive

TOP 5 strongest negative correlations

Element 1 Element 2 Type Correlation
Pécs location munkahely topic -1,0 Strong negative
munkahely topic Tesco brand -0,64 Negative

Pécs location megkdzelithetdség attribute -0,57 Negative

piac topic hus topic -0,46 Negative

hiba topic csalad topic -0,42 Negative

Forrés: sajat szerkesztés a Zurvey szoftver segitségével
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11. sz. melléklet: A Zurvey altal talalt cimkék a mélyinterjik 16. kérdése kapcsan

L abel Frequen_cy (pcs O_pinion Opinion Positive Positive mention Negative Negative mention
mentions) index score number score number

mindség 67 129 Positive 132 53 2
valaszték 60 101,5 Positive 109,5 42 3
vasarlas 69 3 Positive 18 15 9
aruhaz 47 32 Positive 36 14 2
bolt 43 25 Positive 29 12 2
zlet 38 21 Positive 23 11 1
akcio 38 18 Positive 18 11 0]
ar 34 56,5 Positive 30 1
lakohely 28 11 Positive 11 4 0
sebesség 26 28 Positive 28 12 0]
Lidl 29 29 Positive 29 12 0]
Tesco 27 2 Positive 5 2 1
szin 19 17 Positive 17 6 0]
zoldség 18 11 Positive 11 5 0]
kinalat 17 22,5 Positive 10 0
eladd 17 45 Positive 45 16 (0]
pénztar 20 6 Positive 10 6 3
modor 17 45 Positive 45 16 0
Spar 19 9 Positive ) 0]
hus 16 10 Positive 12 1
gylimdles 14 10 Positive 10 0
Aldi 14 9 Positive 11 1
marka 14 15,5 Positive 0
munkahely 13 1 Positive 0
kiszolgalas 13 17 Positive 0
ar/érték arany 11 29 Positive 0 0
elégedettség 11 22 Positive 9 1
Penny 22 8 Positive 2 0]
parkolas 10 8 Positive 4 0
megkozelithetség 9 6 Positive 3 0]
elérhetfség 9 8 Positive 6 0
sorban allas 8 2 Positive 1 0]
tej 8 0 Neutral 1 1
haztartas 6 4 Positive 1 0]
Lego 6 23 Very positi 6 0]
vasar 6 2 Positive 2 1
elhelyezés 6 0 Neutral 0 0
butorzat 6 2 Positive 1 0]
Pécs 7 -3 Negative 0 1
csalad 7 6 Positive 2 0]
halozat 5 8,5 Positive K] 0
elrendezés 5 6 Positive 3 0]
iz 5 15 Very positi 15 5 0]
lakhely 5 3 Positive K 1 0]
egyszeriiség 5 2 Positive 2 1 0]
polc 5 2 Positive 2 1 0]
rendszer 6 -1 Negative 0 0 2
tavolsag 5 3 Positive 3 1 0
lehet6ség 4 6 Positive 6 3 0]
reggel 4 2 Positive 2 1 0]
egyetem 4 0 Neutral 0 0] 0]
Penny Mark 4 0 Neutral 0 0] 0]
vélasztas 4 -2 Negative 0 0 1
ismertség 4 0 Neutral 0 0 0
lakas 4 0 Neutral 0 0] 0]
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attekinthetség 4 10 Positive 4 ]
parkolo 4 0 Neutral 0 0
utazas 4 -2 Negative 0] 1
stités 4 2 Positive 1 0
piac 4 -1 Negative 1 1
kényelem 4 10 Positive 4 0
metrd 5 2 Positive 2 2 0
Interspar 4 0 Neutral 0 0 0
Budapest 4 2 Positive 2 2 ]
CBA 4 5 Positive ) K 0
nyitvatartas 3 3 Positive 3 1 0
készlet 3 -1 Negative 0 0 1
dontés 3 8 Positive 8 2 0
beszerzés 3 0 Neutral 0 0] 0
kedvezmény 3 0 Neutral 0 0 0
reklam 3 4 Positive 4 1 0
allas 3 0 Neutral 0 0 ]
hétkdznap 3 0 Neutral 0 0 0
személyzet 3 9 Very posit| 9 3 0
sporolas 3 2 Positive 2 1 0]
konyha 3 2 Positive 2 1 ]
SZOMOrusag 3 11,5 Very positi 5 3 0
kozlekedés 3 -1 Negative 1 1 1
valtozatossag 3 3,5 Positive 5 3 0]
higiénia 3 1 Positive 2 1 1
iskola 3 2 Positive 2 1 0
Coop 4 -2 Negative 0 0 3
kenyér 3 0 Neutral 0 0 ]
Kina 2 0 Neutral 0 0 0
kupon 2 0 Neutral 0 0 0
program 2 0 Neutral 0 0 0 0
hiba 2 -4 Negative 2 1 -6 1
fogyasztas 2 0 Neutral 0 0 0 0
hasznossag 2 6 Very positi 6 2 0 0
alapanyag 2 4 Positive 4 2 0 0
kollégium 2 0 Neutral 0 0 0 ]
Szentl6rinc 2 0 Neutral 0 0] 0 0
ajandék 2 0 Neutral 0 0 0 0
Osszetevo 2 4 Positive 4 2 0 0
alkohol 2 3 Positive 3 1 0 ]
verseny 2 2 Positive 2 1 0 0
atlathatosag 2 4 Positive 4 2 0 0
f6zés 2 0 Neutral 0 0 0 ]
frissesség 2 2 Positive 2 1 0 0
kiszerelés 2 0 Neutral 0 (0] (0] 0]
igényesség 2 6 Very posit| 6 2 0 0
Auchan 2 1 Positive 1 1 0 ]
kartya 2 2 Positive 2 1 0 0
cél 2 0 Neutral 0 0 0 0
élvezet 2 -3 Negative 0 0 -3 1
bicikli 2 0 Neutral 0 0 0 ]
sajt 2 0 Neutral 0 0 0 ]
rendezettség 2 0 Neutral 0 0 0 0
szavatossag 2 -1 Negative 1 1 1
laktdz 2 2 Positive 2 2 ]
Bonyhad 2 0 Neutral 0 0 0

Forrés: sajat szerkesztés a Zurvey szoftver segitségével
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12. sz. melléklet: Cimkék (szempontok) egyiittes megjelenése a mélyinterjuk 16.

kérdése kapcsan

Phrase HIEEDD Related phrase Related phrase's type il
type occurence

aruhaz topic bolt topic 43
z0ldség topic szin attribute 18
mindség attribute  jo minéségi positive phrase 13
eladd topic modor attribute 13
valaszték topic nagy a valaszték positive phrase 11
ar attribute olcsé positive phrase 11
mindség attribute min6ségi atlathato|Szamomra jol atlathato 10
valaszték topic széles a valaszték positive phrase 6
gytmolcs topic z0ldség topic 6
gylimolcs topic szin attribute 6
kiszolgalas attribute sebesség attribute 6
mindség attribute  elégedettség topic 5
mindség attribute jo positive phrase 5
aruhaz topic valaszték topic 5
tizlet topic lakohely topic 5
butorzat topic polc topic 5
sebesség attribute vasarlas topic 4
Penny brand  Penny Mark person 4
modor attribute kedvesek positive phrase 4
elado topic kedvesek positive phrase 4
parkolas topic parkold topic 4
parkolas topic lehetéség topic 4
mindség attribute meg vagyok elégedve positive phrase 3
mindség attribute jo aron positive phrase 3
valaszték topic Nagy a valaszték positive phrase 3
aruhaz topic lakohely topic 3
bolt topic lakohely topic 3
bolt topic valaszték topic 3
akcio topic kedvezmény topic 3
ar attribute Olcsé positive phrase 3
pénztar topic sebesség attribute 3
elégedettség  topic meg vagyok elégedve positive phrase 3
elérhetdség attribute konnyen elérhet6 positive phrase 3
attekinthetség attribute attekinthetd positive phrase 3
allas topic sorban allas topic 3
vasarlas topic szeretek positive phrase 2
vasarlas topic Tesco brand 2
vasarlas topic Penny brand 2
vasarlas topic metrd topic 2
vasarlas topic tej topic 2
mindség attribute is jo positive phrase 2
mindség attribute  ar/érték arany attribute 2
mindség attribute  Jo mindségl positive phrase 2
mindség attribute  valaszték topic 2
mindség attribute  j6 mindségiieck positive phrase 2
mindség attribute Penny brand 2
mindség attribute  Aldi brand 2
valaszték topic szeretem positive phrase 2
valaszték topic Aldi brand 2
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valaszték
valaszték
valaszték
valaszték
aruhaz
aruhaz
aruhaz
aruhaz
aruhéz
bolt

bolt

bolt

bolt

tzlet
tzlet
lizlet
tizlet

ar

ar

ar

ar

ar

Lidl
sebesség
Penny
Penny
kinalat
kinalat
modor
modor
modor
modor
elado
elado
elado
ar/érték arany
ar/érték arany
elégedettség
parkolas
Lego
vasar
rendszer
iz

iz
lehetdség
kényelem
reklam
alapanyag
atlathatosag
cél

topic
topic
topic
topic
topic
topic
topic
topic
topic
topic
topic
topic
topic
topic
topic
topic
topic
attribute
attribute
attribute
attribute
attribute
brand
attribute
brand
brand
attribute
attribute
attribute
attribute
attribute
attribute
topic
topic
topic
attribute
attribute
topic
topic
brand
topic
topic
attribute
attribute
topic
attribute
topic
topic
attribute
topic

Forrés: sajat szerkesztés a Zurvey szoftver segitségével

a nagy valasztékot
nagy valasztékban
a nagy valaszték
Penny
elérhetdség
Penny

nagy a valaszték
Lego

széles a valaszték
elérhetdség
Penny

nagy a valaszték
Lego

Lidl

elrendezés

Tesco
rendezettség
mindség
Viszonylag olcsé
tizlet

olcsobb

valaszték

Penny

konnyen és gyorsan
nagy a valaszték
mindségi
valtozatossag
mindség

mindig segitokészek
segitokész

nagyon kedvesek
segitékészek
Kedvesek

nagyon kedvesek
segitokészek

Jo

jo

is elégedett vagyok
jo

ott a legolcsobb
vasarlobarat

Pécs

nagyon finom
finomak

jo

kényelmes

jo

Osszetevd
atlathato

vasarlas

positive phrase
positive phrase
positive phrase
brand

attribute

brand

positive phrase
brand

positive phrase
attribute

brand

positive phrase
brand

brand

attribute

brand

attribute
attribute
positive phrase
topic

positive phrase
topic

brand

positive phrase
positive phrase
positive phrase
attribute
attribute
positive phrase
positive phrase
positive phrase
positive phrase
positive phrase
positive phrase
positive phrase
positive phrase
positive phrase
positive phrase
positive phrase
positive phrase
positive phrase
location
positive phrase
positive phrase
positive phrase
positive phrase
positive phrase
topic

positive phrase
topic

XX
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13. sz. melléklet: Az emlitések kozotti korrelacio a mélyinterjik 16. kérdése

.
kapcsan
meg-

lakohely munkahely parkolas kozelithetdség elérhetéség Pécs lakhely tiavolsig utazis Budapest kozlekedés iskola
minéség 015 -0,03 01 -0,05 0,01 003 -003 -003 003 008 001  -0,03
valaszték 20,02 0,02 0,01 -0,04 20,05 002 008 -002 -008 -0,02 001 008
vésarlds 0.0 0,0 0,0 0,0 0,0 00 00 00 -011 00 0,0 0.0
druhiz 20,02  -001 0,06 0,08 008 001 -001 -001 -008 -0,01 017  -0,01
bolt 20,02  -001 0,08 01 009 001 -001 -001 -009 -001 019  -0,01
iizlet 0,06 -0,01 -0,02 012 20,02 001 -001 -001 001 -001 0,2 0,01
akei6 0,02  -001 021 -0,02 0,03 001 -001 -001 001 -001 001  -0,01
ir 0,02 0,16 -0,04 0,07 00 -016 -002 -002 002 -0,02 001  -0,02
lakohely -0,01 -0,02 0,19 0,02 001 -001 -001 001 -001 00  -001
sebesség 20,03 -001 -0,03 -0,02 20,03 001 -001 -001 001 -001 001  -0,01
Lidl 0,02  -001 0,07 -0,02 013 001 -001 -001 001 -001 00  -001
Tesco 0.0 -0,64 0,0 -0,38 019 064 00 00 00 0,0 0,0 0.0
szin 0,02  -001 017 -0,02 0,02 001 -001 -001 001 -001 00  -001
zoldség 20,02 001 0,28 -0,02 20,02 001 -001 -001 001 -001 00  -001
Kinlat 0,02  -001 -0,03 -0,02 0,03 001 -001 -001 001 -001 001  -0,01
eladé 0,03 -0,02 -0,03 0,07 20,04 002 -002 -002 002 -0,02 001  -0,02
pénztir -0,01 0,0 -0,01 -0,01 001 00 00 00 00 0.0 0,0 0,0
modor 0,03 -0,02 -0,03 0,07 20,04 002 -002 -002 002 -0,02 001  -0,02
Spar -0,02 0,24 -0,02 013 005 -024 -001 -001 001 -001 00  -001
hils 20,01  -001 0,16 -0,01 20,02 001 -001 -001 001 -001 00  -001
gyiimles 0,02  -001 0.28 -0,01 0,02 001 -001 -001 001 -001 00  -001
Aldi 0,07 -0,01 -0,01 -0,01 20,01 001 -001 -001 001 -001 00  -001
mirka 0,02  -001 -0,02 -0,02 0,02 001 -001 -001 001 -001 00  -001
munkahely 2001 010 00 057 022 [EMB oo 00 00 00 0,0 0,0
Kiszolgalds 0,02  -001 -0,02 -0,02 0,02 001 -001 -001 001 -001 00  -001
ar/érték arany (ORI -0,01 -0,03 -0,02 015 001 -001 -001 001 -001 001  -0,01
elégedettség 0,02  -001 -0,02 -0,02 0,03 001 -001 ~-001 001 022 00  -001
Penny 20,01 -001 -0,01 -0,01 20,00 001 -001 -001 001 -001 00  -001
parkolss 20,02  -001 0,01 -001 001 -001 00  -001
megkozelithetdség RN 0,57 20,01 -001 001 -001 00  -001
elérhetéség -0,02 0,28 0,01 -001 001 -001 014  -0,01
sorban 4llis -0,01 0,0 -0,01 -0,01 001 00 00 00 00 0.0 0,0 0,0
tej 0.0 0,0 0,36 0,0 0,0 00 00 00 00 0.0 0,0 0.0
héztartas -0,01 0,0 -0,01 -0,01 001 00 00 00 00 0.0 0,0 0,0
Lego 0,02  -001 -0,02 -0,02 20,02 001 -001 -001 001 -001 00  -001
vésar 0.0 0,0 -0,01 0,0 001 00 00 00 00 0,0 0,0 0,0
biitorzat -0,01 0,0 -0,01 -0,01 001 00 00 00 00 0.0 0,0 0.0
Pécs 001 [ETGEN o01 -0,57 028 [10 00 00 00 0,0 0,0 0,0
csaldd 20,01 -001 -0,01 -0,01 20,01 001 -001 -001 001 -001 00  -001
halézat 20,01 -001 -0,01 -0,01 20,02 001 -001 -001 001 -001 00  -001
elrendezés 20,01 -0,01 -0,02 -0,01 20,02 001 -001 -001 001 -001 00  -001
iz 20,02  -001 -0,02 -0,02 20,02 001 -0,01 -001 001 -0,01 00  -001
lakhely 0,01 0,0 0,01 0,01 001 0020 00 00 0,0 0,0 0,0
egyszeriiség -0,01 0,0 -0,01 -0,01 001 00 00 00 00 0,0 0,0 0.0
polc -0,01 0,0 -0,01 -0,01 001 00 00 00 00 0.0 0,0 0,0
rendszer 0,01 0,0 0,01 0,01 001 00 00 00 00 0,0 0,0 0,0
tavolsig 0,01 0,0 0,01 0,01 001 00 00 [ 10 | 00 0,0 0,0 0,0
lehetéség 0,01  -0,01 0,86 -0,01 20,02 001 -001 -001 001 -001 00  -001

reggel -0,01 0,0 -0,01 -0,01 001 00 00 00 00 0.0 0,0
vilasztis 0,01 0,0 0,01 0,01 001 00 00 00 00 0.0 0,0 0,0
ool 002  -001 -0,02 -0,01 0,02 001 -001 -001 001 -001 00  -001
utazis 0,01 0,0 0,01 0,01 001 00 00 00 10" 00 0,0 0,0

siités -0,01 0,0 -0,01 -0,01 001 00 00 00 00 0.0 0,0
piac 0,0 0,0 0,0 0,0 014 00 00 00 00 0,0 02 0,0
kényelem 20,02  -001 -0,02 -0,01 20,02 001 -001 -001 001 -001 00  -001
metrd -0,01 0,0 -0,01 -0,01 001 00 00 00 00 0,0 0,0 0,0
Budapest 0,01 0,0 0,01 0,01 001 00 00 00 00 [ 20 | 00 0,0
001  -0,01 -0,01 -0,01 0,01 001 -001 -001 001 -001 00  -001
-0,01 0,0 -0,01 -0,01 001 00 00 00 00 0.0 0,0 0,0
0,01 0,0 0,01 0,01 001 00 00 00 00 0,0 0,0 0,0
dntés 20,01 -001 -0,01 -0,01 20,01 001 -001 -001 001 -001 00  -001
reklim -0,01 0,0 -0,01 -0,01 001 00 00 00 00 0,0 0,0 0,0
személyzet 0,01 -001 -0,01 -0,01 0,02 001 -001 -001 001 -001 00  -001
sporolis -0,01 0,0 -0,01 -0,01 001 00 00 00 00 0,0 0,0 0,0
konyha -0,01 0,0 -0,01 -0,01 001 00 00 00 00 0.0 0,0 0.0
szomori 001  -0,01 -0,01 -0,01 0,02 001 -001 -001 001 -001 00  -001
kozlekedés 0,0 0,0 0,0 0,0 014 00 00 00 00 00 [ 10 | 00
T 00l  -001 0,23 -0,01 0,02 001 -001 -001 001 -001 00  -001
higiénia 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 00 00 00 00 0.0 0,0 00

iskola -0,01 0,0 -0,01 -0,01 001 00 00 00 00 0,0 0,0
Coop 0,01 0,0 0,01 0,01 001 00 00 00 00 0.0 0,0 0.0
hiba 0,01 0,0 0,01 0,0 001 00 00 00 00 0,0 0,0 0,0
hasznossig 20,01  -001 -0,01 -0,01 20,01 001 -001 -001 001 -001 00  -001
alapanyag 001 -0,01 -0,01 -0,01 0,01 001 -001 -001 001 -001 00  -001
Gsszetevé 20,01 -001 -0,01 -0,01 20,01 001 -001 -001 001 -001 00  -001
alkohol -0,01 0,0 -0,01 -0,01 001 00 00 00 00 0,0 0,0 0,0
verseny -0,01 0,0 05 0,57 05 00 00 00 00 0.0 0,0 0.0
stlithatésig 001 -0,01 -0,01 -0,01 0,01 001 -001 -001 001 -001 00  -001
frissesség -0,01 0,0 05 057 05 00 00 00 00 0.0 0,0 0.0

Forras: sajat szerkesztés a Zurvey szoftver segitségével
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14. sz. melléklet: Osszefiiggések vizsgalata a valaszadé kozelében megtalalhato

uzletek és a rendszeres vasarlas kozott — férfi valaszadok

14/1. tabldzat: Osszefiiggések meglétének vizsgalata

Pearson szignifikancia- | Yates valdszinliségi | mutatok szama,
x2 értéke | szint folytonossagi arany ami
korrekcio Osszefiiggést
mutat (max. 3.)

Aldi 210,8 p<0,000 p<0,000 p<0,000 3
Auchan 319,2 p<0,000 p<0,000 p<0,000 3
CBA 129,7 p<0,000 p<0,000 p<0,000 3
Coop 154,6 p<0,000 p<0,000 p<0,000 3
InterSpar 554,3 p<0,000 p<0,000 p<0,000 3
Lidl 2731 p<0,000 p<0,000 p<0,000 3
Metro 125,6 p<0,000 p<0,000 p<0,000 3
Penny 182,1 p<0,000 p<0,000 p<0,000 3
Real 115,1 p<0,000 p<0,000 p<0,000 3
Spar 233,1 p<0,000 p<0,000 p<0,000 3
Tesco 153,3 p<0,000 p<0,000 p<0,000 3

Forras: sajat szerkesztés

14/2. tablazat: Rendszeres vasarlok aranya azok kérében, akiknem van/nincs adott iizlet a

kozelében

Rendszeres vasarlok aranya azok | Rendszeres vasarlok aranya azok

korében, akiknek van a kozelében az | korében, akiknek nincs a kozelében az

adott kereskedé iizlete adott kereskedé iizlete

teljes minta férfiak teljes minta férfiak
Aldi 42,0% (n=2158) 41,9% (n=692) | 5,6% (n=2184) 6,9% (n=619)
Auchan 42,8% (n=720) 47,4% (n=230) | 3,6% (n=3622) 4,8% (n=1081)
CBA 18,2% (n=1471) 19,0% (n=496) | 0,7% (n=2871) 1,3% (n=815)
Coop 23,3% (n=1887) 20,8% (n=524) | 0,8% (n=2455) 0,9% (n=787)
InterSpar | 84,0% (n=2393) 83,6% (n=788) | 15,1% (n=1949) 18,0% (n=523)
Lidl 58,8% (n=2838) 60,6% (n=852) | 14,2% (n=1504) 13,1% (n=459)
Metro 16,7% (n=550) 19,8% (n=192) | 1,5% (n=3792) 1,8% (n=1119)
Penny 35,4% (n=2385) 31,7% (n=694) | 3,4% (n=1957) 2,9% (n=617)
Real 11,9% (n=846) 11,6% (n=233) | 0,2% (n=3496) 0,2% (n=1078)
Spar 78,4% (n=3664) 75,3% 18,1% (n=678) 20,3% (n=202)

(n=1109)

Tesco 40,1% (n=2748) 43,8% (n=854) | 8,7% (n=1594) 10,3% (n=457)
atlagok 41,05% 41,41% 6,54% 7,32%
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14/3. tablazat: Kapcsolat erdsségenek vizsgalata

Phi egyiitthato Cramer V kontingencia- kapcsolat
(D) egylitthato eréssége
Aldi 0,401 (p<0,000) 0,401 (p<0,000) 0,372 (p<0,000) kozepes
Auchan 0,493 (p<0,000) 0,493 (p<0,000) 0,442 (p<0,000) kozepes
CBA 0,314 (p<0,000) 0,314 (p<0,000) 0,300 (p<0,000) kozepes
Coop 0,343 (p<0,000) 0,343 (p<0,000) 0,325 (p<0,000) kozepes
InterSpar 0,650 (p<0,000) 0,650 (p<0,000) 0,545 (p<0,000) kozepes
Lidl 0,456 (p<0,000) 0,456 (p<0,000) 0,415 (p<0,000) kozepes
Metro 0,310 (p<0,000) 0,310 (p<0,000) 0,296 (p<0,000) kozepes
Penny 0,373 (p<0,000) 0,373 (p<0,000) 0,349 (p<0,000) kozepes
Real 0,296 (p<0,000) 0,296 (p<0,000) 0,284 (p<0,000) gyenge
Spar 0,422 (p<0,000) 0,422 (p<0,000) 0,389 (p<0,000) kdzepes
Tesco 0,342 (p<0,000) 0,342 (p<0,000) 0,324 (p<0,000) kozepes

Forrés: sajat szerkesztés
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15. sz. melléklet: Az 1516 f6s megkérdezés 3. hipotézishez kapcsolédo eredményei
(gyakorisagi elemzések)
15/1. abra: Az online vasarlok — gyakorisag szerinti bontasban (n=1516)

0% 25% 50% 75%  100%
igen, (szinte) naponta | 1,2%
igen, hetente tobbszor I 1,7%
igen, hetente egyszer I 3,8%
igen, havonta t6bbszor . 9,6%
igen, havonta egyszer [l 14,8%

igen, ennél ritkabban _ 41,6%

nem, soha 27,2%
Forras: sajat szerkesztés

15/2. dbra: Online aruhdzak szama, ahol altaldban vasdrolni szoktak (n=1103; aki szokott
valamilyen rendszerességgel online vasarolni)

0 100 200 300 400

1 —— 353
2 I 193

3 IS 160

4 I 113

5 I 134

6 Il 36
7Th7
8 W13
916
10 I 60
11 12
12 12
1311
1514
16 11
2016
25 12
30 11
40 12
50 11
69 |11
100 I'5
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