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El6szo

A jelen szamban szerepl6 cikkek a ,,Recesszid 1.8, Konjunktiira 2023 — 1ehetdségek,
korldtok, aktualitisok" cim@ konferencian elhangzott el6adasok egy része alapjan
szilettek. A konferencia rendez6i a Budapesti Gazdasagi Egyetem Kereskedelem-

marketing Intézete és a Magyar Kozgazdasagi Tarsasag voltak.

Az el6adok az elmult idészakban széles skalan vizsgaltak a gazdasag valtozo
aktualitasait, a recesszié és konjunktura dinamikdjat szemlélve. Kutatasaik a
kereskedelem, marketing, logisztika, turizmus és vendéglatas tertiletein valésultak
meg. A cimben szerepld kulcsszavak mogott hatalmas kérdéskor hiazodik, és mi
buszkék vagyunk ra, hogy ebben a kilonszamban megoszthatjuk ezeket a
kutatasokat és eredményeket Onnel.

Az itt kozolt cikkek gazdag spektrumot nytjtanak a gazdasagi folyamatok és piaci
dinamika megértéséhez. Az élelmiszer kereskedelmi markak, az online borvasarlas
jelentésége,  élelmiszer-  és  napicikk  keresked6k,  munkavallal6i
elégedettségmérések és a modern turizmus mind olyan teriiletek, ahol a szerzék
mélyrehatéan kutattak és elemzik a valtozasokat.

E cikkek szerzéi olyan kulcsfontossagi kérdésekre keresik a valaszokat, mint a
gazdasagi ciklusok el6rejelzése, a vallalkozasok alkalmazkodasa a jelenlegi valtozo
gazdasagi feltételekhez, és az innovacio szerepe a hatékonysag és versenyképesség
novelésében. Ezek a kérdések sosem veszitik aktualitisukat, és az itt k6zolt cikkek
értékes betekintést nydjtanak a jelenlegi gazdasagi kihivasokra adott valaszokra és
lehet6ségekre.

Szerz6ink elkotelezettek az irant, hogy az elméleti megfontolasokat és gyakorlati
alkalmazasokat egyesitsék, és tudomanyos megkozelitéssel jaruljanak hozza, hogy
a magyar gazdasag a konjunktura iranyaba mozduljon el. Bizunk benne, hogy a
kilonszam segit megvilagitani a magyar gazdasag vizsgalt tertleteinek helyzetét,
¢s inspiraciot nyujt djabb kutatasokhoz.

Reméljiik, hogy ezek a cikkek 6sztonzést nyujtanak abban is, hogy miel6bb
szerz6ként koszonthessiik Onoket a késébbiekben megjelend szamainkban.




Foreword

The articles in current issue are based on some of the presentations given at the
conference ,,Recession V.S. Business cycle 2023 - Opportunities, constraints,
current affairs”. The conference was organised by the Institute of Commerce and
Marketing of the Budapest Business University and the Hungarian Economic
Association.

Speakers have recently examined a wide range of changing economic realities,
looking at the dynamics of recession and the business cycle. Their research has
focused on trade, marketing, logistics, tourism and hospitality. There is a huge
range of issues behind the keywords in the title, and we are proud to share these
research and findings with you in this special issue.

The articles published here provide a rich spectrum for understanding economic
processes and market dynamics. Food retail brands, the importance of online
wine shopping, food and grocery retailers, employee satisfaction surveys and
modern tourism are all areas where the authors have done relevant research and

analysed changes in depth.

The authors of these articles seek answers to key questions such as how to
forecast economic cycles, how businesses can adapt to the current changing
economic conditions, and the role of innovation in increasing efficiency and
competitiveness. These issues are ever more relevant, and the articles published
here provide valuable insights into the responses and opportunities to current
economic challenges.

Our authors are committed to combining theoretical considerations and practical
applications, and to using scientific approaches to help the Hungarian economy
move towards a business cycle. We hope that the special issue will help to shed
light on the situation in the areas of the Hungarian economy under study and
provide inspiration for further research.

We hope that these articles provide an incentive to welcome you as an author in
our future issues as soon as possible.
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ABSZTRAKT

A cikk célja, hogy meguizsgdlia az ntobbi évek internetes borvisdrldsi s3okdsainak
dtalaknldsdt, a pandémia hatdsdt hazdankban, a nemzetkoi borértékesités viltozdasainak, ag
online és offline borértékesités tendencidinak kontextusaban. A vildgjarvany kibivdst jelentett a
bordgazat  szamdra is, hisgen  s3dmos  fogyasgtdasi  helysgin  nem  iigemelt  (éttermek,
rendegvények), ugyanakkor ag online Rereskedelem fejlidésével egy értékesitési csatorna
megerdsoditt. A hazai borfogyasztassal és borvdsarldssal foglalkozd kutatdsok jellemzden ad-
hoc jellegiiek, és csupan érintilegesen foglalkoznak az online rendelésekkel. A Nagy Bor Teszt
ugyanakkor 2016-19 azonos kérdéssor alapjan, rendszeres online kérdiives adatgyijtéssel
kiséri figyelemmel a hagai borfogyasgtisi és borvasdrldsi szokdsokat, igy alkalmas lebet ag
esetleges viltozdsok nmyomon kivetésére. Jelen tanulmany a 2016-0s, 2018-as és 2021-es adatok
alapjan vizsgalja az, online rendelések alakulasat 27993, 8552, illetve 1461 [is mintin azért,
hogy a vildgiarvany elotti és utdani iddszakot is dss3e lebessen vetni. A kutatdsi kérdések a
kivetkezdk voltak: viltozott-e a borfogyasztas ag utdbbi években, illetve a borbeszerzésben
tirtént-e elmozdnlds az online csatorna iranydba. Az eredmeények azt mutatjak, hogy szdanwos
mds mutatd tekintetében nincs jelentds viltozds, ag online borrendelés ardnya azonban a
pandeémia iddszakdban jelentdsen ndtt. Fontos ngyanakkor, hogy a visdrlds ossgmennyiségében
Jellemzden nem mutatkozott valtozdas. Az online vdsdrldsra vonatkozd eredmények arra

utalnak, hogy hazankban is hasonld irdnyii viltogdsok tirténtek, mint a nemzetkii piacokon.

ABSTRACT

The aim of the paper is to examine the changes in wine consumption habits in the last few years
and the effect of the Covid-19 pandemic in Hungary, the changes in international wine trade
regarding the online and offline sales trends. The pandemic caused a great challenge for the wine
sector, since many consumiption premises (restaurants, events) conld not be in operation, however,
with the development of the online trade a sales channel became stronger. Surveys related to wine
consumption and trade in Hungary are usually ad hoc, and barely deal with online shopping.
At the same time, the Great Wine Test follow the domestic wine consumption and purchasing

habits by the same questionary from 2016, therefore it is suitable to track the possible changes.
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This study analyses the online buying tendencies based on the 2016, 2018 and 2021 data with
a sample of 27993, 8552, and 1461 respectively, to compare the years before and after the
pandemic. Research questions were as follows: had the wine consumption been changed in this
period and was there any shift towards online wine purchasing. Results show that there are no
significant changes in most of the indicators, however, the proportion of online purchasing notably
increased in the years of the pandemic. 1t is important to note that no significant change took
place in the total sales volume. Results on online buying habits show that there were similar

changes in Hungary to other markets.

BEVEZETES

Hazankban a borkultdra jelentés hagyomanyokkal rendelkezik. A termelt bor
mennyiségét tekintve Magyarorszag a 15-16. helyen all a vilagon, Eurépaban pedig
a 7. poziciét foglalja el (OIV, 2022a). Bar a fogyasztott bor mennyisége csékkent
a 2000-es évek kozepétol (KSH, 2023), a borfogyasztasban folyamatos
mindségbeli fejl6dés tapasztalhaté (GfK, 2008; Smyth, 2015; Hlédik & Harsanyi,
2019). Ez tetten érhet6 példaul a szaraz borok fokozatos térhoditasaban is, amely
a mindségi borfogyasztas mutatdja is (Mez6, 2012). A fogyasztok hozzaallasa
Osszességében azonban lassan valtozik, az 4j megoldasok viszonylag nehezen
terjednek el, példaul a kiszerelést tekintve a csavarzar, bag in box, aluminium
doboz stb. (Ipacs, 2012).

Borvasarlas tekintetében is hasonlé a helyzet. Az értékesitési csatornak ugyan
jelent6s valtozason mentek keresztil az elmult 20-30 évben (Botos, 2016), az
online borvasarlas részesedése tovabbra is igen alacsonynak tekinthet6 (Szolnoki
& Totth, 2018). Holott a témaval foglalkozok korabban kiemelték, hogy az
internet az egyik legdinamikusabban fejlédé értékesitési csatorna (Szabd, 2000),
és er6teljes novekedési potenciallal rendelkezik (Szabo, Lehota & Papp, 2008). A
boreladasokban azonban szerepe minimalis maradt, és f6ként a hagyomanyos
csatornak kiegészitésére hasznaljak (Szabd, 20006), mert a bor személyes (Maté,

2019), illetve bizalmi termék (Szolnoki & Totth, 2018) és a webshopok esetében
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hianyzik a vasarlas személyes jellege (Botos, 2016; Maté, 2019). Szerepe azonban
igy sem elhanyagolhatd, hiszen az informaciéaramlas eszkoze (Szabo, 2000),
koncentralt informaciéval szolgal a piaci szereplék szamara, és altalaban a
markaht borfogyasztok beszerzési helye (Botos, 2016). A fiatalabb generaciok
szamara azonban meghatarozé az okostelefon hasznalat, nyitottabbak az online
vasarlasra (Szmirkd, 2019), ezért internetes borvasarloként is egyre inkabb
szamitani kell rajuk.

A Covid-19 jarvany jelentés hatast gyakorolt az emberek mindennapi életére és
vasarlasi szokasaira is. A turizmus-vendéglatas szektor ideiglenes leallasaval
egyrészt a borozas egy kedvelt formaja elérhetetlenné valt, ezzel parhuzamosan
ugyanakkor megnétt az otthon toltétt id6, igy az otthoni fogyasztas is. A
fogyasztas atalakulasaval a borbeszerzések helye is valtozott (Loose & Nelgen,
2020), kérdéses azonban, hogy ez a pandémia visszahuzddasa utan mennyiben tért
vissza korabbi Osszetételéhez. Hazankban csupan egyetlen olyan fogyasztoi
kutatas létezik, amely rendszeresen, azonos modszertannal vizsgalja a
borfogyasztasi és -vasarlasi szokasokat, igy a Covid-19 jarvany el6tti és utani
adatokkal is rendelkezik. A tanulmany udjszerségét tehat az adja, hogy ezen
adatbazis segitségével elemezhet6vé valt a pandémia koézéptava hatdsa a
borbeszerzési szokasokra.

A kutatas célja annak vizsgalata, hogy a jarvanyhelyzet elmultaval megmaradt-e a
pandémia hatisa a borvasarlasi szokasokra, illetve kiemelten az online

beszerzésekre.

SZAKIRODALOM FELDOLGOZAS

Jelen kitekintésink célja, hogy a fellelhet6 idegen nyelvd, valamint hazai
szakirodalom alapjan atfogo képet nydjtsunk a nemzetk6zi majd magyar borpiac
2006 és 2022 kozotti helyzetérdl, illetve az ehhez kapcsol6do online értékesitési

trendekrdl, a digitalizacié adta technoldgiai fejlédés sajatossagairol.




Nemzetkézi borpiacok
A globalis bortermelést tekintve 2020. atlagos év volt. Teljes mennyiségét 258
milli6 hektoliterre becsiilik, ami kozel all a legutobbi 6téves atlaghoz, és joval

kisebb, mint a 2018-as rendkiviil magas termés (Loose & Nelgen, 2021) (1. dbra).
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1. abra. Globalis bortermelés és borfogyasztas (millié hektoliter)
Forrds: Loose & Nelgen, 2021

A vilag déli felén Argentinaban, Chilében és Ausztraliaban vannak olyan eltérések,
amelyek atlag alatti termést mutattak 2020-ban. Aszaly és bozottizek
befolyasoltak példaul a betakaritast Ausztraliaban (Ciatti, 2021). Tovabbi hatas,
hogy kereskedelmi kotlatozasokat vezettek be, igy az Egyesiilt Allamok elrendelte
az importvamot a borra 2019 végén. Ezen tilmenden 2020 novemberében
behozatali vamtarifat vetett ki Kina az ausztral borra, melynek mértéke 107-212%
kozott alakult. Ez az ausztral boreladasok meredek visszaesését okozta (Wine
Australia, 2021).

Eurépaban elsésorban Spanyolorszagban és Németorszagban, ahol korabban a

fagykar a korai fejlett sz6l6ultetvényekben erés betakaritasi veszteséget okozott




(DWI, 2020), enyhén magasabb termésrél szamoltak be, f6ként a meleg nyar és a
kevésbé sulyos szarazsag miatt (OIV, 2022b).

A globalis borpiac mar a Covid-19 kitorése el6tt is szenvedett a rendkiviil magas
2018-as termés miatti talkinalattdl, valamint részben az Egyesiilt Allamok és
Eurépa kozott kereskedelmi konfliktusoktdl (Loose, 2020). 2020 elején a nagy
eurépai bortermel6 orszagok még rendelkeztek 2018-bol készlettel, de kiillonosen
Franciaorszag veszitett exportvolumenébdl az Egyesiilt Allamokban a borra
kivetett 25%-0s biintetévam miatt, amely alol Olaszorszag mentestlt. A francia
borok export értéke 11,3%-kal (volumene 5,1%-kal) csokkent; a pezsgé exportja
esett a legerbteljesebben (FEVS, 2021). Hasonlé, de kevésbé sulyos hatas
figyelheté meg a spanyol bor esetében is, amely értékben 3,6%-kal, mennyiségben
5,9%-kal csokkent (OEMYV, 2021a).

A Covid-19 vilagszerte drasztikus hatdssal volt a borfogyasztisra, amely a
becslések szerint kortlbelil 10-13 szazalékkal csokkent (IWSR, 2021). Ennek 6
oka a helyszini borfogyasztas megszinése a legtobb orszagban, valamint a
turizmus leallasa a vilag szamos részén. A mediterran orszagokat a boreladasok
csokkenése duplan sujtotta, mert a helyi élelmiszerkultira erésen kotédik a
gasztronémiahoz, amely zarlat ala kertlt. Raadasul ezekben az orszagokban
csokkent a turisztikai fogyasztas, tekintettel arra, hogy a globalis turizmus
majdnem leallt (OIV, 2023a).

Mig ezeken a piacokon erds visszaesés volt tapasztalhaté a boreladasokban, addig
az ¢észak- és kozép-eurdpai orszagokban, példaul Skandinaviaban és
Németorszagban ennck az ellenkez6jét figyelhettik meg. A lakossag nagy része,
amely nyaron délre utazott volna, otthon maradt, és otthon névelte a fogyasztas
volumenét. Bar ezek az orszagok a boreladasok enyhe névekedésérdl szamoltak
be (DWV, 2021), ez nem tudta ellensilyozni a délen tapasztalhaté erGteljes
visszaesést. A kereslet hirtelen csékkenése és a nagy atvitt készletek kovetkeztében
az Burdpai Bizottsag 10 év utan elszor fogadott el rendkiviili piaci beavatkozasra

vonatkozé szabélyozast (EC, 2020). Osszesen 10 millié hektolitert vontak ki a
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forgalombdl krizisleparlasi, tarolasi vagy zoldsziireti programok révén. Ezek az
intézkedések az atlagos eurdpai termés mintegy 6,5%-at teszik ki, és atmenetileg
némileg enyhitették a folyd borarakra nehezed6 nyomast. A timogatasi csomag
2021 januarjaban meghosszabbitasra kertlt (EC, 2021).

Az elmult 15 évben a globalis borfogyasztas keletre tolédott el a Kindban és mas
azsial piacokon novekvé kozéposztalybeli jovedelmek miatt (L.oose & Pabst,
2018). A 2018. majusi csucsot kdvetden, mar a Covid-19 el6tt a kinai borimport,
valamint a hazai kinai termelés erésen visszaesett, részben az ajandékozasra és a
vallalati  rendezvényekre forditott kiadasok csokkentését célz6  allami
megrendelések miatt (OEMV, 2021b). Az a tény, hogy a bor Azsiaban még mindig
luxuscikk, amely erésen kotédik a tarsadalmi presztizs fogyasztashoz, felel6s a
Covid-19 miatti nagyon erds visszaesésért is, tekintettel arra, hogy a tarsadalmi
presztizshez hozzatartozik a vendéglatohelyen valé fogyasztias. 2020-ban a
boreladasok Kinaban kortlbelil 30%-kal csokkentek (Lang, 2021), a 2018-as
csucs Ota az importérték 39%-kal, volumenében pedig 47%-kal csokkent
(OEMV, 2021b). Ez er6s hatassal volt az Osszes jelent6s bortermeld orszagra, igy
Franciaorszagra, Spanyolorszagra, Olaszorszagra, Chilére és Ausztraliara, amelyek
exportfokuszat Azsiaba helyezték at (OIV, 2022b). A 2020-as év végén kiélez6d6
kereskedelmi habora djabb rossz hirt hozott az ausztral termel6knek, amikoris
Kina igen magas importvamot vetett ki az ausztral borra (Sullivan, 2021).

A Covid-19 vilagjarvany globalis hatasai jelentették 2020-ban a globalis boragazat
legfontosabb fenyegetését és kihivasat. A ProWein Business Report (2020) éves
felmérésében tobb mint 3400 globalis boragazati szakérté értékelte 2020
oktoberében a boriizletagukat érinté veszélyek és kihivasok jelent6ségét. Mig
2019-ben a Covid-19 nem volt napirenden, egy évvel késébb a borellatasi lancon
belili vallalkozasok 78%-a ezt erés vagy nagyon erds kihivasként érzékelte
vallalkozasa szaméara. Osszességében azonban a pandémia csak Gjabb problémat

okozott a boragazat kihivast jelentd iparagi kortilményei kozott.




A hagyomanyos értékesitési csatornak megsziinése és eltolédasa

A globalis korlatozasok eredményeként a Covid-19 valsag a fogyasztok vasarlasi
magatartasanak hirtelen megvaltozasahoz vezetett. A nemzetkozi turizmus, amely
oOriasi jelentéséggel bir az olyan orszagok értékesitésében, mint példaul
Spanyolorszag, Franciaorszag és Olaszorszag, gyakorlatilag leallt. Cserébe a
fogyasztok a korabbinal jobban preferaltdk, hogy borukat élelmiszer-
kiskeresked6knél vagy online vasaroljak meg (Loose & Nelgen, 2020).

A Covid-19 jarvany vilagméreti kiterjedése miatt az értékesitési csatornak
gyakorlatilag  egyidejileg modosultak a vilag Osszes borpiacan. Ennek
eredményeként erés negativ hatas alakult ki a harom {6 termelé orszag
borexportjara vonatkozéan. Az iparag arra szamit, hogy az értékesitési csatornak
pandémia okozta valtozasai a j6vében is fennmaradnak (Loose & Nelgen, 2020),
hiszen a jarvany hatasara azok a fogyasztok is nyitottabbak lettek az online
vasarlasra, akik korabban tartézkodtak ettdl a vasarlasi formatol (Pop et al., 2023).
Az online borkereskedelem tovabbra is nagyon erés, az el6z6 idészak szamaihoz
mérten akar 20%-os novekedést jelentd szerepet fog jatszani a jarvany utan, és az
élelmiszer-kiskeresked6kon keresztil torténé borértékesités megerésddve keril
ki a valsagbol. Minden harmadik bortermel6 arra szamit, hogy a jévében
élelmiszer-kiskeresked6kon kereszttl prémium borokat arulnak majd. A valsag
felgyorsitotta a szerkezeti valtozast és a diverzifikaciot. A fontos értékesitési
csatornak és exportpiacok hirtelen 6sszeomlasa valészinidleg azt eredményezi,
hogy a bortermel6knek jobban diverzifikdlniuk kell, hogy csokkentsék
tiggbségliket az egyes csatornaktdl és piacoktol (Loose & Nelgen, 2020). Ez csak
tovabbi tzleti névekedés vagy partnerkapcsolat révén lesz lehetséges, amelyek
nagyobb specializaciot tesznek lehetévé az értékesitési teriileten, és biztositjak a
szitkséges értékesitési mennyiséget. Az Uzleti szakért6k tobbsége azzal szamol,
hogy a termel6k egy része nem fog gazdasagilag tulélni, ami a folyamatban 1évé
szerkezetvaltasi és koncentraciés folyamat tovabbi felgyorsulasdhoz vezet

(Rannekleiv, 2021).
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A német borbirtokok a Németorszagban értékesitett bormennyiség kevesebb
mint egyharmadat teszik ki, de értékaranyuk lényegesen magasabb az értékesitési

csatornak sajatos elegyének készonhet6en (Loose & Pabst, 2018).

1. tablazat. A borbirtokok részesedése az értékesitési csatornakban és
valtozasok 2020-ban, Németorszagban

A borbirtokok

i Atlagos Median
aranya, amelyek fop il ot ] Y
L, i értékesitési értékesités
értékesitenek a , - , , e
csatornan arany (0sszes valtozas 2019-r61
.. borbirtok), % 2020-ra, %
keresztiil, %
Kozvetle{lul a 99 10
fogyasztonak
Események, 60
fogyasztoi vasarok, 57 -90
fesztivalok
Gasztronomia 76 13 -50
Sajat online bolt 60 6 +20
Online kereskedd 48 9 0
Borbolt 37 2 +10
Elelmiszeriizlet 35 4 +10
Export 33 5 0

Forras: Loose et al., 2021

Az 1. tablazat adataibdl lathat6, hogy a globalis trendekhez igazodva példaul
Németorszagban nétt az online értékesités a kiilsé online keresked6kon vagy a
birtokok sajat online boltjan keresztil. A mediantdl valé eltérés mérsékelt, de
nagyon erés a szoras, ami azt jelzi, hogy egyes boraszati vallalkozasok nagyon
sikeresek voltak az online marketingben, mig masok nem. Az online értékesités
kis bazisrol indult, és a viszonylag nagy szazalékos novekedés abszolat
volumenben kicsi maradt (Loose et al., 2021). Hasonlé eredményeket mutat egy
spanyol és portugal piacot vizsgalé (Simon-Elorz et al., 2023), illetve egy szlovak
piacra vonatkozé kutatas is (Jansto et al, 2019). Utodbbi jelzi, hogy a
marketingtevékenységnél holisztikusan kell gondolkodni, és lényeges az online

kapcsolattartas, az interaktivitas. A fogyasztokkal valé kapcsolat jelentSségét
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emelik ki Balenovi¢ et al. (2021) is, valamint Sohn et al. (2020) is ugy talaltak, hogy
a kozosségi vonatkozasok (példaul chat ablak) megjelenése erdsiti a vasarlasi

szandékot.

Hazai helyzet

A magyar bortermelés a nemzetk6zi tendenciakhoz hasonléan valtozo. A 2010-
es évek elején tapasztalhaté mélypontot kévetéen 2015 utan jra 300 milli6 liter
felett maradt (KSH, 2023). Fontos azonban megjegyezni, hogy ezt nem koveti a
fogyasztas stabilizalodasa, s6t, az elmult 10 évben — bar szintén hullamzas jellemzi
— inkabb csokkend tendenciat mutatott, 2019-ben, 2020-ban, majd f6ként 2021-

ben példatlanul alacsony értéken allt (2. tablazat).

2. tablazat. Hazai bormérleg 2011-2021 (milli6 liter)

Fogyasztas Fogyasztas

Termelés Behozatal Kivitel Seezesen eay fére (1)
2011 2822 541 62,7 2591 26,0
2012 2243 56,6 65,0 235.5 237
2013 294 4 60,6 62,1 2357 23,8
2014 258,5 46,6 72,3 2149 21,8
2015 300,8 272 71,5 2491 25,3
2016 302,4 26,1 77,7 263,8 26,9
2017 358,1 20,0 100,6 242.6 24.8
2018 355,1 7.4 1314 2404 24.6
2019 306,2 11,0 113,0 2054 21,0
2020 307,3 7,9 1319 201,6 20,7
2021 2949 9,2 111,8 170,5 17,6

Forrds: KSH, 2023 alapjin

A hazai borfogyasztas, borvasarlas témaju kutatasok egy része nem foglalkozik az
internetes vasarlas kérdéskorével. A nagymintas vizsgalatok kozil érdemes
megemliteni példaul az Agrarmarketing Centrum Kht. megbizasabél 2003

novemberében készult atfogd kutatast (Turizmus Bulletin, 2006b), az AMC
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megbizasabol megvalosult GfK  (2008) tanulmanyt, illetve a Turisztikai
Marketingkommunikaciés Ugynokség részére késziilt felmérést (Harsanyi, Becker
& Hlédik, 2021). A kapcsol6dé tudomanyos jellegti irasokban sem minden
esetben szerepel az internetes borrendelés szempontja (AKI, 2006; Hofmeister-
Toth & Totth, 2000), vagy csupan emlités szinten jelenik meg (Szabd, 2000;
Szabd, Lehota & Papp, 2008; Doman, 2009, Balogh & Mizik, 2022). Az utébbi
tiz évben {rédott bormarketinggel, borgazdasaggal foglalkoz6 koényvek is
tobbnyire csak minimalisan érintik a témat, pontos adatokat nem tartalmaznak
(Mez6, 2012; Soos, 2012; Botos, 2016; To6th, 2020). Valamivel nagyobb figyelmet
csupan egy szakkonyv szentel a kérdéskornek (Maté, 2019).

Tobb hazai kutatas eredményeket is k66l az online borvasarlasra vonatkozoéan.
Bar e tanulmany célja az utdbbi idészak internetes borvasarlasanak vizsgalata,
azonban érdemes attekinteni az elmult két évtized valtozasait — mar csak azért is,
mert 2015. utan minddssze egyetlen orszagos reprezentativ felmérés (Szolnoki &
Totth, 2018) foglalkozott a kérdéskorrel.

A vasarlas helyére vonatkozdan a hazai kutatasok jelentds része k6zol adatokat.
Igy példaul taldlkozunk részinformacidkkal az AMC (Turizmus Bulletin, 2006b),
Hofmeister-T6th & Totth (20006), Szabd, Lehota & Papp (2008), a GIK (2008),
vagy példaul az Agrargazdasagi Kutat6 Intézet (Darvasné, 2014) anyagaiban is. A
részletesebb  vizsgalatok pontosabb adatokat kozolnek, azonban azok
valaszkategoriai eltéréek, igy az eredmények nem konzekvensek. Tébbnyire arra
kérdeznek ra, hogy mely csatornakat veszi igénybe a valaszado, és igy a valaszok
Osszérteke 100 £61é emelkedik (kivéve Gtk, 2005 in Szabd, 2006). Bar az egyes
beszerzési helyek sorrendje eltér6, minden esetben a hipermarket volt az elsé
szamu beszerzési hely (3. tablazat). Népszerd még a szupermarket is, de egyes
vizsgalatokban a diszkont ezt megel6zi. A termel6tdl, borasztdl torténd direkt
vasarlas szintén elterjedt hazankban, amit a magas értékek alatimasztanak.

Emellett a borszakiizletben t6rténd beszerzés is figyelemre mélto.
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3. tablazat. A borvasarlas helyszinei — néhany fontosabb kutatas
eredményei (%)

MTT ffzt leOS S GfK 2005 NRC Bormarketin
g’uneti‘r‘f (Szabs, Totth (2009) (Rabcsanszk g Miihely
(2006) 2006) i, 2012) (2013)
Hipermarket 55% 25% 82% 68% 33%
Szupermark 55% 9% T7% 20% -
et
Kisebb bolt, 54% - 57% - -
abc
Diszkont - 30% - 22% 25%
Termels, 27% - 45% 32% 28%
boraszat
Borszakiizlet 27% - 30% 1% 21%

Megj: ahol sszevont kategoriakat alkalmaztak, ott nem tuntettiik fel az

eredményeket.
Forrds: egyéni szerkesztés Turizmus Bulletin, 2006a; Szabd, 2006, Totth, 2009,
Rabesdanszki, 2012; Bormarketing Miihely, 2013 alapjin

A legfrissebb, 2017-es atfogo felmérés (Szolnoki & Totth, 2018) az elézbekkel
ellentétben 100%-ként tekintett az Osszbeszerzésre, és a valaszaddk ezt oszthattik
el az egyes vasarlasi helyszinek kézott. gy a hipermarket 30%, a szupermarket
19%, a diszkont 11%, a boraszat 10%, a borszakuizlet 5% részesedést mutatott.

Az altalanos beszerzési forrasok utan tekintsiik at részletesebben az online
vasarlasra vonatkozé adatokat. A Magyar Turizmus Rt. megbizasabol 2005
decemberében készitett 1000 £6s, a 18 év feletti lakossagra megye, telepiilésméret,
nem és kor szerint orszagosan reprezentativ kutatas valaszadéinak 1,6%
nyilatkozott Ggy a bort legalabb negyedéves gyakorisaggal vasarlok kozott, hogy
vasarol interneten (Turizmus Bulletin, 2006a). Totth (2009) 500 borfogyasztot
tartalmazé reprezentativ mintan azt talalta, hogy a valaszadok minddssze 1%-a
szokott bort vasarolni otthoni fogyasztasra interneten, a tobbiek soha. Az NRC
piackutat6 altal 1000 £8s online panelen, 18-59 évesek megkérdezésével végzett
kutatasnal, a hazai lakossagra nézve reprezentativ minta alapjan az lathato, hogy a

webshopokat csupan a borfogyasztok 1%-a emlitette meg, mint a borvasarlas
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helyszinét (Rabcsanszki, 2012). A Bormarketing Mihely (2013) is hasonlé
eredményre jutott: a borfogyaszték minddssze 1%:-a jelolte meg a webshopot,
mint a borvasarlas jellemzd helyszinét. Bz utébbi kutatas kvantitativ szakasza
online kérdéives megkérdezéssel tortént 2013-ban, a minta 1550 {6t szamlalt, a
valaszadok legalabb havi rendszerességgel fogyasztanak bort, és f6 demografiai
jellemzéiket tekintve (nem, életkor és a lakohely tipusa) sulyozas segitségével
megegyeznek az orszagos atlaggal.

Az Agrargazdasagi Kutatd Intézet (AKI) borfogyasztoi szokasokat is magaba
foglalé6 — nem reprezentativ — kutatasanak keretében 1015 f6ét kérdeztek meg
2013-ban (Darvasné, 2014). Nem szazalé¢kos formaban, hanem 5 foku Likert-
skalan kellett a valaszadoknak értékelni az egyes uzlettipusokban torténd
borvasarlas atlagos gyakorisagat. Ez alapjan az ,,Internet, online bolt” 1,26-os
atlagértékkel az utolso el6tti helyet szerezte meg (utolsé helyen 1,22-dal az ,,Utcai
arus, mozgo bolt” szerepelt, elsé helyen pedig 3,14-os értékkel a hipermarket).

A legtrissebb, reprezentativ borvasarlassal is foglalkozo kutatas 2017-ben készilt
a Hegykozségek Nemzeti Tanacsanak megbizasabdl (Szolnoki & Totth, 2018). Az
1500 {6t szamlalé minta a magyar lakossagra nem, kor, telepiilésnagysag és régiok
szerint reprezentativ. Az eredmények azt mutattak, hogy akik vasarolnak bort,
1%0-uk szerezte mar be az interneten, és 13%-uk nyilatkozta azt, hogy még nem
vasarolt, de el tudja képzelni a kozeljovében. A tanulmanybdl egyébként az is
kideril, hogy a kozépkoruak (30-39 évesek) vasaroltak mar nagyobb aranyban, és
a fiatal feln6ttek (18-29 évesek) a leginkabb nyitottak erre (22%). Tessényi &
Katona (2023) feltar6 kutatasa —borpiaci szakemberek mélyinterjainak 6sszegzése
— alapjan az egyre népszeriibb online borvasarlas hatterében a versenyképes ar, a
széles valaszték, a nehezen megszerezheté borok megléte és a hazhozszallitas
allnak. Balogh és Mizik (2022) kiemelik a szélesebb termékvalaszték, valamint az
online és offline kommunikaci6 jelentéségét is. Veszelszki (2020) pedig tgy talalta,
hogy az internetes feltletek hatékony kommunikaciés eszk6zok a fogyasztok

edukalasara.
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A kilonb6z6 vizsgalati moédszerek miatt a fenti eredmények korlatozott
Osszehasonlitdasra adnak lehetéséget az online borvasarlas aranyat tekintve,
ugyanakkor az latszik, hogy a webshop hasznalata minimalis a borbeszerzések
tekintetében: a borfogyasztd, borvasarld kézonség korében is csupan 1% korl
alakul. Izgalmas ugyanakkor annak a vizsgalata, hogy a pandémia id6szakaban
meger6s6dé online kereskedelem miként hatott a borbeszerzésekre, és a jarvany

visszahuzodasaval is megmaradt-e befolyasa.

A KUTATAS MODSZERTANA

Az elemzés a Nagy Bor Teszt adatai felhasznalasaval készilt. Ez a kutatas az elsé
hazankban, amely rendszeresen vizsgalja a borfogyasztasi, borvasarlasi
szokasokat. A felmérés online kérdéives megkérdezéssel torténik, a valaszadas
kilonboz6 ajandékok, nyeremények 6sztonzik. A kérd6iv kézosségi oldalakon,
boros és nem boros weboldalakon kertil megosztasra, az elemzésben azonban
csak azon valaszokat vizsgaltuk, amelyek nem boros forrasokbdl szarmaztak, hogy
az atlagos fogyasztok jellemz6it ismerhessitk meg. Az adatfelvétel minden évben
onkényes mintavételen alapul. A kérdéivben alapvetéen harom sztenderd
kérdésblokk szerepel: a borfogyasztasi, borvasarlasi, valamint szocio-demografiai
adatok, amelyek bizonyos években kiegésziilnek tovabbi vizsgalati szempontokkal
(példaul borturizmus).

A kutatasba harom idészak adatait vontuk be: 2016-ot, 2018-at, valamint 2021-et.
A minta 2016-ban 27993 {6t, 2018-ban 8552 f6t, 2021-ben pedig 1461 {6t
szamlalt. Tanulmanyunkban a fogyasztasi és vasarlasi gyakorisaggal, az értékesitési
helyekkel és online vasarlassal kapcsolatos valtozasokat hasonlitottuk Ossze a
harom év adatai alapjan. Az elemzés az SPSS statisztikai szoftvercsomag 28-as
verzidjaval tortént. Az évek kozotti kilonbségeket y2 statisztikaval, ANOVA és
nemparametrikus proba fuggetlen mintas Kruskall Wallis teszttel vizsgaltuk. Az
egyes ¢évek eredményeinél a vizsgalt tényezSknél szignifikans eltéréseket

tapasztaltunk, azonban ez részben visszavezetheté a magas mintaelemszamokra,
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amelyek miatt mar kis eltérések is szignifikansnak bizonyulhatnak, emiatt az
eredmények bemutatdsinal a hatiasnagysagokat (Spearman rho, Cramet's V) is

feltintettiik (KKhalilzadeh & Tasci, 2017).

EREDMENYEK

Mintadésszetétel

Az 4. tablazatban Osszefoglaltuk a 2016., 2018. és 2021. évek felméréseinek
mintadsszetételét az alapvetd demografiai mutatok tekintetében, mint a nem, kor,
iskolai végzettség és teleptléstipus. A felmérések eredményeit Gsszehasonlitva
elmondhat6, hogy az egyes mintdk demografiai Gsszetétele meglehetésen

stabilnak mondhaté a vizsgalt harom évben.

4. tablazat. A mintak 6sszehasonlitasa (%)

NBT’16 NBT’18 NBT’21

N 27993 8552 1461

nem férfi 41,9 38,6 45,2
nd 58,1 61,4 54,8

korkategoria 18-19 0,8 0,8 2,1
20-29 10,5 9,3 12,6
30-39 16,1 15,3 17,4
40-49 25,1 27,8 25,5
50-59 240 255 220
60+ 23,4 21,4 20,5

végzettség 8 altalanos alatt 0,3 0,2 0,3
8 altalanos 2,6 1,6 1,7
kozépiskola 51,8 457 45,8
féiskolara, egyetemre jar 6,3 6,0 6,7
befejezett f6iskola, 39,0 46,5 45,5
egyetem

telepiiléstipus  févaros 21,2 21,6 22,6
megyeszékhely 229 22,5 20,9
egyéb varos 344 35,5 35,5
mas telepiilés 21,6 20,4 21,0

Forras: sajat kutatis
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A borfogyasztas és -vasarlas gyakorisaga

Az elemzés soran a harom hullaim eredményeit a borfogyasztas és a borvasarlas
gyakorisagara vonatkozéan hasonlitottuk 0Ossze el6szor. Nem mutatkozik
lényeges eltérés a borfogyasztas gyakorisagat illetéen a pandémia el6tti és utani
id8szakban (y2 (12, n=38 006)= 62,281, p=0,000, Spearman's rho=-0,032,
p=0,000). A valaszadok — sajat bevallasuk szerint — leginkabb hetente t6bbszor
isznak bort, de jellemzé még a heti, illetve a havi 2-3 alkalommal t6rténé

fogyasztas is (2. abra).

o EER o o
s EOE I
oo EITENT - I

B naponta hetente t6bbszér © hetente egyszer M havonta 2-3-szor

B havonta egyszer ennél ritkabban soha

2. abra. A borfogyasztas gyakorisaga (%)
Forrds: sajit feutatds, N(2016)=27993, N(2018)=8852, N(2021)=1461

A borvasarlas gyakorisagat 6sszehasonlitva sem mutatkozik 1ényeges elmozdulas:
kisebb novekedés tapasztalhaté a hetente tobbszor, egyszer és havonta 2-3-szor
vasarlas mértékében (y2 (12, n=38 005)= 79,914, p=0,000, Spearman's rho=-
0,114, p=0,000). A valaszadok tobb mint fele havonta 1-3 alkalommal vasarol
bort, 6tdéde ennél gyakrabban (3. abra).
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B naponta B hetente t6bbszor M hetente egyszer havonta 2-3-szor

B havonta egyszer ennél ritkdbban M soha

3. abra. A borvasarlas gyakorisaga (%)
Forrds: sajat kutatds, N(2016)=27992, N(2018)=8852, N(2021)=1427

A borvasarlas helyszinei

Az értékesitési helyek szerepének vizsgalatakor egy konstans Osszegh skala
hasznalataval arra kértiik a valaszadokat, hogy adjak meg, hogy az Osszes
borvasarlasuk hany szazaléka esik az egyes csatornakra, azaz osszanak el 100%-ot
annak aranyaban, hogy hol vasarolnak bort. A beszerzési csatornak, vagy a
borvasarlas helyszineinek vizsgalata soran a szupermarketek, hipermarketek
dominanciaja tovabbra is toretlen: a borvasarlok kozel a borok harmadat ezekbdl
a csatornakbol szerzik be. Mig a pandémia el6tt a boraszatok a masodik, a
diszkontok a harmadik helyre kertltek a népszerdségben, a 2021-es évben a
diszkontok mar megel6zték a boraszatokat. Ez azonban nem tudhaté be
egyértelmtien a Covid-19 hatasanak, hiszen a diszkontok népszerlisége mar a
pandémia el6tt is novekedést mutatott. Az online vasarlas tovabbra sem dominal
a borvasarlas soran, ugyanakkor a 2021-es felmérésben a korabbi 1 szazalékrol 3
szazalékra nétt, ami valdszinGleg a pandémia hatasa (5. tablazat). A

nemparametrikus préba, Kruskall-Wallis teszt minden esetben szignifikans
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eredményt mutatott, ugyanakkor a hatasnagysag (Eta négyzet) az 6sszes helyszin

esetében 0,01 alatti volt.

5. tablazat. A borvasarlas helyszinei (atlagos %)

NBT’16 NBT’18 NBT’21

N 27545 8461 1423
M SD M SD M SD

borszakiizlet (pl.

Borhalo, 12,47 20,93 11,60 19,69 11,27 23,79
Bortarsasag)

boraszat,

pincészet, 21,60 26,59 21,21 25,36 19,04 26,53

kistermeld

kisebb bolt 6,92 16,11 5,95 14,05 5,18 22,13

f.SZkO“‘ (L Aldi, 5 g 21,92 18,38 22,51 22.80 26,46
idl, Penny)

szupet-,
hipermarket (pl.
Auchan, Tesco,
Spar, Interspar)
internet (pl.
Winelovers 0,91 5,35 1,10 5,78 3,20 18,45
Webshop, Kifli.hu)

borrendezvény, 4,93 9,19 5,52 9,21 3,97 10,23
fesztival
borkimérés,
kocsma
kozvetlentil
szerzem be 0,69 4,68 0,69 4,20 0,59 9,24
kiilfoldrél

35,97 31,41 34,24 29,20 32,67 28,83

1,31 5,78 1,32 5,27 1,27 10,98

Forras: sajat kutatis

A legdinamikusabb valtozas az online borvasarlas terén tortént: 2021-ben a
valaszadok 20,4%-a nyilatkozott gy, hogy mar vasarolt bort interneten, mig 4,6%
azt, hogy gyakran vasarol ilyen médon. Ez az arany szignifikinsan magasabb az
el6z6 idGszakokhoz képest ((x2 (6, n=37450)=476,627, p=0,000, Cramer's
V=0,080, p=0,000)). Az internetes borvasarlas er6sédése viszont egyértelmien a

pandémia id6szakahoz kothets (4. abra).
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igen, gyakran teszem m igen, el6fordult mar

még nem, de kiprébalnam M nem, és nem is prébalnam ki

4. abra. Internetes borvasarlas (%)
Forrds: sajat kutatas, N(2016)=27556, N(2018)=8461, N(2021)=1423

A 2021. év felmérésben azok korében, akik vasaroltak interneten (N=375 f6),
rakérdeztiink a kijarasi tilalom alatti online vasarlasi szokasokban bekdvetkezd
valtozasokra is. A valaszadok tobbsége (52%) ugy nyilatkozott, hogy ugyanannyit
rendelt, mint korabban. Nagyjabol azonos volt azok aranya, akik tobbet rendeltek,

mint akik kevesebbet: mindkett6 csoport a valaszadok kozel egynegyedét (24%)
tette ki (5. abra).

Lényegesen tobbet rendeltem .
Valamennyivel tébbet... -

Valamennyivel kevesebbet. ..

Lényegesen kevesebbet. ..

5. abra. Internetes borvasarlas a kijarasi tilalom alatt (%), NBT’21
Forras: sajat kutatas, N=357
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KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

A kutatas eredményei azt mutatjak, hogy a borfogyasztas, illetve a borvasarlas
gyakorisaga a vizsgalt id&szak alatt nem valtozott nagymértékben. Az internetes
borrendelés aranya a borvasarlasok kozott azonban 1-161 3%-ra emelkedett, de az
Osszes vasarlasban betoltott részaranya tovabbra sem mondhat6 jelentésnek.
Ennek hatterében a bor, mint termékkategdria egyedisége allhat. Ahogyan
Szolnoki és Totth (2018) korabban jelezték, az emocionalis kapcsolat az
interneten kevésbé alakul ki, nem lehet a bort megkostolni, hianyzik a személyes
tanacsadas, emellett az online vasarlast egyébként is kertlik hazankban a
fogyasztok, magasnak gondoljak a szallitasi koltséget, illetve a rendelt bor arat is.
A korabbi évek 8-9% aranyahoz képest 2021-ben mar a valaszadok egynegyede
(25%-a) nyilatkozott tugy, hogy vasarolt online. A ndvekvé nyitottsag
megmutatkozik abban is, hogy csékkent azok aranya (57%-r6l 42%-ra), akik nem
probalnak ki az internetes borbeszerzést. Ez a magas eltérés utalhat arra, hogy az
online vasarlassal kapcsolatos korabbi tartézkodé attitid a pandémia hatasara
(részben kényszerbdl) megvaltozott, ami Osszhangban van Pop et al. (2023)
kutatasnak eredményeivel. Ez megerdsitheti Tessényi és Katona (2023)
tapasztalatait, mely szerint borszakért6k a versenyképes ar, széles valaszték, a
nehezen megszerezheté borok meglétét emelték ki az online vasarlas legfébb
motivaciéjaként. Frdemes lehet késSbbi vizsgilatok soran a fogyaszték online
vasarlas mogott allé motivacioit részletesen feltarni és mérni.

Fontos kérdés a borfogyasztas mennyiségének alakulasa hazankban. Mig a
nemzetkozi trendek azt mutattak, hogy a pandémia alatt a fogyasztas csokkent,
azonban utana ujra kezdett emelkedni (OIV, 2023b), Magyarorszagon éppen
forditva tortént, és 2021-ben esett vissza jelentésen. Ezt érdemes volna djabb
adatfelvétellel vizsgalni, illetve azt is megnézni, hogy a pandémia utan néhany
évvel is megmaradt-e az online beszerzés megndvekedett aranya.

A piaci szereplSk szamara tobb tanulsaggal is szolgalhat a kutatas. Egyfel6l lathato

az online rendelések novekedése, amellyel az internetes borkereskedSk
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szamolhatnak, valamint a boraszatoknak is érdemes fejleszteniiik ezt a csatornat
akar keresked6, akar sajat eréforrasaik (pl. egyéni webshop) segitségével. Masfel6l
figyelembe kell venni, hogy a fogyasztok tobbsége egyelére tavolsagtartd az
internetes borbeszerzéssel kapcsolatban, igy szitkséges bemutatni, erésiteni ennek
elényeit. Példaul a mar meglévo személyes tigyfélkapcsolatokat meg lehet probalni
atterelni az online térbe, valamint a vasarlashoz segitséget nyujtani példaul chat,
vagy “online fogaddora” keretében. Ezt tamasztja ala Sohn et al. (2020) kutatasa,
amely szerint a k6z6sségi vonatkozasok (példaul chat ablak) megjelenése néveli a
bizalmat az online tizlet és a marka irant, ami pedig ersiti a vasarlasi szandékot.
Balogh és Mizik (2022) vizsgalata alapjan a magasabb Facebook kévetészam,
valamint a diverzifikalt stratégia (online és offline kommunikacid, szélesebb
termékvalaszték beleértve a kilf6ldi borokat) elény6s az webshopok szamara. Az
Y-nal id6sebb generaciok szamara fontos a kapcsolat a gyartéval, amely igy plusz
informacidkat, megjegyzéseket, javaslatokat adhat a fogyasztoknak (Balenovic et
al., 2021). Ezt az iranyvonalat tamasztja ala az Instagram hasznalatanak és képi
megjelenitéseinek vizsgalata is (Veszelszki, 2020.), melyben edukélasra és a
tartalomgyartasra hatékony kommunikaciés eszkéznek tekinthetjiik az internetes
teluleteket.

Egy kévetkez6 cikkben érdemes megvizsgalni, hogy milyen az online vasarlok
szociodemografiai Gsszetétele, vagyis kikre érdemes koncentralni a fogyasztoi

kommunikaciot, értékesitési kampanyokat.
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ABSZTRAKT
A wvillalat dltal kitiizitt célok elérésében nélkiilihetetlen ag emberi erdforrds hasgndlata.
Tanulmanyom az “open office” munkakirmyezet bevezetéséhez kapesoldds munkavallaloi
elégedettségmérés eredményeit foglalja dssze, amelyet az NCH szervegetében végetem. A vezetés
instrukciga alapjan, ag enrdpai irodak reformdcion esnek dt. Ezdltal a magyar irodat is, “open
office”, azag nyitott légterii iroddva sziikséges dtalakitani. Kutatdsom célja, hogy a dolgozok
elégedettségét felmeérjem és javaslatot tegyek a vegetdség részére a tovdbbi iroddk kialakitasdra
vonatkozdan. A téma aktualitisa azg, hogy a magyar cégrezetd megosztotta tapasztalatait,
vegetdi értékelését ag iroda dtaddsa dta, visszatekintve a3 irodafeltijitdsi projektre.
Az irodafelrijitasi bernhdzds bemutatasdt kovetden, ag ,,open office” elégedettséggel kapesolatos
kordbbi sgekunder kutatisokat tekintenm dat, majd primer kutatdasban vigsgalom meg, hogy a
magyar ¢s cseh  nemzetiségi  alkalmazottak valdban elégedette-e a  megvaldsult  j
munkakornyezettel mélyinterji segitségével.
Az eredmények  dsszegezve, a magyar és cseh munkavillalok alapvetden elégedettek a
munkakornyezetiikkel. Igényiiket fejexték ki a nagyobb terekre és a tdgabb sajdt
munkakirmyegetre, tovibba targyalok és pibend 3ondk kialakitisdira vonatkozoan, valamint
Jeleztéke a 2aj tiilzott mértékét. A modern és zdrbatd biitorokat soroljak elore az; értékelés sordn,
tovabba kozvetlen és gyors kommunikdciot vettek és3re az, egymads ko0t miikidésiikben.
A kutatds kivetkeztetéseit tekintve, a vigsgalat alapjan javaslom a tovdabbi ,,open office”-ok
kialakitisdat a3 eurdpai orsydgokban, elsdsorban projekitcsapat feldllitasival. Fontos, hogy a
Sfunkciondlis vezetok résgére tovabbra is art fereket alakitsanak ki. Kiemelt szerepe van a
pihend gondknak. Fektessenek hangsilyt a bitorzat kivdlasgtdsdra, elsdsorban kényeleniben,
mely egyiittal varidlbatd az iroda dtrendezése sorin. A zaj csikkentésére pedig lokdlis

megolddsok szdmbavétele sziikséges a helyi adottsagoknak megfelelden.

ABSTRACT

The use of human resource is essential in achieving goals set by the company. Research made on

measurement of employee satisfaction in new open office environment at NCH company, because
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based on management decision the European offices are going to be refurbished. Thus, the
Hungarian office must also be transformed into an open office area. The goal of my research is
to measure employee satisfaction and make a proposal for management team for further office
investments. The topic is relevant, because the Hungarian managing director has shared the
experience and evaluation related to office refurbishment project.

First, the office investment will be presented which will be followed by secondary research made
on open office literature. Finally, the findings of the in-depth interviews carried out with
Hungarian and Cgech employees regarding their satisfaction will be introduced.

Results show that Hungarian and Czech employees are satisfied with their working environment
in general. Despite an overall satisfaction, employees shared their need for wider space and
exctended personal workspace, also they complained abont excessive noise and their wish for more
meeting rooms and rest ones. In their evaluation modern and lockable furniture is thought to
be a great advantage. In addition, they noticed a more direct and quick communication between
each other in their operation.

Based on the study conducted in both organizations 1 propose the setting up of project team, then
to construct additional open offices in future European office developments. 1t is important to
build locker space for functional leaders. Rest zones also have a key role. Emphasis should be
on comfortable furniture, which can be used variedly in case of office rearrangements. In order to

reduce noise, it is necessary to find local solutions according to local conditions.

BEVEZETES

Vialasztasom azért a  Munkavallaléi  elégedettségmérés  “open  office”
munkakornyezetben az NCH szervezetében témara esett, mivel az amerikai
vezetés instrukcidja alapjan, az eurdpai irodak reformacion estek at 2020 évében,
melynek soran a magyar iroda is, “open office”, azaz nyilt légterti irodava kertlt
kialakitasra. Kutatdsom célja, hogy a dolgozok elégedettségét felmérjem az 4j
munkakérnyezetben és javaslatot tegyek a vezet6ség részére a tovabbi irodak

kialakitasara vonatkozoan. A téma aktualitasa az, hogy 2023-ban, visszatekintve
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az irodafelujitasi projektre, a cégvezeté megosztotta tapasztalatait az iroda atadasa
ota.

SZAKIRODALOM FELDOLGOZAS

Az NCH Hungary Kft. anyavallalata az NCH Coorporation, melynek székhelye
Amerikaban talalhat6. A multinacionalis nagyvallalatnak az egyik legnagyobb
divizi6ja az NCH Europe, mely 25 orszagban van jelen Eurépaban, 2000 f6nél is
tobb értékesitési képviselével. Legkorszeribb technologiaja, szakmai tapasztalata
és mindségi megoldasai hozzasegitik ahhoz, hogy jobban megértse tigyfelei
igényeit. A legkivalobb viz- és karbantartasi megoldasokat kinalja, elsésorban az
eurdpai vendéglatoipari, ipari- és infrastruktara vallalkozasokra 6sszpontositva.
Paratlan szakmai tudasa és technikai kompetenciaja segitségével immaron 100 éve
jelen van a vegyiparban. Az NCH szervezetében mind hisziink abban, hogy ember

ad el embernek (NCH Europe, 2019).

Az open office kialakulasanak t6rténete — szekunder kutatas

Az iroda az a hely, ahol az ugyletek kezelése, informaci6é feldolgozasa és
megosztasa zajlik. Egyfajta rendszer, mely magaban foglalja a folyamatot, az
embereket és az eszkézoket, tereket (Dobay, 1996, Adamcsik, 1998). ,, Egységesnek
tekinthetd tobbek kizott abban, hogy jellegében milyen kornyezetben folyik, illetve kognitiv,
érzelmi és viselkedéses kovetelményeket timaszt a dolgozoval szemben.” (Dall & Tauszik,
2006:90).

Az iroda, mint torténelmi helyszin, egészen az okorig nyulik vissza (Farkas, 2012).
Fejlédése soran hlien tukrozi az aktualis torténelmi, gazdasagi, kulturalis és
technologiai helyzetet. A 19. szazad végétdl, az ipari forradalom soran a
tarsadalom, a gazdasag, hatalmas reformacion esett at a technoldgiai robbanasnak
koszonhet6en, melynek kovetkeztében a mai értelemben vett iroda elkilénilt a
gyartésortol (Csoma, 2017). Ebben az idészakban kezd6d6tt meg az iroda jellegti

épuletek kivitelezése, s vele egylitt az ,,open office” koncepci6, amely Oriasi
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csarnokokat jelentett mindenféle belsé hatarolé elem nélkiil, mely a beosztottak
asztalokkal zsufolt térrészeként szolgalt. A vezetSk sajat irodaval rendelkeztek, az
épulet egy magasabb emeletén helyet kapva. A tervezés f& szempontja a
koltséghatékonysag volt, illetve a nagy nyitott térben kénnyen ellenérizhetévé valt
a nagy mennyiségli beosztott. A munkakornyezetet kezdetleges, nem igazan
emberkozponty, taylorizmus jellemezte (Klein, 2018). Taylor, a gyartasi
folyamatot felosztva, javasolta a feladatok szétdarabolasat szakemberekre, igy téve
hatékonyabba a munkaszervezést (Klein, 2012). A vilaghaborukat kovetSen
Németorszagban ~ megjelenik  a  ,,Burolandschaft” stilusd  irodatér
Németorszagban, mely hamarosan az USA-ban is bevezetésre kerilt. A ,,home
office”, azaz otthonrdl torténé munkavégzés is megjelent a piacon. Mig a 20.
szazadban a muvészek, irék kivaltsiga volt, mara az atlagember részére is
elérhet6vé valt a hordozhaté munkaeszk6zok segitségével. A magyarorszagi
elterjedés elsésorban a nemzetk6zi nagyvallalatoknak koszonheté (Illés et al.,
2021). Napjainkban a  digitalizaci6  eszkozeinek — kdszonhetben — az
informaciéaramlas azonnaliva valt, akar kézpontositott irodahelyszineken, akar
tavolrol torténd munkavégzés révén (Marciniak et al,, 2020). A koronavirus
vilagjarvany kovetkeztében az otthoni munkavégzés vilagszerte megjelent, a
helyzet kovetkeztében elfogadotta valt és ez a lehetdség a jovére nézve is
megmaradt, mint munkavégzési opcié (Samani & Alavi, 2020, Hervie et al., 2022).
Az Eurostat altal kiadott felmérés alapjan Magyarorszagon mind6sszesen az
alkalmazottak 1,2 %, mig az Eurépai Unidban 5,4 %-a dolgozik ,,home office”-
ban (Eurostat, 2019). Ez az arany igen alacsonynak mondhaté a tSbbi
foglalkoztatasi formaval szemben. TervezSk szerint a jOv6 irodaja egy kavézo és

a nappali keverékére hasonlit majd (Digital Hungary, 2019).

32



Az Open office el6nyei — szekunder kutatas

Egyarant szamolhatunk el6nyokkel és hatranyokkal az ,,open office”-t tekintve.
Alapvetéen gyorsabb és hatékonyabb a kommunikacié. Egy nyitott iroda
konnyebben  atlathaté, baratsagosabb, a kollégak  kozott — interaktiv
informacidcserét teszi lehetévé. Kimutathato, hogy gyakoribb az interakcio, azok
a kollégak kozott, akiknél nincs kézvetlen feladatbeli kapesolat (De Croon et al.,
2005). A nyitott terekb6l adodo allanddsult k6zosségl szemlélet erdsiti a csapatot,
egy csapatba tartozast segiti el6. Beosztastol fliggetleniil a megkozelithet6ség
érzése hozzajarul egy Osszetartébb, de mégis lazabb munkakdrnyezet
kialakulasahoz, az adott szervezeten beldli és kiviili munkatarsak korében kialakult
kozvetlenebb kapcsolat pedig hatékony platformként szolgalhat a kreativ
Otleteknek is, melyek a projekt alapi mikodést tehetik hatékonyabba (Bernstein
& Turban, 2018). A vezet6k munkajanak legnagyobb részét a kommunikacio teszi
ki a szervezeten belil. Megbeszélések, partnerekkel wvalé talalkozo,
munkavillalokkal torténé  kommunikacid, levelezés, wvalamint kilénbozd
kimutatasok készitése (Baker, 2008).

Egy nyitott iroda kénnyebben atlathatd, raadasul gazdasagosabban fenntarthato.
A koltséghatékony teriilet kihasznalas és flexibilis atrendezés lehetésége mellett
egy ,,open office” bérlése anyagilag kedvezébb, mint a minden egyes munkavallalé
részére kilon iroda kertilne kialakitasra. A komplex vallalati stratégia kiterjed a
kommunikaciés csatornakra, melyekre nagy hatassal van az iroda elosztisa
(Fehérvari & Szeles, 2001).

Esztétikus és divatos irodahelyiséget szamos modon lehetséges tgy megtervezni,
berendezni, hogy az a lehet6 leginkabb megfeleljen a munkavallaléi és céges
elvarasoknak egyarant. Az egytert irodakban lehetSség nyilik a dekoralasra, esetleg
pihend zonat létrehozni vagy éppen az asztalok elrendezésén modositani. A békés

¢és produktiv operaci6 fenntartasa érdekében fontos, hogy az eltéré pozicibban
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1évé, eltérd feladatkorrel rendelkezé emberek igényeit figyelembe vegytik (Sailer
& Thomas, 2021). Kutatasok azt bizonyitjak, hogy privat térre mindenképpen
szitkség van akkor is, ha a munka alapvetéen egy légtérben zajlik (Bernstein &
Waber, 2019).

A munkavallalokra gyakorolt hatasa pozitivan névekszik, ha a munkakornyezet
személyre szabhato, atrendezheté az egyén igényeinek megfeleléen. Ennek
kovetkeztében aranyosan noévekszik a munkahelyhez valé kotédésik, er6sodik
elhivatottsaguk a munkaltatoval szemben (Dull & Tauszik, 20006).

Az ,,open office” tovabbi elénye, hogy az egy légtérben dolgozé csoport- vagy
funkcionalis vezet6k konnyebben figyelemmel tudjak kisérni a kézvetlen
csapatukba tartozé kollégak munkateljesitményét. Sokan idegenkednek, hogy tul
kozel tlnek egymashoz, vagy latjak a képernyGjiket. Azonban monoton munkat
végz6 adminisztrativ személyzet magasabb teljesitményre képes, amennyiben a
kollégakkal egy légtérben tartézkodik (Triplett, 1981). Azonban bizonyitott tény,
amennyiben komplex, koncentraciét igénylS feladatot sziikséges ellatni, abban az
esetben sziikség van a zart, csendes térre a megfelel6 munkateljesitmény
eléréséhez, optimalis 1d6 alatt (Csepeli, 2003), a zaj zavard, esetlegesen
stresszforras is lehet (Roelofsen, 2008; Sander et al., 2021). Ugyanakkor masokat
magasabb  teljesitményre is Osztonozhet, ha vezetSikkel ko6zos —térben
dolgozhatnak (James et al., 2021).

A hatékony kommunikacid, gyakoribb kooperacio, gyors interakciok és a divatos
»open office” egységes atmoszférat biztosité munkakornyezete rendkiviil
motivald tud lenni. “FEgyedi megjelenést, ami midot ad a megszokott steril és funkciondlis
irodai terekhez képest egy expressgiv belsoépitészeti kialakitdsra, melyen keres3tiil a cég
kommunikdlni  tudja  igény  sgerint  ax  arculati - elemeit, vagy egy  magasabb
mindségii munkakornyezetet hoghat létre, amivel a munkatdrsai - felé  mutat  nagyobb

megbecsiilés?” (Rekettye, 2018).
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A nyitott irodakat kedvel6k Osszességében altalaban dicsérik a munkatarsak
pozitiv hangulatat, a kérnyezetvédelmi elényoket és a kreativ teljesitményeket. Az
egyter irodakban a munkatarsak szabadon jarkalhatnak, baratkozhatnak,
egyuttmikodhetnek, intenzivebben kommunikalhatnak, és jobban teljesithetik a
koz6sség altal elvart kovetelményeket, és gyorsabban reagalhatnak a kérnyezetik
valtozasaira. Mindezek természetesen pozitivan befolyasoljak a munkatarsak
hangulatat, s nem felejtve a koltséghatékonysagot, melyet a cég szintén

pozitivumnak konyvel el (Digital Hungary, 2019).

Az Open office hatranyai — szekunder kutatas

A nagy nyilt terd irodakkal altalaban elégedetlenebbek a munkavallalok, a zartterd
irodai teriiletekkel szemben (Oldham & Fried, 1987, Laurence et al., 2013).
Meglehet6sen sok kutatas indult annak feltarasara, hogy funkcionalisabb terekké
valjanak, illetve, hogy pozitivabb benyomast keltsenek a munkavallaloban.
Megallapitottak (Yildirim et al., 2007), hogy a nyitott légterti irodakban dolgozdk
kozul az ablak mellett Gl6 kollégak jelentés mértékben elégedettebbek. Szintén
megallapitasra kerilt, hogy a magas elvalaszté elemeknek készonhetéen, az észlelt
maganszférajukkal és altalaban a munkakérnyezetiik minéségével is pozitivabb
korrelacioban allnak. A munkavallalok kimutathatéan elényben részesitik az
ablakkal rendelkez6 munkaallomasokat. Ablakok nélkil kevesebb természetes
tény aramlik be, még ha ez ki is valthat6é megfelels teljesitményt lampakkal, akkor
is elemi igénye van az embernek, hogy kapcsolatban legyen a természettel
(Yildirim at al., 2007).

Alapjaban véve a f6 probléma a privat szféra hianya. Kutatasok szerint a privat
térre mindenképpen sziikség van. Zajosabb, zavarobb tud lenni a k6z6s munka.
Sokan feszélyezve érzik magukat, valamint védtelennek. Egyszerre tul sok

ingernek vannak kitéve a mindennapjaikban. A személyes tér hidnya, révid- és
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hosszu tavon egyarant negatfv hatassal lehet a produktivitasara nézve (Dull &
Tauszik, 2000).

Tovabba nagy térben konnyebben terjed a hang, a zaj. A zajra vonatkozo kutatas
azt mutatja, hogy az értékelés aranyosan né, annak fluggvényében, minél
alacsonyabb a zajszint (Gensler Study, 2013).

Az alland6 készenléti allapot zavarhatja a koncentraciot, mely frusztracidhoz
vezet, s ennek kovetkeztében né a fesziltség. A zsufoltsag magasabb fluktuaciot
és alacsonyabb teljesitményt eredményez (Oldham & Fried, 1987). A talingerlés-
elméletet szerint a hatalmas mennyiségl informacidhalmaz zddul az adott
munkavallalora, és az egymashoz viszonyitott tavolsag kevés, akkor koncentracios
nehézségek Iéphetnek fel (Desor, 1972, Paulus, 1980). Tovabba a zsifoltsagnak
egészséguigyi kockazata lehet a magas vérnyomas (Oldham & Fried, 1987).
Osszegezve az egyterd irodak elényeit és hatranyait, elmondhatd, hogy a
privatszféra visszaszorul, mig a k6zosségi kommunikacié és az egytittmikodo
szemlélet szerepe novekszik egyre jobban né. Szarnyal az informaciéaramlas,
egyuttal a rugalmas munkakultirak el6térbe keriilnek. A nyitott irodaterek
kialakitasa koltséghatékonysag szempontjabodl is elény0s, hiszen kisebb teriileten
lehet t6bb munkatarsat elhelyezni. Vagy éppen t6bb munkatars fér el ugyanakkora
terileten (Gerlitz & Hilsbeck, 2023). Az egy térbe integralt munkaallomasok
jelentés koltségesOkkenést eredményeznek, amelyek pozitiv hatdssal vannak a
z6ldebb, kornyezettudatosabb megoldasok alkalmazasara is. A nyitott légterd
irodat fontos az 6sszes tulajdonsagaval egytitt kezelni, el6nyeivel és hatranyaival
Osszevetni miel6tt alkalmazasra keriil az adott szervezetben. Magas szintd
szervezeti, pszichologiai, épitészeti, és lakberendezési ismeretekre van sziikség a

vallalat szamara megfelel6 konstrukcié megalkotasahoz (Gjerland et al., 2019).

KUTATASMODSZERTAN
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Mar meglévé szekunder kutatasok alapjan megvizsgalom a munkavallalok
munkakérnyezetéhez fiz6d6 viszonyat, illetve azzal kapcsolatos elégedettségiiket.
Ezt kévetben primer kutatasban vizsgalom meg az NCH alkalmazottak, valéban
elégedettek-e a megvalésult ) munkakornyezettel, tovabba ezaltal a
munkaltatéjukkal. Elégedettségiiket, milyen tényezSk befolyasoljak, s milyen
mértékben. A cég bejelentett dolgozdinak szama 20 {6, ebbdl 9 6 kertilt
mind&sszesen megkérdezésre, mivel 6k az operativ csapat tagjai. Feladatuk a
magyarorszagi értékesités tamogatasa a hattérbol. Recepcid, beszerzés, logisztika,
marketing, I'T, HR, forditas és megrendelés rogzités teriiletén tevékenykednek. A
fennmarad6 11 munkavallal6 vezeté pozicidban, illetve teriileten, értékesitésben
végzi munkajat. Azért pontosan 9 munkavallal6 szerepel a kutatasban, mert 6k
végzik munkajukat helyben, napi 8 éraban a kialakitott irodaban.

Ezt kéveten a cseh iroddban dolgozék elégedettségét is felmérem webex
felileten torténé mélyinterjuval. Azért a cseh gyartéegységre esett a valasztasom,
mert hasonlé a szervezeti felépités az operativ csapat terén, mint Magyarorszagon,
igy kozel azonos beosztasu kollégak tudtak elmondani véleményiiket. Szintén 9 £6
osztotta meg véleményét az 4j iroda kapcsan a tapasztaltakrol. Ez a szervezet
nagyobb, 37 £6 a létszam, mivel gyartasi tevékenységet is végez.

Majd Osszevetve a magyar és cseh elégedettség mértékét, 6sszegezve elemzem a
kapott eredményeket. Annak elérevetitése érdekében, hogy valoban érdemes-e a
vallalatnak tovabbi eurdpai irodakat 4atalakitani, javaslatot teszek a vezet&ség
részére. A vizsgalatban bemutatott vélemények szamossaga alacsony, igy nem
tekinthet6 végs6 iranyvonalnak. Nem hasznalhaté reprezentatativ példanak,
tovabbi kutatast igényel a téma. Bar mélységében nem vizsgalom az ergonémiai
kialakitast, ezt a tovabbiakban célszerG lenne. Tovabba nem vizsgialom
részleteiben a munkakornyezet munkateljesitményre torténé hatasat.

Zarasként pedig mélyinterjuban a cégvezetS osztja meg véleményét a befejezett,

azota mar hasznalatban 1évé iroda kapcsan.
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PRIMER KUTATAS

Magyar open office — primer kutatas

Primer kutatasom az ,,open office” munkakérnyezetét vizsgalja az NCH magyar
szervezetében, koézéppontban a munkavallaléi  elégedettséggel. Valéban
elégedettek-e a megvalosult Gj munkakornyezettel, tovabba ezaltal a
munkaltat6jukkal, az NCH Hungary Kft.-vel. Elégedettségiiket milyen tényezék
befolyasoljak, s milyen mértékben. A kérdések megvalaszolasa érdekében
mélyinterjuval  vizsgaltam a munkavallalok elégedettségét. Az NCH
alkalmazottakkal készitett mélyinterjukra 2019.11.04. napjan kertlt sor. Egy-egy
interji hozzavetdlegesen 20 percet vett igénybe. Osszesen 9 munkavillalé
valaszolta meg a mind&sszesen 18 db kérdést. Mind a 9 {6 teljes allasban
alkalmazott, napi 8 6raban, feladatait az irodaban, sajat munkaterileten végzi. A
vizsgalt csoport minden tagja ,,back office” munkavallald, beosztott poziciéban
eltéré feladatokat latnak el. Egymast valtva érkeztek a nagy targyaloba,
gondolataik megosztasara. A kérdések a megjelolt sorrendben kertltek feltevésre.
A munkavallalok el6szor szabad gondolataikat, véleményiiket adtak at, majd

struktdralva gondolataikat.

Cseh open office — primer kutatas

Primer kutatasom kiegészitéseként a cseh ,,open office” munkakornyezetét
vizsgalom, kozéppontban a munkavallaloi elégedettséggel. A magyar irodaval
parhuzamban, valoban elégedettek-e a megvalésult 4j munkakérnyezettel,
tovabba ezaltal a munkaltatéjukkal. Elégedettségiiket milyen tényezdk
befolyasoljak, s milyen mértékben. A cseh iroda atalakitasara 2018 Gszén kertlt
sor a helyi beszerzési igazgato iranyitasaval. ,,Shared desk™-ek, azaz megosztott
asztalok kertltek kialakitasra, melyet tobb kolléga hasznal. Mélyinterjaval

vizsgaltam a munkavallalok elégedettségét, angol nyelven. A cseh NCH
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alkalmazottakkal készitett mélyinterjukra 2020.02.04. napjan kerilt sor. Egy-egy
interji hozzavetblegesen 20-30 percet vett igénybe. A beszélgetések Webex
felileten keresztil torténtek, videokozvetitéssel. Osszesen 9 munkavallald
valaszolta meg a minddsszesen 18 db kérdést. Mind a 9 {6 teljes allasban cseh
NCH alkalmazott, napi 8 6raban, feladatait az irodaban, sajat munkateriileten
végzi. Ugyanazokat a feladatokat latjak el, mint a magyar interjd alanyok. A
vizsgalt csoport minden tagja ,back office”, azaz hattértamogatast nyujt6
munkavallalé, beosztott pozicibban. A munkavallalok elészor  szabad
gondolataikat, véleménytket adtak at, majd strukturalva azokat. Példaul egy
anonim valaszad6 kovetkez6t nyilatkozta k6z6sségi terekre vonatkozoéan. ,,Regge/
sgivesen dilok le a fonyhdba meginni egy kdvét a munka megkezdése elitt, egyfajta
bemelegitésként. 1 an néhdny kolléga, akik sgivesen csatlakoznak hozzdm, agonban csak 4 fi
tud helyet foglalni. Az 1lj konyba s3ép és funkciondlis, ha tibb iildhely lenne, annak oriilnék
tovibbi az; ebédnél is. Tgy kevésbé virnink egymdsra, inkdbb kizisen tiltetnénk azt is.”
EREDMENYEK

Projekt 6sszefoglalasa

A vallalat hosszutava céljai k6zott szerepel a marka épitése. A cég immar 100 éve
piacvezetd a vegyipari termékek értékesitésében. A koézos csapatmunka,
egyuttmikodés nélkiil nem valésulhatott volna meg. A munkafeladatok, projektek
sorozata, eltéré tertletek Osszefonddasaval. Az iroda feldjitasa projektben a
muszaki, értékesitési, pénzugyi, jogi és értékesitést tamogatd részlegek szoros
egyuttmikodésével és a kilsé beszallitok alkalmazkodasaval realizalodott. A
vallalat ugyanazt az értéket, megbizhatésagot és pontossagot képviseli évtizedek
Ota, melynek megtisztel§ tagja lenni. A projektjeim soran a kivilallok részére
minden esetben tudatosan a cég értékeit kozvetitem és persze sajat pozitivnak vélt
tulajdonsagaimat, a sikeres projektzaras, a kitGzott cél érdekében.

Jelen projektet sikeresnek itélem, mivel idében, minéségben, mennyiségben az

elvarasoknak megfeleléen lezajlott, a tervezett koltségeken belil maradt. Az
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operativ csapat munkaja a projekt alatt zavartalanul folyhatott, igy tovabbi varatlan
koltséggel nem terheltiik az éves tervet, s6t az j, esztétikus kornyezet kifejezetten
javitotta a kollégak kozérzetét a mindennapokban. A munkakérilményekre nagy
hangsulyt helyeznek a dolgozok, melyet tobb kutatas igazolt. Bar a csapat az
anyagi javaktél nem kotédik jobban a vallalati k6z6sséghez, mégis akaratlanul

jobb a munkakedv szebb kornyezetben (Project Management Institute, 2020).

Magyar munkavallalokkal készitett mélyinterjuk elemzése

A mélyinterjuk  befejezése utan, jegyzeteimet Osszegezve az alabbi

megallapitasokat teszem a vizsgalt 9 £6, magyar munkavallal6 esetén.

1. A munkavallalok 78%-a kifejezetten elégedett a jelenlegi munkakornyezetével,
mig a maradék 22% szamottevéen, igencsak nagymértékben elégedett.
Osszességében, szinte mindannyian pozitivan tekintenek a megujult ,,open
office” munkakornyezetre.

2. Az NCH irodai alkalmazottainak tobb, mint kétharmada jonak értékeli
jelenlegi munkakorilményeit, az egyharmada pedig kozepesnek itéli meg.
Leginkabb ,,atlagosnak” irtak le.

3. Az irodistak kézel 90%-a gy véli, jelenlegi munkakérilményeiket tekintve,
vannak napok mikor motivaljak a munkavégzésben, s6t van, amikor igen
jelentés mértékben, illetve vannak olyan napok is, amikor nem. Vannak,
akiknek a hangulatukhoz kothet6ek ezek a szélséségek. A munkavallalok
elmondak, j6 érzéssel indulnak dolgozni, szorongas nélkiil.

4. A valaszadok allitasa szerint, jelenlegi munkakérilményei segiti munkéjat, bar
eltér6 mértékben. A legtébb valaszadd, 5 f6 gondolja ugy, hogy
munkakoérilményei segitik is, meg nem is, mindennapi munkéjukat. Tovabbi
2 6 véleménye szerint a jelenlegi munkakorilmények jelentés mértékben
segitik munkajukat. Elmondasuk alapjan, nem minden esetben a

munkakérnyezet mozditja el Sket feladatuk, problémajuk megoldasaban, igy
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10.

mas tényezOket emlitettek azokra a napokra, mikor ugy gondoljik, nem a
munkakérnyezet segitette ket a megoldasban.

Az alkalmazottak tébb, mint fele ugy véli, jelenlegi munkakornyezete nincs
hatassal a munkateljesitményére. Ugy gondoljak, mas tényezk befolyasoljdk
teljesitménytiket.

Az iroda butorzatat tekintve, 6sszeségében elmondhatd, az alkalmazottak
kifejezetten elégedettek az irodai butorokkal. A valaszadok 44%-a allitja, hogy
elégedett is, meg nem is, mig tovabbi 44%-anak allitasa szerint jelentds
mértékben elégedett a butorzattal, valamint tovabbi 11%-a maximalisan meg
van elégedve.

Az NCH alkalmazottak tobb, mint 90 %-a megfelel6nek talalja az iroda
hémérsékletét, paratartalmat és a klimat egyarant. Az allandé hémérsékletr6l
fan-coil rendszer gondoskodik.

Az irodai vilagitasra vonatkozéan a valaszadok 78 %-a jelentés mértékben
elégedett. A maradék 22 % igen is, meg nem is talalja megfelelének. Ez az
arany abbol adédik, hogy az ablak mellett il6knél a fénytorés jellemz6, mely
zavarja a monitorral végzett munkat. A szabvanynak megfeleléen kihelyezett
lampatestek elegendé fényt biztositanak, errdl biztositottak a kollégak is.
Ugyanezen informacié érkezett a sajat munkaterilet felett elhelyezkedd
vilagitasokra. 78 %-a a valaszadoknak jelentés mértékben megfelelének tartja
a sajat munkatertlete felett elhelyezett vilagitast is. Két kolléga tovabbi igényét
is kifejezte asztali lampara vonatkozoan.

Az irodaban hasznalt szinekre vonatkozdan 3 kategdria jelent meg a
valaszadok korében. 2 £6 szerint minimalisan, azaz kismértékben elfogadhato
az irodaban talalhat6 kék, fehér és sziirke szinek. 4 £6 allitasa szerint megfelel6
is, meg nem is. Véleménylik szerint egyhangu a kornyezet szinezettsége. A
maradék 3 f6 véleménye alapjan jelentés mértékben megfeleléek az irodaban

hasznalt szinek. Nyilvan izlés kérdése, milyen szinvildgot, hangulatot var az
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15.

irodatdl, sajat munkakornyezetétdl, melynek egyedisége jelen kutatasban is
kimutathato.

Az irodai illat tekintetében a dolgozok egyharmada nyilatkozott arrél, hogy
nem érez semmilyen illatot, mig tovabbi egyharmaduk nyilatkozata szerint a
tisztasag illatait vélik felfedezni. A tovabbi maradék egyharmada a
munkavallalé szerint megfelel illat van, mely érezheté is. Egyértelmien
elégedettségiket fejezték ki.

A munkavallalok tébbsége igencsak elégedett az illemhelyiségek tisztasagat és
felszereltségét illetben. A valaszadok 44%-a, jelentés mértékben, illetve
maximalisan elégedett. Azonban a valaszadok tovabbi 44%-a jelezte, az
alacsony légnyomas kovetkeztében, az irodahazban aramlé levegé sokszor itt
csapodik le, {gy tovabbi 44%-a a valaszadoknak, tébbségében megfelelének
talalja, illetve vannak alkalmak, amikor nem. Ez a felmertl6 probléma
tovabbitasra is kertilt az irodahaz képviseldi részére.

A konyha tisztasagat és felszereltségét illetben a valaszadék tobb mint
kétharmada nyilatkozott arrél, hogy jelentés mértékben, illetve maximalisan
elégedett a pthendhelyiséggel. A tovabbi egyharmada a tarsasagnak beszamolt
a kevés helyrdl az ebédek alkalmaval, mivel egy négyszemélyes asztal kapott
helyett a helyi adottsagoknak megfeleléen. Kellemes, vilagos a konyha, ezt
tobb kolléga is jelezte. Nagyban kdszénheté a fehér téonusoknak, mely a
konyha butorzatat és falat boritja. Igy a kis tér mégis nagyobbnak téinik.

Egy f6 kivételével a személyzet Osszes tagja arrdl szamolt be, hogy
mérsékelten, illetve tébbségben pozitivan hat kozérzetére jelenlegi
munkakoérnyezete. Errdl a az irodai hangulat is kifejezetten arulkodik. Példaul
a radio, vagy néhany kozos szam lejatszasa még inkabb néveli az
Osszetartozast, a pozitiv 1égkor kialakulasat.

A jelenlegi munkakériulmények hatasa megoszté a munkavallalok egészségére

vonatkozodan. A vizsgalt csoport fele szerint semlegesen hat ra, mig a masik
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fele a csoportnak azt gondolja, jol hat az egészségére jelenlegi
munkakérnyezete. Ezen a kérdésen sokan elgondolkodtak, mivel eddig még
nem vetették magukat bele ilyen szintl mélységekbe.

16. A munkavallalok egyértelmd allitasa az, hogy az iroda kialakitisa egyértelmten
Osszhangban van a vallalat altal képviselt képpel. A valaszadok tébb mint
kétharmada szerint jelentés mértékben, illetve maximalisan 6sszhangban van,
mind kialakitas szerint, mind kompoziciéban.

17. Az iroda kialakitiasara vonatkozoéan a dolgozok elégedettségiiket fejezték ki.
Azonban az elrendezéssel kapcsolatban megtették javaslataikat. Az el6z6
irodaban egy nagy korben iltek, mindenki latta a masikat, azonban jelenleg
egy sorban tlnek, {gy a két asztalnal messzebb 1év6hoz mar sétalniuk kell, hogy
ne emelt hangon kommunikaljanak.

18. Osszehasonlitva az eredeti munkakérnyezettel, eltéré médon befolyasolja a
dolgozok mindennapi megelégedettségét a meghjult munkakornyezet. A
jelentSs tobbségiik, azaz 67%-uk szerint befolyasolja is elégedettségiiket az Uj
munkakérnyezet, meg nem is, ha szembe allitjak a régi irodaval. Osszesitve az
eredmények: a munkavallalok 88%-a elégedett jelenlegi munkakornyezetével.

Természetesen minden irodanak vannak elényei és hatranyai. Tébben hianyoltak

a régi irodabol a nagy tereket és a tagabb sajat munkakornyezetet. Valamint

jelezték a zaj mértékét, mely sokszor tobb a megengedettnél. Féként vendégek

érkezésekor, vagy amikor tovabbi vezetk érkeznek be az irodaba a teriiletrdl.

Beszamolojuk alapjan  tObbszor megszakitja munkajukat egy  telefon

megcsorrenése, vagy egyszerien hangos alapzaj zavarja a koncentraciot.

Hangsulyoztak a pihené zénak hianyat. Valoéban csak egy kisméretd ebédls all

rendelkezésre, munkakozi sziinet eltoltésére vagy privat telefonhivasra. Ezen feltl

egy par négyzetméteres tarolo, mely az irodaszerek rendszerezésére szolgal.

A jelenlegi irodaban a modern és zarhaté butorokat soroljak el6re az értékelés

soran. Szerencsére a beruhazas soran sikerilt jol zarhaté fém szekrényeket, magas
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kopasallésag asztalokat, valamint kivalé mindségi, kényelmes forgdszékeket
beszerezni. Igy valoban minden munkavallalé a sajat kényelmére szabhatja a
munkaallomasat. A munkavallalok pozitivan értékelték a nyitott teret, a kbzvetlen
kommunikaciét a kollégakkal és megosztottak velem a tarsas gondolataikat. A
koz6sség mar az el6z6 irodaban is j6l mikodott, évek ota egyiitt dolgoznak, az

iroda képes tovabb épiteni kapcsolatait.

Cseh munkavallalokkal készitett mélyinterjuk elemzése

A mélyinterjak befejezését kovetben, jegyzeteimet Osszegezve az alabbi

megallapitasokat teszem a vizsgalt 9 £6, cseh nemzetiségi munkavallalé esetén.

1. A cseh munkavallalok tobbsége, pontosan a munkavallalok 67 %-a elégedett
a jelenlegi munkakérnyezetével. Osszességében visszafogottan, pozitivan
tekintenek az ,,open office” munkakoérnyezetre.

2. A munkakornyezetiiket kozépszinten értékelik.

3. Az irodistak 44 Y%-a, hogy munkaeszkézei, mint példaul gyors laptop, j6
mindségli irodai eszk6zok motivaljak a munkavégzésben, de a munkafeltlet
redukalédott tertlete inkabb visszaveti a munkavégzésben. A munkavallalok
elmondtak, j6 érzéssel indulnak dolgozni, a j6 csapat- és munkaszellem miatt.

4. A valaszadok szerint munkakornyezetiik segiti munkajukat, bar eltéré
mértékben. A legtobb valaszadd, 4 £6 gondolja ugy, hogy munkakérilményei
segitik is, meg nem is mindennapi munkajukat. Elmondasuk alapjan, nem
minden esetben a munkakornyezet mozditja elé 6ket, feladatuk, problémajuk
megoldasaban, igy mas tényezéket emlitettek azokra a napokra, mikor ugy
gondoljak, nem a munkakornyezet segitette Sket a megoldasban. Igy példaul
a vezetOség altal hasznalt modszereket, a kommunikacids csatornakat.

5. Az alkalmazottak t6bb mint fele ugy véli, jelenlegi munkakérnyezete nincs

hatassal a munkateljesitményére. Véleménytik szerint mas tényezSk
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11.

befolyasoljak teljesitményiiket. Igy példaul a bérezés, melyet tSbben
emlitettek.

Az iroda butorzatat tekintve, Osszeségében elmondhato, az alkalmazottak
elégedettek is, meg nem is, az irodai butorokkal. A munkavallalok eltéré
igényekrdl szamoltak be. A valaszadok nagyobb része allitja, hogy elégedett is,
meg nem is, mig a kisebb részének allitasa szerint jelentés mértékben elégedett
a butorzattal. Példaul, volt, akinek a forgdszék kiemeleten fontos, hogy még
jobb teherbir6 képességgel rendelkezzen, a testalkatainak megfelel6en.

Az NCH alkalmazottak egyontetlen megfelelének talaljak az iroda
hémérsékletét, paratartalmat és a klimat egyarant. Esetleges nézeteltérések a
nyari nagy melegben a klima hasznalatat illetéen jelentkeznek. Annak
érdekében, hogy milyen hémérsékleten és légbefivassal tizemeljen. Azonban
abban egyetértenck, hogy a rendszer megfelel6en mikodik.

Az irodai vilagitasra vonatkozéan a valaszadok 89 %-a jelentés mértékben
elégedett. A maradék 11 % igen is, meg nem is talalja megfelelének. Ez az
arany az egyéni megitélésb6l ered, Osszességében valdban elégedettek a
dolgozok, annak készonhetéen, hogy a projekt soran nagy figyelmet fordult a
lampatestek elhelyezésére, illetve azok optimalis teljesitményére.

Ugyanezen informacié érkezett a sajat munkaterilet felett elhelyezkedd
vilagitasokra. A munkavallalok 89 %-a jelentés mértékben elégedett.

Az irodaban hasznalt szinekre vonatkozéan két kategdria jelent meg a
valaszadok korében. 44 %% megfelel6 is, meg nem is, valamint szintén 44 %o-
ban minimalisan megfelel6 a szinhasznalat. Véleménytik szerint ipari jellegd a
kornyezet szinezettsége, kevésbé fejezték ki elégedettségtiket a kollégak.

A dolgozok kétharmada nyilatkozott arrél, hogy a tisztasag illatat vélik
felfedezni. A tovabbi maradék egyharmada a munkavallal6 szerint megfelel6

illat van, mely érezhet is.
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. A munkavallalok tobb, mint fele jelentés mértékben elégedett az
illemhelyiségek tisztasagat és felszereltségét illeten. A valaszadok tovabbi 22
%-a maximalisan elégedett. Véleményiik szerint a mosdok szamat célszer(i
lenne megemelni az iroda létszamanak megfeleléen. A jelenlegi két néi és egy
térfi mosdot kevésnek itélik meg.

A konyha tisztasagat és felszereltségét illetben a valaszadok tobb mint
kétharmada nyilatkozott arrél, hogy jelentés mértékben, illetve maximalisan
elégedett a pthendhelyiséggel. A tovabbi egyharmada a tarsasagnak beszamolt
a kevés helyrél az ebédek alkalmaval.

A cseh munkavallalok kétharmadanak nyilatkozata alapjan, mérsékelten,
illetve tobbségben pozitivan hat kozérzetére jelenlegi munkakornyezete. Egy
kolléga kiemelte a rendszerezettséget, atlathatésagot, melyet az irodai
munkakoérnyezet, illetve az elrendezés nyujt.

A jelenlegi munkakorilmények hatasa megoszté a munkavallalok egészségére
vonatkozoéan. A vizsgalt csoport tobb mint fele szerint semlegesen hat ré,
tehat nincs hatassal az egészségére jelenlegi munkakornyezete.

A munkavallalok szerint az iroda kialakitasa egyértelmien 6sszhangban van a
vallalat altal képviselt képpel. A valaszaddk 55 %-a szerint jelentds mértékben,
lletve maximalisan Osszhangban van, mind kialakitas szerint, mind
kompozicioban. Tovabbi 44%-a szerint mérsékelten megfelels. Kék-fehér-
sziirke szinvilagban komponalva, a céges logdnak megfelelGen.

Az iroda kialakitasira vonatkozdéan a dolgozok kevésbé fejezték ki
clégedettségiket. Bar 44%-a jelenleg is elégedett munkakornyezetével,
tovabbi 33%-a minimalisan elégedett, s tovabbi 22%-a nem elégedett.
Egyértelmien kifejezték igénytiket a privat szférara, pithendé zoénakra.
Osszehasonlitva az eredeti munkakérnyezettel, eltéré médon befolyasolja a
dolgozok mindennapi megelégedettségét a megijult munkakoérnyezet. A

jelentds tobbségiik, azaz 78%-uk szerint befolyasolja is elégedettségiiket az j
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munkakérnyezet, ha szembe allitjak a régi irodaval. Tébben hianyoltak a régi
irodabol a massziv butorokat, nagyobb munkafelileteket és kivaltképp a
tagasabb légteret.
Osszesitve az eredményeket, a munkavallalok 86 %-a elégedett jelenlegi
munkakérnyezetével.
Minden irodanak vannak el6nyei és hatranyai. A cseh kollégak kozil tobben
hianyoltak a tiagabb sajat munkakornyezetet. Valamint a zsufolt koézegbdl
adododan, jelezték a zaj mértékét, mely sokszor tobb a megengedettnél.
Beszamolojuk alapjan tobbszor megszakitja munkajukat. Hangsulyoztak a
targyalok minimalis szamat, pihend zénak hianyat. Valéban csak egy kisméretd
melegité konyha all rendelkezésre, par székkel a munkakézi sziinet eltoltésére
vagy privat telefonhivasra. Néhanyan hely hidnyaban videdhivasaikat a céges
autokban bonyolitjak le a parkoléban.
A jelenlegi irodaban a modern megjelenést soroljak elére az értékelés soran, a jo
légkor mellett. A munkavallalok kevésbé pozitivan értékelték a nyitott teret, mint
a magyar kollégak, de 6k is megfelel6nek tartjak. A megkérdezett dolgozok kozott
alacsony a fluktuacié. A kozvetlen kommunikaciot igen gyors a viszonylag kis

légtérben és elénynek itélik meg.

Ko6z06s projektmunka eredménye

A projektterv szerint, 8 hét alatt keriilt a teriilete redukalsra, mindésszesen 320
m” alapteriiletre. A projekt idSintervalluma 2019. marcius-aprilis hénapokra esett,
mind&sszesen 8 hét alatt lezarult. 18 darab munkaallomas kertlt kialakitasra, egy
nagy targyalé és egy kis targyal6. A feldjitas Gj szényeget foglal magaban a kért
sotétkék szinben, igazodva az NCH kék-fehér logbhoz, a vallalat arculatahoz.
Tovabba fehér falakat az Osszes helységben, két rétegben készre festve. Az
ajtokeretek mazolasra keriltek az iroda beltertiletén, beleértve a bejarati ajtot,

szintén fehér szinre. Uj LED lampaék keriiltek beszerelésre. Az iroda gépészetileg
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levalasztasra kerilt, beleértve a szell6ztet6 rendszert, hideg- és meleg levegd
aramlasat. Kalon villanyéraszekrény kertlt levalasztasra a megmarado tertleten,
valamint kiilon vizora egyedi mérével. A tertiletet levalaszto £6 fal gipszkartonbodl
megépitésre  kerilt, melynek hangszigetelése megfelel6, biztositja az
athalldsmentes falfeliiletet. Gipszkarton falak szintén eltavolitasra kertltek, ezek
helyett tvegfalak kertltek beszerelésre. Zarasként pedig a marketing anyagok
elhelyezése tortént.

Az emlitett targyli megvalosulasokon kivil szoros szakmai kapcsolat, kivalo
egyuttmikodés is létrejott a projekt eredményeképpen, melyre nem minden
esetben van példa, vagy éppen szamitunk ra. Jelen projekt egy tokéletes példaja
ennek, mely a k6z6s kooperacid, hosszua és kitarté munka eredményeképpen jott
létre hazon belil és a beszallitokkal egyarant.

Osszességében elmondhatd, hogy ez a projekt kooperacié nélkiil nem
valésulhatott volna meg. A projekttagok k6zott szoros egytittmikodés, kozvetlen
kontextus, hiteles, igazsagokra alapozé kommunikacié vitte elére a projektet

(Barnkopf, 2002).

KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

A magyar NCH munkavallalok elégedettek megvalosult munkakornyezetiikkel,
jonak itélik meg munkakérilményeiket. Azonban azt gondoljak, nincs hatassal
munkateljesitményitkre. A butorzattal, azok funkcionalitdsaval egyértelmien
elégedettek. A feldjitast kovetéen elégedettek a levegé hémérsékletével, konnyd
allithatésagaval, megfelel6 szell6ztethetGségével. A kozos terekben ¢és a
munkatertletiik felett 1évé megvilagitassal és a természetes fény mennyiségével
egyarant elégedettségiiket fejezték ki. Az irodaban hasznalt szineket tekintve,
egyénenként eltérd az elégedettség. Azonban abban egyet értenek, hogy a cég
értékeit hien kozvetiti a logdbdl eredd fehér és kék arnyalatok 6tvozésével. Az

iroda letisztult, tiszta és rendezett, semleges ¢és illetve j6 illattal rendelkezik,
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melyrdl a jelenlegi beszallité kivaltképp jol gondoskodik. A pihendhelyiségeket
tekintve, beleértve a konyhat és a mosdohelyiségeket, maximalisan értékelik, mivel
a beruhazasi projekt soran ezek is felijitasra kertiltek, funkcionalisabb terekké
valtak. A kozérzetre kivalé hatast gyakorol a megujult munkakornyezet a
mindennapokban. S csak a munkavallalok fele gondolja ugy, hogy egészségére
pozitiv hatassal van. A jelenlegi ergonémia kialakitasaval egyetértenek, a
kompoziciot megfelelének tartjak.

A cseh  NCH  munkavallalokat  tekintve, alapvetéen  elégedettek
munkakornyezetiikkel, jonak itélik meg munkakorilményeiket, bar kevésbé jonak,
mind&sszesen 2 %-kal, mint a magyarok. Azonban azt gondoljak, ez nincs hatassal
munkateljesitményiikre. A butorzattal kevésbé elégedettek. Bar funkcionalisnak
tartjak, a kis munkafeliiletek visszavetik komfortérzetiiket. A feldjitast kvetSen
clégedettek a leveg6 homérsékletével, konnyt allithatosagaval, megfelelé
szell6ztethetéségével. Azonban a nagy létszamu iroda miatt nehéz megtalalni a
megfelel6 hémérsékletet és légaramlast a  dolgozok egyéni igényeinek
megfeleléen. A k6z0s terekben és a munkatertletik felett [évé megvilagitassal, és
részben, a természetes fény mennyiségével egyontetlien elégedettségliket fejezték
ki. Az irodaban hasznalt szineket tekintve, egyénenként valtozé az elégedettség.
Egységes vélemény alakult ki a cseh kollégakban a kialakitott cég arculattal
kapcsolatban, véleménytik szerint harmoéniaban 4ll. Az iroda napkézben zsufolt,
azonban a tisztasagot tisztelik a kollégak, vigyaznak ra. A dolgozdék beszamoldja
alapjan a kornyezet semleges illattal rendelkezik. A pihendhelyiségeket tekintve,
beleértve a konyhat és a mosdohelyiségeket, maximalisan értékelik, mivel a
beruhazasi projekt soran ezek is feldjitasra kertltek, funkcionalisabb terekké
valtak, azonban a méretei kisebb létszamra lettek tervezve. Pihen6zonak nem
kertltek kialakitasra. A kézérzetre j6 hatast gyakorol a meguajult munkakérnyezet

a hétkéznapokban, a cseh iroddban is. A munkavallalok fele gondolja gy, hogy
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egészségére pozitiv hatassal van. A jelenlegi ergonémia kialakitiasaval kevésbé
elégedettek.

A magyar és cseh szervezetben végzett vizsgalat alapjan a kovetkez6 javaslatot
teszem a vezetGség részére az eurdpai irodak kialakitdsara vonatkozoan. Javaslom
a tovabbi ,jopen office”-ok kialakitasat a hatralévé eurdpai orszagokban.
Els6sorban projektcsapat felallitasaval, mely nagy segitségre lehet muszaki
kérdésekben, beszallitéi kivalasztasban. Fontos, hogy a funkcionalis vezetk
részére tovabbra is zart tereket alakitsanak ki a személyes megbeszélések
hasznalatara. Fontos, hogy alakitsanak ki pihené zénakat, ahol a munkavallalok
munkakoézi szineteiket tolthetik, melyek eddig még nem kertltek bevezetésre,
azonban nagy munkavallaléi igény van ra. Fektessenek hangsulyt a butorzat
kivalasztasara, els6sorban kényelemben, mely varialhaté az iroda atrendezése
soran, ezzel ujdonsigot hozva a munkakérnyezetbe, viszonylag alacsony
raforditassal. Azonban igencsak felértékel6dik a munkavallalok szemében. Bar
mélységében nem vizsgalom az ergonémiai kialakitast, azonban sziikségszert az
optimalis térrész biztositasa a munkavallalok munkavégzéséhez. Tovabba a
munkakoérnyezet munkateljesitményre torténé hatasat szivesen vizsgalnam a
tovabbiakban. Javaslataimat a cégvezet6hoz intézem tovabbi felhasznalasra.

A vizsgalatra vonatkozéan a cégvezeté a kovetkez6 értékelést tette kozzé
napjainkban, visszatekintve a megvalosult irodai beruhazasra: .4 javaslatokra
referdlva, elds3or is koszinom kollégamnak, hogy elkészitette vizsgdlatat a munkavillalik
érdekeit szem elott tartva. Meglatasom sgerint az iroda dtalakitdsi projekt példaértékeii
Eurdpaban, mivel egy orszdg sem tudta az dtalakitdst 8 hét alatt kivitelezni, agota sem. Kiilon
kiemelen a projekt soran taniisitott kommunikdciot, melynek kivetkeztében a munkavallalok
megfelelden informdlddtak a rajuk hatissal lévi projektlépésekerdl, tovibbd a beszdllitok,
Seldijitist kivitelez0k dsszebangolisa kiemelten valdsult meg. Projektcsapat feldllitdsi javasilatat
tdmogatom, mivel én is megtapastaltam siikségességét. 1 alamint a felsdveetés részére torténd

sajdt, gdarhatd irodakialakitist célszerinek konyvelem el, s tudomdsom sgerint, nagyrés3t ennek
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megfelelden tirténik ag alaprajzok tervegése. Azonban a kiltséghatir betartisa érdekében
esetenként valoban elmarad néhdany funkciondlis vegetd iroddjanak a kivitelezése, mivel
kiemelten  fontos ag digleti  tervben meghatarogott elemek  teljesitésre  keriiljenek. Az
trodabiitorok kivdlasgtasa sordn kifejezetten tamogatom a javaslatot miszerint funkciondlis,
mindségi irodai es3RO0k Rerdiljenek beszeryésre az 1l beruhdzasi projekteke kapesdn. Pontosan
azeért, mert ilyen horderejii bernhdzdsra hozzdvetdlegesen 10évente keriil sor. A pibendhelyek
kialakitisdara vonatkooan fontos megemlitenen, hogy ag otlet jo, agonban erre nem forditott
azg. enrdpai vegetés nagy figyelmet. Gondolataim és gyakorlati tapasztalatom szerint a kollégak
abszoliit mértékben elégedettek a megvalisult ,,open office” irodai kirnyezettel. 1 isszatekintve,
a pihend ona, illetve teakonyba tereket szivesen novelnék, erre vonatkozdan tobb viss3ajelzés
érkezett a kivitelezés dta. Tovdbba az online megbeszélések sokasdga a pandémia dta, még
inkdbb indokolja napjainkban a tovabbi targyalék kialakitisit. Osszességében elmondhatd,
az iroda funfkcidjat betilti és sgerves résget képezi iigleti életiinknek.”

Ezuton készonom a cégvezetd értkékelését, melyet nagyra értékelek. Ezuton
szeretném ismételten hangsilyozni, a kutatds nem tekintheté reprezentativ

példanak.
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ABSZTRAKT

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

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

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

kommunikdcid, vagy akdr a marketingstratégia teriiletén.
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ABSTRACT

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

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

adjustments to meet the needs and preferences of young consumers.

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

INNOVACIOS ALAPBOL FINANSZIROZOTT SZAKMAI TAMOGATASAVAL KESZULT.

1l

iiiag Pogen KULTURALIS ES INNOVACIOS
MINISZTERIUM
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BEVEZETES

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

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

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

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

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

kialakitasa.

A termékek és szolgaltatasok fejlesztése altal is névelheté a versenyképesség,

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

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

hatékony dontéshozast tamogatja (Major 2015).

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

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

versenyelonyt jelenté szempontok.

1. tablazat. Versenyeldnyt jelentd szempontok

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

Forras: sajat szerkesztés Kelemen-Erdds, 2017 alapjin

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

e 15-24 évesek: 98%,

o 25-34 évesek: 97%,

e 35-49 évesek: 94%,

e 50-69 évesek: 71%

e 15-69 évesek Osszességében

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

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

az online vasarlast mashogy értelmezték a két esetben.
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3. abra. Az internetes vasarlasok aranya Magyarorszagon — akik harom
hénapon belil vasaroltak interneten
Forras: sajat szerkesztés KSH, 2023 alapjan
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4. abra. Online kiskereskedelmi bevétel Magyarorszagon (milliard HUF)
Forrds: sajat szerkesztés GKID, 2022 alapjin

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

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

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

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

tanulmanynak most nem célja.

KUTATASMODSZERTAN

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

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

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

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

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

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

Forrds: sajat kutatds alapjin

EREDMENYEK

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

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

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

eltéréseket a valaszokban.

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

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

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

e Lidl—117 £6; 68,4%

e Spar— 73 £6; 42,7%

e Aldi-— 51 £6; 29,8%

e Tesco — 50 £6; 29,2%

e Penny — 35 £6; 20,5%

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

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

legalacsonyabbnak bizonyult (3. tablazat).

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

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

Forrds: sajat kutatds alapjin

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

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

atlag feletti aranyban, hogy ezek a legjellemz6bb vasarlasi helyszineik.

0% 25% 50% 75% 100%

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

Interspar NG 0,585

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

<

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

Adott tzletlancot szimpatikusnak vél6k

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

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

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

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

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

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

célcsoportra vonatkoztatva mutatom be.

72



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

kedvel.

Lidl Spar

legaldbb havonta vésarol ott
(n=171)

63,2%

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

hallott mar réla (n=171)

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

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

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

mutatja be, ami az értelmezést segiti (Molnar 2008).

73



4. tablazat. A korrespondencia analizisbe bevont markak és tulajdonsagok
(szempontok)

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

az eladok legyenek kedvesek

legyen 6nkiszolgal6 kassza

ne zavarjon a nagy tomeg

hozzam hasonl6é emberek vasaroljanak ott
gyorsan végezzek a vasarlassal

Forrds: sajat szerkesztés sajit kutatds alapjin

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

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

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

tobb tzletlanc kozott vannak atfedés egy-egy tulajdonsag kapcsan.

® |ehessen online vasarolni

 Realy

® alacsony arak

AuchanTESCO |[PENNY.

® hlségkedvezmények

gyorsan ® ne regyen Zavars tomeg

vegezzek
erdekes akciok
@ ® elérhetéség | ALDI

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

o reklamok
INTERSPAR @ hozzam hasonld vasarlok legyenek

® nyomtatott akcids Ujsag

® az izlet kinézete

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

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

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

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

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

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

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

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

jelentek meg.

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

szerettem volna lattatni a célcsoport vasarlashoz valé viszonya kapcsan.

KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

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

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

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

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

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

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

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

a vasarlassal, valamint a kiskereskedelmi lancokkal kapcsolatban.
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ABSZTRAKT

A modern technoligiik kezdetben még csak azg iparban jelente meg, de napjainkra sgdamos
szektor mozgatorngdia lett, 15bbek kizt a turizmusé is. Igy vetdditt fel kutatdsi kérdésként,
haogy milyen viltozdsokon ment dt a modernkori turizmus a digitalizdcid jegyében a pandémiat
kdvetden. Altaldnos célkitizésként keriilt megfogalmazisra, hagy meguizsgdljnk a kizisség
médidn latott tartalmak milyen batdst gyakorolnak a3 utazdsi des3tindciok megvilasgtdsdra.
Specifikus célkitiizéskent pedig bemutatisra keriilt napjaink digitdlis turizmusdahoz, kapesolido
leggyakrabban haszndlt alkalmazdsok és azok tipusar. A megkérdezés midja online kérddiy
Sformdjiban  tirtént CAWIT szemlélet mentén. A beérkezett adatokat (N=180) ismert
prébakkal (Kbhi® és Kruskal-Wallis), illetve kereszttibla segitségével vigsgdltuk. Eredmények
tekintetében elmondbatd, hogy manapsdg, aki jelen van a kiilonbizd kozisségi oldalakon akdr
a tudta nélkiil is inspirdlidhat az ott kizzétett képekbil és viedkbil. Frdekes tény, hogy
nagyobb befolydssal birnak a kiosségi médidban szerepld influenszerek, akiknek adnak a
vélemeényiikre az emberek. Turizmusmarketing szempontiabil jelentds profilokkd viltak a
kiilinbizd kiosségi oldalak és az ott jelenlév vélemeényvezérek, avagy influenszerek. Az
eredmeények alapjan elmondhatd, hogy akik jelen vannak valamely kizosségi médidn nagy
valdszindiséggel az ott latott tartalmak, impulzusok befolydsoljik a turisztikai dintéseik
meghozataldt. Oss3ességében igy egy-egy étterem, turis3tikai célpont sxdmdra 1ij és 1 lebetdséget
adbat  egy-egy  influenszerrel  tirténd  egyiittmiikodés, vagy az digynevezett ,Instagram-

kompatibilis” elrendezés, tdlalds.

ABSTRACT

Modern technologies started ont in manufacturing but have now become a driving force in many
sectors, including tourism. The question of how modern-day tourism has changed in the wafke of
the pandemic, in the context of digitalisation, was thus raised as a research question. The general
objective was to investigate the impact of the content seen on social media on the choice of travel
destinations. As a specific objective, the most commonly used digital tourism applications are also
presented. The survey was conducted through an online questionnaire, following the CAWI
approach. The data received (N=180) were analysed using widely used tests (Khi® and Kruskal-
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Wallis) and cross-tabulation. In terms of results, it can be said that nowadays, anyone who is
present on various social networking sites can be subconsciously inspired through the many images
and messages posted there. 1t is an interesting fact that more influential are the influencers on
social media whose opinion matter to people. From a tourism marketing point of view, the varions
social networking sites and the opinion leaders or influencers have become important profiles. The
results show that people who are present on social media are likely to be influenced in their
tourism decisions by the content and impulses they see there. Overall, therefore, a collaboration
with an influencer or the so-called "Instagram-compatible" layout and serving can provide newer

and newer opportunities for a restaunrant or tourist destination.

BEVEZETES

A turizmusrol mindamellett, hogy egy globalis tarsadalmi és gazdasagi jelenség,
elmondhat6, hogy napjaink szabadidé hasznositasanak egyik legnépszeribb
eszkoze, az életmindség és a kulonbozé kapcsolatok meghatirozé eleme.
Azoknak az embereknek, akiknek szerencséjik van élni a turizmus adta
lehet6ségekkel, altalaban a testi és lelki egészségiik is kiegyensulyozottabb. Nem
mellesleg a kiilonb6z6 kultirak megismerésével, feler6sodik benntik a nemzeti
hovatartozas érzése. Mint iparag egyértelmten fejlédést mutat az utdbbi
évtizedekben, a vilagon szamos orszag kiemelked6 huzoéagazatava nétte ki magat.
A szektor a vilagtorténelem soran kialakult 6sszes gazdasagi, illetve tarsadalmi
problémabdl kilabalt, és jelenleg is a virdagkorat éli. Erre példa tébbek kozt a 2019-
es év végén — 2020 elején kirobbant Covid-19 vilagjarvany, mely eddig talan soha
nem latott és tapasztalt nehézségeket hozott a turizmusba. Azonban 2022-re a
nemzetkozi turizmus a jarvanyhelyzetbdl 1abadozva, elére nem latott sikereknek
orvendhetett, ugyanis a nemzetkozi turistaérkezések szama csaknem a
kétszeresére nétt a 2021-es év els6 negyedévéhez képest (UNWTO, 2022).

A cikkben bemutatasra kertl, a digitalizaci6 és a koz6sségi média turizmusban
betoltott szerepe. A kiemelt kutatasi tertletek kozott megtalalhatok kilon a

kilonb6z6  turizmusfajtak  szerinti  vizsgalatok, az egyes desztinaciok
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népszeriségeit vizsgald felmérések (Bulchand-Gidumal, 2022; El Archi et al.,
2023; Cronjé & du Plessis, 2020; Mathew & Sreejesh, 2017) de maga a résztvevok
elemzése is (Buhalis & Amaranggana (2013). Azon belil is mérvadé mind a koltési
hajlandésaguk, mind pedig a viszonyulasuk az 4j turisztikai termékekhez (Csordas
etal., 2022). A szerz6k megvizsgaltak azt is, hogy a pandémiat kévetéen valtozott-
e a korosztalyok utazasi szokasa. Manapsag az emlitett mindennapi tudasba
beletartoznak a technolégia altal nyujtott lehet6ségek is. Az internet és a
mobilalapid  kommunikacié a mindennapjaink részévé wvalt. Szamos, a
szabadid6ében szintén népszerd, és kikapcsolodast kinald tevékenységet teremt
szamunkra. A robbandsszert globalizaciénak készonhetéen a modern kor adta
vivmanyok hihetetlen gyorsasaggal terjedtek el a vilagon. Emlitésképp par
népszerd termék a piacrél; okostelefonok, okosérak, QR-kodok, 4-5G halézatok
és a kilonboz6 kézosségl média feliletek. Legtobbjiket mar ugy hasznaljuk, hogy
nem is érzékeljik igazan mennyire meghatarozzak a mindennapi életinket. A
kilonféle internetes szolgaltatas és alkalmazas megannyi lehetéséget nydjt minden
korosztaly szamara, minden agazatban, igy hasonloképp a turizmusban is. A
papiralapi reklamfogasok mellett, a k6z0sségi médiaban kozzétett tapasztalatok,
¢lmények, 4j informaciok is hatassal vannak az emberek fogyasztasi szokasaira és
utazasi dontéseire. Talan a leglatvanyosabb folyamat az itt megjelené tartalmak
szerepének névekedésében ment végbe. Az, hogy mit latunk egy céltertiletrdl a
kilénbo6z6 platformokon, milyen véleményeket fznek hozza civil emberek, és
hogyan értékelik azt, nagymértékben befolyasoljak a desztinaciok, illetve a
programok imazsat.

A turistakért  folytatott versenyben, a modernizacié és  digitalizacié
kihasznalasabdl szamos turisztikai elény szarmazik. Ugyanis, mar az id6sebb
generacié tagjai is el6szeretettel hasznaljak, tobbek kozott a turizmusban is
megjelené tjdonsagokat. De mégis a legrelevansabb résztvevéi a digitalizacionak,
egyértelmien a fiatalabb, Y és Z generacid, akik a j6v6 utazoi és hozzaértésiikkel

uj trendeket és alternativakat teremtenek a szektorban.
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A tanulmany f6é célkitlzése, hogy ravilagitson a turizmus és a digitalizacio
kapcsolatara napjainkig, ideértve, hogy a kozosségi médian latott tartalmak,
valamint a megvaltozott tartalomfogyasztis milyen hatassal van az utazasok
céljainak kivalasztasara. Emellett specifikus célkitizésként fogalmaztuk meg, hogy
a napjaink digitalis turizmusahoz kapcsolodd leggyakrabban  hasznalt
alkalmazasok tipusai is bemutatasra keriiljenek. Ezaltal harom aspektusbol
kozelitettiik meg a modernkori turizmusban tortént valtozasokat. Elsésorban
megvizsgaljuk a kozosségi média befolyasold szerepét, valamint, hogy az
influenszerek milyen rahatassal vannak a felhasznalokra. Masodik 1épésként
generacios kilonbségeket feltételeziink az online térben térténd utazasi élmények
megélésével kapcsolatban. Végezetil az utébbi évek legnagyobb negativ hatasat
kifejt6 tényezGjét, a vildgjarvany miatti utazasi szokasok megvaltozasat
feltételezziik. Mindezekre alapozva a koévetkezd hipotézisek — kertiltek
megfogalmazasra:
o H7: A kizisségi média befolydsold hatisa és az influensgerek befolydsold hatisa
k001t O553efiigges tapastalbatd ag utazdsi desgtindeid megvdlasztisanak tikrében.
o [H2: Leginkdbbh a Z genericio éli meg ag utazdsi élmeényeit online.
o H3: A pandémidit kivetien az emberek sziikebb kirben tervezik nyaralisaikat, mint

eldtte.

SZAKIRODALMI FELDOLGOZAS

A turisztikai desztinaciok megjelenése a k6zosségi médiaban

Az informacié aramlas technikai megvaltoztak és napjainkban az IKT segitségével
a digitalis torténetmesélés dominal. Akik nem ebbe a modern infokommunikaciés
vilagba szilettek, (azaz az id&sebb generacié tagjai) csodalkozva nézik a ,,mai
fiatalok” mobilhasznalati szokasait, sokszor nem értik egymast. Hisz szamukra
nem az az elsé egy étterembe érkezéskor, hogy el6kapjak okostelefonjukat és

kozzé tegyék épp hol vacsoraznak, és mit. A fiatalok manapsag online élik meg
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élményeiket, posztolnak a nyaralasukrol, kirandulasukrodl, lényegében szinte
minden ingerr6l, ami &Sket éri. De ez visszafelé is igaz, miszerint egyes
desztinaciokrol, szolgaltatasokrdl a kozosségi médian latottakbol informalddik, a
kilonboz6 influenszerek, reklamok hatasara latogatja meg az adott helyet (Lee et
al, 2021). A népszerG online oldalak kozé tartoznak a kilonb6zé kozosségi
hal6zatok mint példaul a Facebook és a Twitter, de népszertek az elsésorban foté
(Instagram és a Snapchat) és vide6 (YouTube, TikTok) megosztasara készilt
oldalak is, valamint a turizmushoz kapcsolédé blogok és weboldalak, mint
amilyen a TripAdvisor is (Stli & Martyin-Csamango, 2020). K6z6sségi médianak
szamit minden olyan internetalapu alkalmazas, amely lehet6vé teszi a
felhasznaldinak a sajat tartalom generalasat és egymas kozott torténé megosztasat
(Whiting et al., 2019).

Szamos hétkéznapi tevékenységinkben kézponti szerepet kapott az internet,
azon is tulmenden, a kézosségi média. Korabbi tanulmanyok szerint az egyének
kil6nb6zé motivaciok altal vannak jelen ezeken a platformokon. Jelent6s hatast
gyakorolnak a tarsadalmi kapcsolatokra és a kommunikaciora, ezen kivil a
legszembettinSbb Osztonzé tényezd az onbemutatas (Ivanyi, 2022). Az, hogy mit
posztolunk magunkrél a kézosségi oldalakon, egy idegen szamara kialakit egy
képet rolunk. Fontos, mivel a mai vilagban egy Gj munkara jelentkezéskor is az
lehet az elsé a munkaltatd részérdl, hogy utina néz a jelentkezé ,,digitalis
labnyomanak”, azaz az altala kozétett tartalmakat is végig nézik. A felhasznalok
lehetnek aktivak és passzivak, annak fiiggvényében, hogy milyen fogyasztoi
magatartasi tevékenységet folytatnak a kozosségi feluleteken. Aki passziv az
altalaban csak olvasgat, nézel6dik, esetleg tovabbitja ismerdseinek a latott
tartalmat, de Gjat nem oszt meg. Az aktiv résztvevé is cselekedhet hasonléan,
viszont 6 mar fog posztolni képeket, videdkat, hozzaszol a bejegyzésekhez, azaz
interakcioba 1ép a koézosséggel, ezaltal az emberek lathatjak az altala készitett

tartalmakat is (Khan, 2017).
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Digitalizacio és digitalis marketing

A technoldgiai 6riasok igyekeznek olyan termékeket piacra dobni, melyek nem
csak egy adott feladat magas mindségl teljesitésére alkalmasak, hanem
széleskorben képesek az emberek igényeit is kielégiteni. Ezek az okoseszkézok
tobbek ko6zott egyes kényelmi szempontok figyelembevételével késztlnek el,
valamint igyekeznek minden korosztaly szamara hasznos alternativat jelenteni.
Kornyezetiinkben is megfigyelhetjik, hogy minden generaciéra jellemz6, hogy
széles korben alkalmazza okoskésziilékeit. A k6zosségi média és az azon jelenlévd
tartalmak menedzselése mondhatni 6nall6 tertiletként vannak jelen a modern
marketing vilagaban, melyek igen fontos hatast gyakorolnak tébbek kozott a
turisztikai fogyasztoi magatartasra is (Ivanyi, 2022). Amint korabban emlitésre
kerilt, a turizmus egy rendkiviil emberkézpontu szektor, melyben a legfontosabb
a vendégek és felhasznalok segitése, bizalmanak megszerzése, majd megtartasa.
Ezeket az impulzusokat néveli tobbek kozt egy-egy kozosségi médiumon
megtalalhato influenszer utazasi, desztinacié ajanlasa is, hiszen ezek a platformok
lehet6vé teszik a jelenlévék kozt a kétiranyd informacidaramlast is (Rimoczi &
Kozik, 2023; De Veirman et al, 2019; Abidin, 2016). A napjainkra kilon
foglalkozasnak szamité influenszer marketing jelentésen befolyasolja az emberek
mindennapi dontései mellett a turizmushoz kéthet6 tevékenységeit is mint példaul
az éttermek (Szakaly, 2023), szallodak kivalasztasat, a kilonb6z6 imazstilmek,
ajanlasok segitségével. A vevokkel valé kapcesolattartas fontos feladat, hisz a
vendégekre hatalmas pozitiv benyomast kelthet a személyesség érzése. Mivel a
felhasznalé valogathat a kilonb6z6 tartalmak kozil, ezért fontos tényezd a
megszolitas, a megfelel$ informacié atadas, illetve a latvany is, amivel felkeltik az
emberek érdeklédését (Klausz, 2016). Egyre tobb cég és vallalkozas veszi igénybe
ezt a technikat és kozosségl oldalain kiulonféle hirességeket kér meg termékei,
szolgaltatasai népszerGsitésére. Az influenszerek altal hasznalatos marketing
harom legfontosabb tényezbje kozott szerepel a kdzosségi elérés, az atadni kivant

tartalom ¢és a fogyasztoktdl kapott bizalom. A tevékenységiik soran akar tobb szaz
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vagy ezer fogyasztot is képesek lehetnek elérni, ha elég egyedi tartalommal
rukkolnak el6, amely a hirdeté cég szerint is hatékonyan tikrézi a reklamozni
kivant markat és az azt bemutat6 influenszert is, ezzel kiépitve a bizalmat (Papp-
Vary, 2020). Hazankban a legnépszertibb kozosségi oldalak kézott szerepel a
YouTube, a TikTok, az Instagram és a Facebook. Ezeken az oldalakon leginkabb
a fiatalabb generaciokat lehet a legkénnyebben elérni, de minden platform mas,
ezaltal mind mas marketingtevékenységet igényel. A szakirodalmak két generaciot
emelnek ki, akik a leginkabb jelen vannak az interneten, illetve k6z6sségi médian.
Ezek nem masok, mint a ,,milleniumi” és az internet-generacio, akiket masnéven
»digitalis bennszilottként” is szoktak emliteni (Y és Z). Ez a két kifejezés
meglehetsen nagy csoportot fed le hisz a *90-es évektdl egészen a 2010-es évekig
sziletetteket ide soroljak (Székely, 2012). A mottdjuk: ,fotét, vagy meg sem
tortént”. Ha a generaciok kozotti eltéréseket vizsgaljuk, az NMHH legutébbi
kutatasai (Médiakoltések az offline és online médiatérben, 2023); Médiapiaci
jelentés, 2021) is ravilagitott, hogy az id&sebb korosztalyba tartozé emberek
inkabb a televiziéra és a nyomtatott sajtéra tamaszkodik, mig a jelenlegi
huszonévesek inkabb ezek online megfelel6it helyezik el6térbe és ezaltal
érzékenyebbek az influenszer marketig kampanyokra is.

Ezek a fiatal generaciok a koézosségi médiumokon keresztil informalédnak,
kérnek tanacsot, osztjdk meg a tapasztalataikat masokkal. T6bbek kozott a
turizmus is ilyen modon teljesedik ki a kozosségi haldzatokon keresztil.
Kilonboz6 desztinaciés marketing, illetve turisztikai szervezetek is képviseltetik
magukat az oldalakon, mint példaul az UNWTO, és a World Tourism Forum
Insitute. Emellett az emberek megosztjdk sajat utazasi tapasztalataikat,
élményiiket, tippjeiket, helyeket ajanlanak, amik szamukra j6l bevaltak, és masok
hasznara valhat (Mele et al., 2021). Hasonlé célbdl jottek létre az egyes
platformokon a személyes oldalak mellett kiilon az utazasra fokuszalé YouTube-
csatornak, Facebook és Instagram oldalak, és egyéb blogok, ahol a vloggerek,

bloggerek és influenszerek véleményezik az egyes turisztikai desztinaciokat vilag
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szerte. Ezek meglehetésen j6 informacidforrasnak bizonyulnak, hisz rendkiviil
népszertek, rengeteg ember koveti nyomon ezeknek a létrehozoknak a
munkassagat. A véleményvezérek kovetdi altalaban értékelik a tartalmat,
felkeresik az altaluk javasolt oldalakat, és megosztjak sajat tapasztalataikat,

tobbnyire az Instagrammon keresztil.

Altalanosan az applikaciokrol

Minden ko6z6sségi oldal rendelkezik egy sajat, okostelefonra let6lthetd
mobilalkalmazassal és egyedi felhasznaloi feliilettel. Ezek az eltéré applikaciok
kilonbozé tartalom kozzétételére késziltek. Egyes alkalmazasok korlatozasokat
hoztak létre a bejegyzések megosztasaval kapcsolatban. A Twitter viszonylag
kevés karaktert engedélyez egyetlen tweetben (posztban), mig a Facebook
egyetlen bejegyzésben akar tobb tizezer karaktert is engedélyez, teret adva ezzel a
lehet6séggel a hosszt beszamolok, és vélemények kozzétételére. A legismertebb
kozosségi felileteken a képek és a videok megosztasa a kézos. Azonban ezek
mérete és hossza eltérd, példaul az Instagram csak képek és révid videdk
megosztasara alkalmas. Ezzel ellentétben a YouTube szandékosan csak
videokhoz késziilt, és kifejezetten nem korlatozza a tartalom hosszat, ami azt
jelenti, hogy akar tobb 6ras is lehet egy videé. Ezek a platformonként eltérd
paraméterek adjak a kilonb6z6 kézosségi oldalak sokszintségét (Katz & Nandi,
2021).

A Facebook 2006-ban az els6k kozott megjelent online portal, mely mara mar
,wvildgméretivé” nétte ki magat. Asztali és mobil applikacios formaban is elérhet6
alkalmazas, amelyre a vilig minden nyelvén, internethozzaférés mellett, 16 éves
kor felett barki regisztralhat. A személyes fidkokon kivil, a kilénb6z6
vendéglatohelyek, hotelek, utazasiirodak is képviseltetik magukat az oldalon, mint
példaul a debreceni Aquaticum Hotel, a felsétarkanyi Bambara Hotel, illetve az

Ibusz utazasi irodak.
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A kovetkez6 ismert kozosségi oldalként a Twittert emlithetjiik, amely hiaba
hasonlé méretekkel rendelkezik, mint a Facebook Eurépaban, mégis hazankban
kevésbé népszerl, mint a versenytarsa. A felhasznalok ugynevezett ,,tweet” -cket
tehetnek kozzé, melyek tulajdonképpen rovid bejegyzések, és ezeket tehetik
privat, vagy nyilvanos formaban is. Ezeket a tweet-eket masok megoszthatjak a
sajat oldalukon, hozzaszolhatnak és reagalhatnak is rajuk (Karami, et al. 2020).

A YouTube a legnagyobb videdmegosztok egyike, 2005-6s indulasa 6ta szamos
valtozason esett at a tervezésben és a funkcionalitasban is. Magaba foglalja a
hagyomanyos szorakozasi lehet6ségeket, televizids, zenei és filmes élményt nyujt
egy helyen (Shao, 2009). Ezen a platformon az emberek videdkat osztanak a vilag
minden pontjardl, sokféle témakorben. A turizmus is megjelenik, hisz nagy
népszeruségnek Orvendnek a kulonféle utazé vloggerek, akik utazasuk
filmezésével foglalkoznak, hogy élményeiket megosszak nézéikkel.

Az Instagram hasonléan a Facebookhoz, egy telefonos foto, illetve
videdmegoszté kozosségi médium, ahol a felhasznalok képek, videdk és
ugynevezett torténetek formajaban posztolhatnak bejegyzéseket, majd tovabb
oszthatjak azokat mas platformokon is (Sheldon & Bryant, 2016). Lehet6ségiink
van tovabba barataink fiokjat vagy épp a helyszint megjel6lni, ahol kép vagy video
készult. Az utébbi funkcidnak koszonhetéen az oldal a turizmus egyik eszkozévé
érett, ugyanis a felhasznalok a bejegyzéseikben kozzétett szebbnél szebb
latnivalokhoz a lokacié pontos megadasaval az emberek koézott tovabbitjak a
lehetséges programokat és uticélokat. Szamos a YouTube-on megtalalhato
utazoblogger vezet Instagram fidkot is, révid videdkban és képekben
Osszefoglalva egy-egy utazast. Viszont, az oldalon egyes utazasi irodak, illetve
olyan tartalomgyart6 személyek is jelen vannak, akiknek ez a £6 profiljuk és ezen
keresztil személyre szabott utazasi tanacsokat adnak, élménybeszamoloikat,
tapasztalataikat adjak at kovetStaboruknak. pl: az utazémajom, utazodanya,

spabook stb. (Instagram.com, 2022).
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A gyors és mindenki altal hozzaférhet6 internetnek készonhet6en a mobilvideok
hamar nagy népszeriiségnek 6rvendtek. A mara mar altalanos és a vilagszerte
mindenhol jelenlévé mindossze par masodperces videdknak, a korabbi
videdmegoszté portal, (YouTube) helyett, egy masik oldal, a TikTok ad otthont.
A viszonylag 1), Kinabol szarmazé, 2016-ban létrehozott platform megjelenése
6ta naprol napra noévekszik, mara mar tobb milli6 felhasznalét vonzott globalisan.
2018-ban a vilag legtébbet letoltott alkalmazasa volt (Li, 2022). A TikTok trendek
kozott az utazasra buzdité videdk is megjelentek, bemutatva az orszag, illetve a
vilag szinten kevésbé felkapott tertileteket. Ezek az utazasi impulzust generald
tartalmak minddssze néhany masodpercesek, mégis oriasi népszerdségnek
orvendenek. Segitségiikkel a felhasznalok radobbennek arra, hogy mennyi értékes,
a tomegturizmus artalmait6l védett desztinacié latogathat6, méltanyos aron, vagy

akar ingyen.

KUTATASMODSZERTAN
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1. abra. A kutatas menete és a hozzajuk kapcsolodo célkitiizések
Forrds: Sajat szerkesztés, 2023
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A tanulmany a kutatds megtervezésével kezdédott, amit a koévetkez6 abra
szemléltet (1. abra). Elsé 1épésként a relevans szakirodalom felkutatdsa és
levalogatasa tortént. Erre alapozva megfogalmazddtak a kutatas f6 témakorei,
célkitizései és a hozzajuk kapcsolodd hipotézisek. A feltételezések
megfogalmazasat kévette a kérdéives felmérés, amelynek az eredményeit ismert
statisztikai modszerekkel dolgoztuk fel, majd ezt kovetben relevans
kovetkeztetéseket és a gyakorlatban is hasznosithaté javaslatokat fogalmaztunk
meg,.

A szekunder kutatas soran feldolgoztunk tobb  szakmai {rast és
konferenciakiadvanyt, tovabba a primer kutatds soran meghataroztuk az ezek
kiértékeléséhez legalkalmasabb modszereket. A szakirodalmi attekintés mellett
elkészitettiik a kutatas alapjaul szolgalo felmérést. A kvantitativ médszerek koziil
a kérdbives megkérdezést valasztottuk, a digitalis turizmus, a valtozd utazasi
szokasok, és a kozosségi média befolyasold hatasainak felmérésére.

Az elkészilt kérd6iv kilonb6éz6é Facebook-os hallgatéi csoportokban kerilt
kozzétételre. Ezen kivil direkt tlizenetben, a hdlabda-modszerrel kerilt
tovabbitasra konkrét célcsoportokat megcélozva, mint példaul a gyakorlatias
utazokat, az orszag mas teriletein élSket, illetve killon a fiatalabb és id6sebb
generaciokat. A holabda-mddszer alkalmazasa soran egy kivalasztott csoport
tagjait a kozOsségi média felileten kértnk fel a valaszadason kivil, tovabba arra
is, hogy a hasonl6 érdeklédési kord, tehat azonos sokasaghoz tartozo, szamunkra
nehezebben elérhetd személyeknek kozvetitsék a megkérdezést. A ,,holabda” sz6
a valaszadok folyamatos terjedésére, felhalmozodasra utal, hisz a mar elért
személyeken keresztil a kérd6iv djabb, és ujabb kitolt6khoz érkezik, igy a
valaszok szama is hatvanyozottan béviilhet (Naresh & Simon, 2009). Hatranya,
hogy csak egy szik, hasonl6 érdeklédési kora csoportot fed le gyakran a minta. A
bemutatott médszer segitségével, az online megkérdezésre 180 valaszol kiildte
be az Grlapot, mely 2022 jalius 18 és augusztus 20 k6zott volt elérhets. A kérdbiv

eredménye nem tekinthetd reprezentativ mintanak a magyar lakossag kérében, de
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a kutatasi célok eléréséhez az elemszam elégnek bizonyul. A kérdéskort csak
teljesen kitoltott formaban lehetett leadni, igy kizardlag a teljes kitoltések kertiltek
teldolgozasra.

A kérdoéiv 19 kérdésbol, a bevezetéssel egytitt Gsszesen Ot szakaszbol allt. A
tovabbi négy szakaszra osztott kérd6iv a kévetkezSk alapjan éptult fel. Els6ként a
demografiai adatokra kérdeztiink ra, azon belil is kitértiink a nem, kor, végzettség
témakoreire. A kutatds hipotéziseihez kapcsolédoan tovabba a kézosségi média
hasznalatara kérdeztiink ra, ahol megvizsgaltuk az egyes platformok hasznalati
modjait gyakorisagat, illetve a koz6sségi média befolyasold tényezéit, érdeklédési
koroket, valamint a tartalom megosztas formait és fontossagat. A harmadik
szakaszban keriilt megkérdezésre a digitalis turizmus témakorében hasznalt
eszk6zOk és alkalmazasok, a digitalis vasarlas, valamint okoseszko6zokkel torténd
fizetés. Végil a kérd6iv zarasaként az utazasi szokasok és azok megvaltozasa
kertlt felmérésre a pandémiat kovetSen.

A demografiai adatok elemzéséhez tébbnyire leird statisztikat hasznaltunk, ami
egy kvantitativ adatok elemzésére szolgald statisztika, melynek segitségével
konnyebben atlathatok az adatok. A hipotézis vizsgalatok elvégzése soran 5%-os
els6faja hiba (x=5%) szintet hataroztunk meg. Az eredmények kiértékeléséhez
Khi-négyzet probat hasznaltunk, ami egy alacsony mérési szintd valtozokkal
dolgozé proba. Azt segit megvalaszolni, hogy a vizsgalt valtozok koézott
szignifikans kapcsolat feltételezhet6-e (Huzsvai & Vincze, 2012). Az elsd, a
harmadik és a harmadik hipotézist Khi-négyzet proba segitségével vizsgaltuk meg
a mérési szintb6l addéddan. Tovabba az egymastdl flggetlen mintak kozotti
szignifikans eltérés vizsgalatdhoz a Kruskal-Wallis H probat végeztink. A teszt
egy parametikus varianciaanalizis, mely rendezett, csoportositott mintak kozt méri
az eltérést. Feltevése, hogy minden minta azonos populaciobdl valo, igy az azok
kozotti kilonbségeket képes feltarni. A kimeneti valtozo esetében nem kévetel
aranyskala szintG valtozot, ordindlis kimeneteld mérési szintnél is tokéletesen

alkalmazhaté (Huzsvai & Vincze, 2012). A masodik hipotézist Kruskal-Wallis
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teszttel vizsgaltuk meg. A kérdések java eldontendé kérdés volt. Emellett
jelolénégyzetbe torténd, akar tobb valasz megadasara is alkalmas kérdéseket is
tettiink fel. Volt olyan kérdés melyre Likert-skalan kellett véleményt alkotniuk a
valaszadoknak arrél, hogy mennyire érzik fontosnak, hogy koézzé tegyék a
kovet6ik szamara az utazasuk soran készult képeket, videdkat esetleg

¢lménybeszamoldkat.

EREDMENYEK

A tanulmany demografiai kérdéseit Osszefoglaldé tablazatardl (1. tablazat)
leolvashatjuk a f6 adatokat a kit6lt6k neme, generacidja, végzettsége és lakhelye
szerint. Lathat6 a kitoltok atlagéletkora ~29 év volt és a donté tébbséglik (78%)

az Y és a Z generacidhoz tartozik.

1. tablazat. A valaszadok demografiai adatai (N=180)

Valtozo Kategoria Fé (N) Arany
Nem Férfi 49 27%
N6 131 73%

Atlagéletkor 29 év

Bébi bumm 10 6%
Generaciok szerinti X 29 16%
megoszlas Y 24 13%
Z 117 65%
Altalanos iskola 27 15%
Koézépfoki/szakmai 83 46%
Végzettség Bsc 54 30%
Msc 15 8%
PhD 1 1%
Févaros 25 14%
Megyei jogt varos 25 14%
Lalhely Viros 100 56%
Kozség, falu 30 17%

Forras: Sajat sgerkesztés
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Tartalommegosztas a kozosségi médian

A kovetkez6kben az elézetesen megfogalmazott hipotézisekhez kapcsol6do
vizsgalatok és azok eredményei keriilnek bemutatasra. Az elsé feltételezéshez
kapcsolédo szamitasokat a 2. tablazat prezentalja. Az ehhez kapcsolédé hipotézis,
miszerint: H7: A kizosség média befolydsolja az utazdisi dintést a desgtindcid megvalastasa

sordn.

2. tablazat. K6z6sségi média impulzus és a véleményvezérek befolyasa

Ha kovet(influenszert), utazott-e mar az altaluk

ajanlott uticél valamelyikére? Osszesen
Nem Igen *
n 26 1 28 55
Ont bérmelyik Nem % 47% 2% 51% 100%
kéz6sségi média Korrioalt
felileten latott helyszin maraé;ék 031 -413 320
vagy program n 56 36 33 125
befolyasolta-e utazisa
helyszinének % 45% 29%  26% 100%
megvalasztasakor? Igen o
Rorrigdlt 31 413 320
maradék
.. n 82 37 61 180
Osszesen
% 46% 21%  34% 100%

*akik nem koévetnek influenszert kézésségi oldalakon.
Forras: Sajat sgerkesztés

A kereszttablardl (2. tablazat) leolvashat6 a szignifikans Gsszefiiggés a kozosségl
média befolyasol6 szerepe és az influenszerek befolyasolé hatiasa kozott
(Khi*=20,35; df=2; p<0,05; Cramer’s V=0,34). A korrigalt maradékok (|2|<)
tehat megmutatjak, hogy azon valaszadok, akikre befolyassal volt a koz6sségi
médian latott helyszin az utazasa helyszinének megvalasztasakor (29%-a a teljes

mintanak), azokat befolyasolhatta mar a véleményvezérek ajanlasa is.
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A kovetkez6kben bemutatott eredményeknél, egy 1-5-ig terjedé Likert-skalan
kellett véleményt alkotniuk a valaszadoknak. Ezzel a kérdéssel azt vizsgaltuk, hogy
az emberek mennyire tartjak fontosnak a mai vilagban, hogy beszamoljanak az
utazasaikrol és élményeikr6l a kozosségi médian keresztil az ismeréseiknek,
kovetdiknek. Ezek a tapasztalatok alapjan eltéréek lehetnek, sokszor a
személyiségen is mulik, hogy ki és mit oszt meg magarél, a nyaralasairdl a
vilaghalon. Ezeket az értékeket a kovetkezé abra (2. abra) szemlélteti.
Leolvashatjuk, hogy a valaszadoknak igénye van ra, hogy létrehozzanak
utazasaikkal kapcsolatban bejegyzéseket a kozosségi oldalaikon, még ha nem is

azonos fontossaggal is birnak a valaszaik alapjan.

35%
31%
30%
o

250 25%
20% — 19%
15% — —
10% — —

5% — —

0%

1 (2) kicsit 3) (4) eléggé  (5) nagyon
semennyire valamennyire ~ fontos fontos
fontos

2. abra. A kit6lt6k élményeinek megosztasanak fontossaga (IN=750)
Forras: Sajat sgerkesztés

Ugyanakkor szembetind, hogy a valaszadok negyede (1-es valaszlehetSség
megjelolése) egyaltalan nem tartja fontosnak, hogy a kézosségi médian élje meg
az ¢élményeit az utazasa soran. Oket ugynevezett passziv résztevoként

definialhatjuk. Ahogy a mintabdl is leolvashatd, a passziv csoportot leszamitva az
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utazasi élmények megosztasa kozel a normal eloszlas szerint alakul, fontossag
tekintetében.

Elterjedt nézet az, miszerint a fiatalabb generaciok online élik az életiiket, igy
valészindsithetS, hogy az utazasaikrol is gyakrabban posztolnak, mint id6ésebb
tarsaik. Ezek mentén fogalmazoédott meg a masodik hipotézis, ami: H2: Leginkdbb
Z generdcid éli meg az wtazdsi élményeit online. Ennek az allitasnak a bizonyitasara
készult az alabbi tablazat (3. tablazat), amelybdl az adatok jol szemléltetik, hogy a
kitolték az egyes generaciokbdl szinte azonosan nyilvanultak meg a kérdéssel

kapcsolatban.

3. tablazat. Az utazas megosztasanak fontossaga, gyakorisaga generaciok
szerint (N=180)

Generaciok N Gyakorisag (%)
Z 117 94,65
Y 24 91,19
X 29 78,74
BB 10 74,40

Forras: Sajat sgerkesztés

A vizsgalt nézettel szemben a valaszokbdl tehat kidertl, hogy az id&sebb
generacié szamara is lehet ugyanolyan fontos a kozosségi médiara posztolni a
nyaralasaikrol, utazasaikrol ismeréseiknek és kovetSiknek, mint akar egy fiatalabb
generaci6 szulottjeinek pl: Y vagy Z. Habar leginkabb a Z generaci6 kiemelked6
az utazasi élményeik megosztasanak tekintetében, még sincs szignifikans
kilonbség a generaciok kézott. (Kbi2=3,37; df=3; p=0,34). igy a masodik hipotézis
elvetésre kertlt. A szerz6k itt jegyeznék meg, hogy az alacsony elemszam miatt a
vizsgalat ezen eredményei csak korlatozottan vehetSk figyelembe.

Az 5. abra a valaszadok nyaraldsairdl torténé tatalommegosztast mutatja be a

kozosségl oldalakon. A kérdésre négyféle valaszlehet6ségbdl lehetett felelni, akar
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tobb megjelolésével, az alabbiakbol: nem osztok meg semmit, képeket; videdkat;
élménybeszamolodkat.

A valaszadok 62%-a foték formajaban osztja meg élményeit, mig 15%-uk videot
is tesz kozzé a kozosségi oldalan. Frdekesség, hogy a kitolték 21%-a ugy
nyilatkozott, hogy 6k nem osztanak meg semmit a killénb6z6 halékon, ami egybe
cseng az el6z6ekben bemutatott passziv viselkedési formaval. A valaszadok
tobbsége pedig a gyorsabb, dinamikus posztokat (kép, video), bejelentkezéseket

részesitik elénybe a statikus, akar tobb oldalas blogbejegyzésekkel szemben.

2%
15% 21%

Nem osztok meg semmit
= Képeket

Videokat

= Elménybeszamolokat

62%

5. abra. A kit6lt6k altal megosztott tartalmak aranyos megoszlasa
Forrds: Sajat szerkesztés

Utazasi szokasok valtozasa

A kovetkez6 kérdésben a korabban emlitett vildgjarvany okozta utazasi szokasok
megvaltozasat vizsgaltuk. Arra kérdeztiink ra, hogy pandémiat kovetSen
valtozott-e a kitolt6k utazasi szokasa, azaz, hogy szikebb koérben tervezik-e
nyaralasaikat, mint el6tte.

Az 5. tablazat megmutatja, hogy a valaszadok tobbsége nem tervezi masképp
utazasait a pandémiat kovetéen. Tovabba a generaciok valaszaibdl kiolvashato,
hogy a kit6lt6k 17-21%-a tervezi masképp azota a nyaralasait, de a donté tobbség

(79%) nem. A kutatas eredményei ravilagitottak arra, hogy a generaciok kozott
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nincs szignifikans eltérés a pandémiat kévetd utazasi szokasok valtozasaban
(Khi*=0,272; df=3; p=0,965; Cramer’s V=0,04). Viszont az elmondhaté, hogy a
generaciok kozt hasonldsag van az utazasi hajlandésagban, mivel jellemz6en nem
befolyasolta a pandémia egyik generacié dontéseit sem. Emiatt elvetésre keriilt az
utols6 harmadik hipotézis, miszerint; H3: A pandémidt kovetden ag emberek sziikebb

kdrben tervezik nyaraldsaikat, mint elotte.

5. tablazat. A pandémiat kovet6 wutazasi szokasok generacios
megoszlasban (N=780)

On a pandémiit kovetSen szlikebb kérben tervezi nyaraldsait, mint el6tte?

Nem Igen Osszesen
n 92 25 117
Z % 79% 21% 100%
Korrigalt -0,4 0,4
n 20 4 24
Y % 83% 17% 100%
Korrigalt _
Generaciok ortiga 05 05
n 23 6 29
X % 79% 21% 100%
Korrigalt 0 0
n 8 2 10
BB % 80% 20% 100%
Korrigalt 0 0
.. N 143 37 180
Osszesen
% 79% 21% 100%

Forrds: Sajat szerkesztés

KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

Kovetkeztetések

Elmondhaté, hogy a digitalizacié nagymértékben megvaltoztatta az emberek
turisztikai szokasait. A killonb6z6 halézatok és okoskésziilékek népszertivé valasa
szamos lehet6séget hozott minden szektorban, tobbek kézt a turizmusban is. Az

eredmények alapjan megallapithatjuk, hogy akik jelen vannak valamely k6z6sségi
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médian nagyvaloszintséggel az ott latott tartalmak, impulzusok befolyasolhatjak
a turisztikai dontéseik meghozatalat. Ezt az elsé hipotézisunk eredménye is
alitimasztja. Osszefiiggés van az influenszerek és a kéz6sségi média befolyisolo
hatasa kozott. Tovabba mind a desztinacié valasztas soran, mind pedig
utazasaikrol torténé megnyilvanulas esetén szerepet kapnak a kilonféle k6z6sségi
oldalak.

A vizsgalat eredményei ravilagitottak arra a tényre, hogy az a prekoncepcio,
miszerint csak a fiatalok élik a mindennapjaikat a k6z6sségi médian, posztolnak
és toltenek fel képeket. A vizsgalt generaciok tagjainak tobbsége egytittesen
fontosnak tartja, hogy élményeiket dokumentaljak, illetve kozzé tegyék az
oldalukon. Az emberek kortol figgetlentil posztolnak a kézosségi oldalaikra azt,
hogy mit esznek, mit néznek épp a televizidban és persze arrdl is, hogy merre
jartak, milyen programon vettek részt. A digitalizacié a k6zosségi oldalak és a
turizmusmarketing fellendiilése mellett mas megoldasokat is hozott a turizmusba.
A pandémia napjainkban mar csak hullimokban tapasztalhat6, igy nincsenek
bevezetve mindennapos, altalanos korlatozasok. Emiatt mar az emberek utazasi
hajlanddsagat, szokasat és tervezését sem befolyasolja a pandémia ugy, mint
ezel6tt. A gyakorlott utazok rauntak a rengeteg korlatozasra, és arra, hogy amiatt
mennyi utazassal kapcsolatos tervitk borult fel. Mar nem aggddnak és félnek

annyira, mint a jarvanyidészak kezdetekor igy, ha tehetik, utaznak.

Javaslatok

A kilonb6z6  desztinaciok marketingjiik részeként is hasznalhatjdk mar a
kozosségi médiat. De nem csak maguk dltal, hanem az ott jelenlévd
véleményvezérek, influenszerek, bloggerek, vloggerek segitségével, mivel az
altaluk megosztott tartalmakat célzott reklamokként is tudjak alkalmazni. T6ébbek
k6zott olyan turizmushoz kothetd oldalak is informalnak minket az interneten, a
kozoOsségi oldalakon, akik mogétt nem  civil fiatalok, hanem turisztikai

szakemberek allnak, mint példaul Kassay Tamds (Spabook). Ezek az oldalak
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altalaban  aktualis, hasznos hirekkel szolgalnak a turizmusrél akar
vilagviszonylatban is, és ezek az utazok szamara t6bbféle platformon (Facebook,
Instagram) elérhet6ek. Emellett szamos turisztikai célpont, koztik; éttermek,
hotelek és szolgaltatok egyiittmikddnek az emlitett fiatalokkal, indirekt reklamért
cserébe. Ennek folyamata legtobbszor, hogy a kivalasztott influenszer elmegy az
adott helyre, hogy kiprobalja a szoban forgd szolgaltatast és ezért cserébe, 6 a
koz6sségl oldalain véleményt alkot rdla, illetve ajanlja azt a kévetdi szamara.
Emiatt az éttermeknél egyre inkabb mérvadoé a talalas is, sokan torekednek arra,
hogy ugynevezett ,,insta-kompatibilis” kinézettel szolgaljak fel az ételt. Az insta-
kompatibilitas kifejezés azt sugallja, hogy mindségi, esztétikus mddon legyen
talalva az étel és ital, hogy az helytalljon a k6z6sségi oldalakon posztolva, tébbek
kozott az Instagrammon is. Hiszen manapsag mar az egyszeri fogyasztok is
tartalomgyartokka valnak, és a turisztikai szolgaltatok helyi megjelolésével

kozvetett modon reklamozzak azt.
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ABSZTRAKT

Napjainkban a kereskedelmi markdak szinte minden termékkategoridban teret nyerfek,
kiilindsen igaz e az élelmiszerkereskedelemre. Megfigyelhetd, hogy a kereskedelmi mdrkdifk
részesedése és elterjedése vilagszinten sikert hozott az iigletlancoknak és Eurdpdaban ag utibbi
években is folyamatosan nott e markdk piaci részesedése. Noba eleinte inkdbb a pénztarcabarit
alternativit jelentették a fogyas3tok s3damdra, mdra mdr s3dmos kereskedd felismerte ag ebben
rejld kedvexd lebetdségeket. A kereskedelmi markakkal a villalkozdsok kinnyebben
kiilinboztethetik meg magukat versenytdrsaiktol, valamint agok magas drréstartalma miatt
profitjukat is novelbetif.

Jelen tanulmany egy szélesebb kiri kutatds néhany részeredmeényének bemutatasdra koncentril,
elsidleges célja, hogy ravilagitsunk a kereskedelmi mdirkdk sgerepére, helyére a vdsdarldi dontések
sordn. Primer, kvantitativ kutatdst végezve megkeérdezéssel vizsgaltuk a visdrlik kereskedelni
madrkdval szembeni attitiidjét, viszomyuldsdt, ismereteit a gyartdi mdrkakhoz viszonyitva.
Feltirtuk a visdrlis koriilmeényeit, a vdsarldsi-dontési folyamatra befolydst gyakorlo tényezik
kdrét az eltérd szocio-demografiai ismérvekfel rendelfezd csoportok kirében.

Kutatdisi eredményeink tobbnyire dsszhangban vannak a hazai kutatdsi eredményekkel, néhiny
kivételtdl eltekintve nem tapasgtalhatd jelentds eltérés. Osszességében megdllapithats, hogy a
Sfovdrosi és Pest megyei fogyasztok  élelmiszervdsarlasuk  sordn  s3ivesen vilasgtiak  a

kereskedelmi markdakat, ismerik azokat.

ABSTRACT

Private labels are gaining ground in almost all product categories today, especially in the food
trade. In the case of food, the share and penetration of private labels has been a success story for
food retailers worldwide, and in Europe their market share has been steadily increasing in recent
years. Although they were initially seen as a low-cost alternative for consumers, many retailers
have now recognised their potential to differentiate themselves from their competitors and increase
profits. With private labels, businesses can differentiate themselves more easily from their

competitors and increase their profits due to their bigh margin content.
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The present paper focuses on presenting some partial results of a broader research, with the
primary aim of bighlighting the role and place of private brands in consumer decisions. We
conducted primary, quantitative research using survey methods. We investigated the attitudes,
attitudes, and knowledge of the respondents towards private brands in comparison to
manufacturer brands. We investigated the circumstances of purchase and the factors influencing
the purchase decision-making process among groups with different  socio-demographic
characteristics.

Our research results are mostly in harmony with the literature and secondary research, with no
significant differences. Overall, it can be concluded that Hungarian consumers are willing to buy

private brands and are familiar with them when purchasing food.

BEVEZETES

Napjainkban a kereskedelmi markdk mar szinte minden termékkategoriaban
fellelhet6k, killonosen igaz ez az élelmiszerkereskedelemre. A kereskedelmi
markak piaci részesedése novekszik, az tzletlincok pedig komoly sikereket
tudhatnak magukénak sajat markas termékeikkel (Lassoued & Hobbs, 2015). A
fogyasztok szempontjabdl a kereskedelmi markak szamos elénnyel birnak, a
gyartéi markakkal szemben versenyképes alternativat kinalnak az alacsonyabb
arak és az alacsonyabb eléallitasi koltségek miatt (Dick et al., 1995).
Hagyomanyosan a kereskedelmi markak tipikus vasarléi az artudatos fogyasztok
(Kwon et al., 2008), napjainkban viszont mar joval szinesebb azon vasarlék kore,
akik igénylik a sajat markakat, mivel igy megfizetheté aron juthatnak hozza
mindségi termékekhez is (Kumar & Steenkamp, 2007).

A kereskedelmi markak jelentés hatassal lehetnek a kiskeresked6k
versenystratégiajara (Lymperopoulos et. al., 2010), mivel a differencialas
eszkozeként szolgalhatnak, javithatjak az tzlet imazsat és vasarléi hiséget
teremthetnek.

Jelen publikicié egy szélesebb kort kutatas néhany részeredményének

bemutatasara koncentral, elsédleges célja, hogy ravilagitson a kereskedelmi

106



markak szerepére, helyére a vasarloi dontések soran. Primer, kvantitativ kutatas
végezve megkérdezéssel vizsgaltuk a vasarlok kereskedelmi markaval szembeni
attitidjét, viszonyulasat, ismereteit a gyartéi markakhoz viszonyitva. Feltartuk a
vasarlas kortlményeit, a vasarlasi-dontési folyamatra befolyast gyakorl6 tényez6k

korét az eltér6 szocio-demografiai ismérvekkel rendelkezé csoportok kérében.

SZAKIRODALMI ATTEKINTES
A kereskedelmi markak a kiskeresked6k vagy nagykereskeddk altal kifejlesztett
markak (Kotler & Keller, 2019), melyeket valasztékuk versenytarsaktdl torténd
megkilonboztetésére  hasznalnak. A kereskedelmi markak viselhetik a
kiskereskedd nevét, de lehetnek a kiskeresked6 altal 1étrehozott és kizarélagosan
hasznalt egyedi megnevezések is (Van Loo et al, 2021).
A kereskedelmi markazas szempontjabol az alabbi jellemzdkkel bird
terméktipusok tekintheték idealisnak:
e amelyeknél nincsenck folyamatos termékujitasok,
e atermék egyszerd Osszetevokbdl all és hazai gyartokkal eléallithato,
® a piacra lépés korlatai és a K+ koltségek alacsonyak,
e nagy, vagy novekvo az értékesités a termékkategoriaban,
e akereskedelmi arrés magas,
e nagy az arszinvonalbeli killonbség a termel6i és a kereskedelmi markak
kozott,
e atermék olcso, vasarlasa a fogyasztd szamara nem jar kockazattal és Gssze
tudja hasonlitani a gyartoi és a sajat markat,
e atermék fogyasztasa nem titkroz tarsadalmi statuszt,
e a markazott termékekre koltott reklamkiadasok alacsonyak (Ballo, 2013;
Kenesei, 2020).
A kereskedelmi markak nemcsak a fogyasztok, hanem a kereskedSk szamara is

szamos elényt kinalnak. Altalaban magasabb arrést képesek generalni, mint a
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termel6i markak, jobban ellenérizhetd a polchely profitabilitasa (Bauer & Agardi,
2000), nagyobb targyalasi er6t képesek a termelékkel szemben biztositani, ami
révén a keresked6k jobban kézben tudjak tartani a beszerzés koltségeit. A
keresked6 a kereskedelmi markakat képes el6térbe helyezni és segitségiikkel
megkilonbozteté  boltimazst felépiteni, valamint bolthtséget kialakitani.
Mindemellett a kereskedelmi markakkal az tzletek képesek az arérzékenyebb

fogyasztok szamara kedvez6bb valasztékot kinalni (Ballo, 2013).

Kereskedelmi markak pozicidéja Eurépaban

Az elmalt évtizedben Eurépaban a kereskedelmi markas termékek piaci
részesedése folyamatosan noévekedett, a fogyasztok elsésorban a kedvezé ar,
illetve 4r/érték arany miatt valasztottdk azokat. 2020-ban a kereskedelmi markas
termékek aranya a Nielsen altal vizsgalt orszagok tébbségében 2012. évhez
viszonyitva novekedett, de annak mértéke eltér6é volt. A kutatok a legnagyobb
emelkedést Gorogorszagban és Torokorszagban mérték, mig Svéjcban és
Franciaorszagban csokkenés tapasztalhato.

Az egyes orszagok adatait tekintve lathato, hogy 2020-ban a kereskedelmi markak
részesedésének mértéke eltérd (22,3-49,6 %) volt, Magyarorszagon ezen markak
a tobbi orszaghoz viszonyitva kozepes piaci részesedéssel jellemezhetSk (1. abra).
A kereskedelmi markak piaci helyzetét vizsgalva megallapithatd, hogy a piaci
részesedést, illetve annak valtozasat tobb tényezé egytittesen befolyasolja. A Gtk
kutatasa (Sztupar, 2020) alapjan ezek kozul kiemelhet6 a koncentracié mértéke,
mivel az Uzletlincok piaci részesedése és a lakossagi vasarlas ezen tUzletekben
torténé magas aranya generalja a kereskedelmi markak magas részesedését. A
Kozép-Kelet Eurdpai orszagok piacan a magas koncentracios rataval (CRio=70-
85 %) jellemezheté orszagokban a kereskedelmi markak részesedése is magasabb
(23-33 %) wvolt, mint az alacsonyabb koncentriciéji  orszagokban

(trademagazin.hu, 2020).
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1. abra. Kereskedelmi markak mennyiségi részesedése, %
Forras: trademagazin.hu, 2020

Nemzetkozi szinten vizsgalva, a diszkontok elterjedtsége és a kereskedelmi
markak piaci részesedése kozotti kapesolat hasonléan erés, mivel a diszkontok
kinalataban magas a kereskedelmi markak aranya, amely a vasarlas 6sszetételében
leképzodik.

Az IRI 2022-ben vizsgalta a kereskedelmi markak minéségét, azok valtozasat és
fogyasztoi elfogadasat. A fogyasztok szerint a kereskedelmi markas termékek
mindsége ugyanolyan, vagy jobb, mint a termeléi markaké és emellett
megfizethetébbek. Az online értékesités a platformok és mikodési elvik
azonossaga miatt csOkkenti a termel6i és kereskedelmi marka kozotti valasztas

eltéréseit (Termékmix, 2022).

Magyarorszagi helyzetkép
Magyarorszagon az eurdpai tendenciaknak megfelel6en idébeli késéssel ugyan, de
a kilencvenes évek elején megjelentek a kereskedelmi markak, készonhetéen a

multinacionalis vallalkozasok piacra lépésének. A kereskedelmi markak piaci
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részaranyanak névekedése dinamikus volt, amely 2010 utan is folytatédott. 2020-
ban a mennyiségi részesedésuk 34,8 % volt, amely 2012-hez viszonyitva 4,8
szazalékponttal valé névekedést mutat.

A gyorsan forgé napi cikkek piacan 2009-ben mindéssze 9 Y%-os értékbeni
részesedést mértek a kutatok, amely 2017-ben mar 26 % volt. A novekedés a
marketingtamogatottsagot nélkil6zé an. ,,B” markak rovasara tortént (GFK
2017). Arucsoportonként vizsgilva legnagyobb részesedést 2016-ban a
fagyasztott zoldségek érték el (60-65 %%).

A kereskedelmi markak pozicidjanak novekedése tobb tényezére vezethetd
vissza. Ezek kozil kiemelheték a FMCG piac teljes vertikumaban megjelend
elényok, a kiskereskedelem koncentracidjanak emelkedése és a diszkontok
kedveltségének novekedése (Juhasz et.al., 2010). Az élelmiszer vertikum szerepldi
a kereskedelmi markdk termelésével, forgalmazasaval és fogyasztasaval
egyértelmd elényckhoz jutnak, amelyek a termelSk és kiskeresked6k vertikalis
egyuttmikodésének eredményeként megjelend profit-névekményben, valamint a
fogyasztdi elvarasok teljestilésében mérhetSk. A kereskedelmi marka fogyasztoi
megitélése az ezredfordulé ota is valtozott, a hazai és nemzetkozi kutatasok
ravilagitottak arra, hogy a korabbi, elsédlegesen alacsony arban megjelend elényck
mellett egyre inkabb el6térbe kerilt a kedvezd ar/érték arany (Termékmix, 2018).
Ballé (2009) kutatasaban ramutatott arra, hogy a vasarlasi déntésben a szocio-
demografiai ismérvek helyett mas tényezSk (pl. arérzékenység, a nemzeti kultira,

a markahiség, kockazatvallalas, a fogyasztoi tapasztalatok) valtak dominanssa.

A kereskedelmi markak és a fogyasztéi magatartas

A kereskedelmi markakkal kapcsolatos magyarorszagi fogyasztéi magatartas
feltardsa a vasarlast befolyasold tényez6k allando valtozasa, az tzletlancok e
termékekre iranyulé fejlesztési torekvései és a kereskedelmi markak fogyaszto

altali beazonositasanak problémai miatt nehézkes.
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A kereskedelmi markak fogyasztoi megitélésnek tartalmi problémajat jelenti ezen
markak beazonositasa, a termeléi markaktol torténé elkilonitése. Ballo (2009)
szerint a fogyasztok csak azokat a termékeket ismerték el kereskedelmi markaként,
amelyek az Gizletlanc nevét viselték. Hasonl6 eredményre jutott Kelemen is (2010),
aki kutatasaban azt is feltarta, hogy a diszkontok kereskedelmi markait a
fogyasztok termel6i markaként azonositottak.

Emiatt a téma altalanos kozelitése a kutatidsok soran problémat okoz és
megkérddjelezheti az eredmények realitasat, igy célszerlibb annak tobbiranya
kozelitése, illetve termékcsoportokra, kategoriakra szikitése.

GFK kereskedelmi markak analizisére vonatkoz6 tanulmanyaban (2017)
megallapitotta, hogy a fogyasztok szocio-demografiai jellemz6i nem befolyasoljak
a haztartas kereskedelmi markakra kéltésének mértékét. Kivételt jelentett ez alol
a telepilés jellege a kereskedelmi markat tartd tzletekkel vald ellatottsag
szempontjabol.

A kereskedelmi markak mindségének megitélése a termékvalasztis okainak
feltarasaban kiemelt kutatasi teriilet. A Nielsen mar 2017-ben kimutatta, hogy a
magyar fogyasztok 41 szazaléka vélekedik ugy, hogy a kereskedelmi markas
arucikkek mindsége nem marad el a gyartoi markaktol és hangsulyosan érvényesiil
aj6 ar/érték arany.

2022-ben az élelmiszerek kérében tapaszthat6 rendkivil magas inflacié miatt a
vasarlok egyre inkabb valasztottak a kereskedelmi markakat, megindult a , lefelé
vasatlas” (Gyongyosi 2022), azaz a kedvez6bb ar/érték ardnyt nyujté
kereskedelmi markak vasarlasanak névekedése. A kereskedelmi markak nyujtotta
arelényt szamszer@ien is kimutatta Németorszagban a Stiftung Warentest,
ravilagitva, hogy az altaluk vizsgalt 25 termék esetében a fogyasztok a
kereskedelmi markak valasztasaval atlagosan 34 9%-kal alacsonyabb aron

vasarolhattak (Stiftung Warentest, 2023).
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1. tablazat. Kereskedelmi markakrol alkotott vélemény, kiemelt
sajatossagok, 2020. év

Kereskedelmi markazas kiemelt sajatossagai
Kereskedelmi marka

Ertékesités Kedveltség/n valasztasanak oka
Uzletlinc folyamatos yitottsag jo o Egyéb jellemzé
neve novekedése novekedése ar/érték . J? ,
atiny minéség
Aldi X X X X ,konmarka”
Tesco X X X
»pénztarcabara
Penny X X X t” és prémium
markak
valasztas alapja:
Kifli.hu X X X pozitiv vallalati
imazs
Coop X X X X
Auchan
Auchan X X X X markanév:
garancia
Spar X X X X

Forris: termekmix.hu, 2021.

Az IRI (2022) kutatasa soran megallapitotta, hogy

e megélhetési valsaghelyzetben a kereskedelmi markakhoz, valamint a
termel6i markahoz hi vasarlok szama kozel azonos,
e az értékesités volumenét, a piaci penetraciot és a kiskereskedelmi élményt
tekintve egyre inkabb teret nyernek a kereskedelmi markak.
2021-ben a Termékmix magazin vallalati szakemberekkel készitett mélyinterjik
keretében tarta fel a kereskedelmi markakrol alkotott véleményt, illetve kiemelt
sajatossagokat (1. tablazat) (Termékmix, 2021).
A kiskereskedelmi tizletlaincok azonosan vélekednek a kereskedelmi markak
kedveltségérol, amely a folyamatosan emelked$ értékesitésben is megnyilvanul. A
fogyasztok vasarlasi motivacidjaban elsé helyen all a j6 ar/érték arany elérése,
amely tobbnyire parosul a termel6i markaval azonos, illetve kozelité mindség
megitélésével. A lancok egyéb, sajatos kifejezésekkel is illették a kereskedelmi

markakat, vagy azok kiemelt csoportjat: ikonmarka, pénztarcabarat marka,
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prémium marka. Két vallalkozas pedig utalt arra, hogy a fogyasztoi dontésben

jelentSs szerepe van a vallalati/markaimazsnak.

A szakirodalom attekintése utan az alabbi hipotéziseket allitottuk fel:
H1: A kereskedelmi marka fogyasztok altali beazonositasa nehézkes, emiatt
azok  kedveltségére vonatkozé  fogyasztéi  vélemények  elsésorban
termékkategoriakra vonatkoztathatok.
H2: Az orszagos kutatasoktol eltéréen a kereskedelmi markak vasarlasakor a
vasarlok szocio-demografiai jellemz6inek befolyasol6 hatasa kimutathato.
H3: A kereskedelmi markas élelmiszerek imazsanak javitiasa érdekében a
kiskereskedelmi tzletlancoknak célszertt differencialt markastartégiat

folytatni.

KUTATASMODSZERTAN
A megkérdezés koriilményei
Primer kutatasunk célja:

e ravilagitani a kereskedelmi markak szerepére, helyére a vasarloi dontések
soran,

e feltarni a kereskedelmi markakkal kapcsolatos vasarloi attitGdoket és
fogyasztasi szokasokat a budapesti és Pest megyei lakosok korében,
kiemelt tekintettel az egyes termékkategoriak eltéréseire.

Célunk elérése érdekében primer, kvantitativ kutatast végeztink szobeli
megkérdezéssel. Tudatos, kvéota szerinti mintavételt alkalmaztunk a Wekerle
Sandor Uzleti Féiskola hallgatéinak kézremtkodésével. A kvétaismérvek
kialakitasanal torekedtiink a minta lakohely, nemek és életkor szerinti
reprezentativitasanak biztositasara. A minta tervezett nagysaga 600 f6 volt, a
kereskedelmi marka beazonosithatésaga érdekében a kérdezébiztosok feladata
volt a megkérdezés el6tt annak fogalmi tisztazasa.

A kérdéiv témakorei:

e kereskedelmi marka fogyasztok altali beazonositasa
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o kereskedelmi markak vasarlasa

e kereskedelmi markas termékek megitélése

e szocio-demografiai ismérvek
A valaszok feldolgozasa SPSS matematikai-statisztikai programmal tortént. A
feldolgozhaté kérdéivek szama 591 volt, a minta lakéhely és nemek szerint

reprezentativnak tekinthetd.

A minta §sszetétele

A mintaba kertl6 vasarlok 37,3 szazaléka férfi, mig 62,4 szazaléka né volt, amely
aranyaiban megfelel a magyar lakossag élelmiszervasarlasi szokasainak. A
valaszadok 8 szazaléka éltalanos iskolai, 60,9 szazaléka kozépfoka és 31,1
szazaléka felséfoka végzettséggel rendelkezett. A megkérdezettek 57 szazaléka

Budapesten, mig 43 szazalékuk Pest megyében ¢él.
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20 év alatt 21-30 év  31-40év  41-50 év  51-60 év 61-70év 70 év
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2. abra. A valaszadok életkor szerinti Osszetétele, £6
Forrds: Sajdt kntatds, N=591
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3. abra. Sajat jovedelem megitélése, f6
Forris: Sajat kutatdas, N=591

A mintaban legnagyobb aranyban (21,1 %) a 41-50 év kozottiek voltak, a 30 év
alatti fiatalok jelenléte kissé felilprezentalt. A haztartdsok mérete eltérs, a
megkérdezettek 34 szazaléka 2 {6s, 52,9 szazaléka pedig 3-4 f6s haztartasban él.
A t6bbi kozel azonos aranyban oszlik meg (2. 4bra).

A valaszadok kozel 89,1 szazaléka sajat jovedelemét atlagosnak, vagy atlag
felettinek itéli meg és mindossze 10,9 % azok aranya, akik atlag alatti

jovedelemmel rendelkeznek (3. abra).

EREDMENYEK

A kereskedelmi markak beazonositasa

A kereskedelmi markak fogyasztok altali beazonositasat és annak koértlményeit
tobb kérdéssel vizsgaltuk. Elsé korben a kérdezdbiztosok a kutatds céljanak
ismertetése utan tisztaztak a kereskedelmi marka értelmezését, majd kérték a
kivalasztott személyeket az altaluk ismert 3 kereskedelmi marka nevének

felsorolasara.
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m Helyes, csak kereskedelmi
markakat nevezett meg

26,3
33

= Helytelen, csak termel6i
markakat nevezett meg

Reszben helyes, vegyesen
nevezett meg
kereskedelmi és termel6i
markékat

40,6

4. abra. Kereskedelmi markak beazonositasa, %
Forrds: Sajat kntatds, N=591

A megkérdezettek 40,6 szazaléka azonositotta jol a megnevezett markakat
kereskedelmi markaként, mig a tobbi valaszado csak részben, vagy egyaltalan nem
tudta azt helyesen elvégezni (4. abra). A kereskedelmi markak ilyen médon valé
beazonositasat a szocio-demografiai ismérvekkel 6sszevetve megallapithato, hogy
minden ismérv szerint kimutathaté a kapcsolat, de annak erdssége altalaban

gyenge (0,113-0,271).
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6
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Sissy  Mizo Milfina Tesco  Sole  Alfoldi Milbona Spar
finest

o O O O O

Higen Mnem

5. abra. Kereskedelmi markak beazonositasanak képessége tejtermékek
esetében, %
Forras: Sajat kutatds, N=591
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A kedvenc kereskedelmi marka nevére vonatkoz6 kérdéssel ellenérzésképpen
vizsgaltuk a beazonositas pontossagat (5. dbra). Megallapitottuk, hogy a
valaszadok 56 szazaléka valos kereskedelmi markat, mig 27,9 szazalékuk termel6i
markat jelolt meg. A t6bbi valasz pontatlan jellegl volt. A kereskedelmi markak
beazonositasanak ,,vasarléi modszere” nagysag szerint rendezve a kovetkezé volt:

e mas lzletben nem talalkozom vele” (45%)

e atermék neve alapjan” (29,8 %)

e atermékcimkén feltintetett informaciok alapjan™ (15,9 %)

e  mastol halottam réla” (9,3 %).
A fenti valaszokat a szocio-demografiai ismérvek jellemz&en nem befolyasoltak.
Két olyan termékkategoriat (tejtermékek, asvanyvizek) kilon kiemeltink, ahol
jellemzé a kereskedelmi markak vasarlasa. A tejtermékeknél és az asvanyvizeknél
konkrét termékekre vonatkozdan kérdeztik, hogy azok kereskedelmi vagy
termel6i markak-e, ezaltal probaltuk felmérni a beazonositas képességét.
A tejtermékek esetében legjobban a Tesco, Lidl és Penny kereskedelmi markainak
azonositasa sikerillt, azonban a Spar markdjat csak a valaszadok 28,4 %-a
mindsitette kereskedelmi markanak, amely meglepé eredmény volt. A termel6i
markak beazonositasa sokkal nagyobb biztonsaggal tortént.
Az asvanyvizek esetén a Spar kereskedelmi markas termékeit a fogyasztok 72,8
szazaléka jol azonositotta be. A termel6i markak esetében a pozitiv valasz minden

markanal jelent6s aranyu volt (77-93,6 %) (6. abra).
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6. abra. Kereskedelmi markak beazonositasanak képessége asvanyvizek
esetében, %
Forrds: Sajdt kntatds, N=591

A kereskedelmi markas termékek vasarlasa

A kereskedelmi markas termékek vasarlasanak gyakorisagat vizsgalva
megallapithatd, hogy az széles skalan mozog. A vasarlok 46 szazaléka hetente
egyszer, vagy tObbszor is szerez be ilyen arukat, amely utal a kereskedelmi markas
termékek elfogadasara. A mintaban minddssze 6,3 % volt azok aranya, akik sajat
bevallasuk szerint nem vasiarolnak kereskedelmi markakat, azonban
megjegyzendd, hogy a kereskedelmi marka beazonositasanak problémaja ezt az

eredményt torzithatja (7. abra).
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soha

6,3
16,3 ® hetente t6bbszor

hetente
2-3 hetente

275 ® havonta

18,5
ritkdbban, mint havonta
12,2 19,3

7. abra. Kereskedelmi markak vasarlasanak gyakorisaga, %
Forras: Sajat kutatas, N=591

A kereskedelmi markak vasarlasanak gyakorisiga minden szocio-demografiai
ismérvvel kapcsolatban van, azonban annak eréssége a vasarlok nemének
kivételével nagyon gyenge. A nemek és a vasarlas gyakorisaga k6zott is csak 0,295
er6sségi kapcsolat mutathato ki.

A kereskedelmi markak valasztasanak indoklasat vizsgalva megallapitottuk, hogy
a budapesti és Pest megyei fogyasztok korében lényeges az arelényok
megszerzése, amely a rugalmas keresletd termékek arainak emelkedésével egyre
markansabba valik.

A valaszaddk 39,2 szazaléka egyértelmiten ezt jelolte meg, de magas volt azok
aranya is (35,8 %), akik gy nyilatkoztak, hogy nincs kiillonbség a kereskedelmi
marka és a termel6i marka minéségében. A megkérdezettek 9,9 %-a indoklasként
adott kereskedelmi marka egyedi tulajdonsagat hangsuilyozta, mig 15,1 szazalékuk
egyéb valaszt adott. (pl. vasarlas kérulményei, tizlet kozelsége, csomagolas, mas
ajanlasa stb.).

A nullhipotézist, miszerint nincs kapcsolat a vasarlas okai és a szocio-demografiai
ismérvek k6zott az elemzés alapjan elutasitottuk. A kapcsolat eréssége viszonylag

alacsony, legmagasabb értéket 0,251 az iskolai végzettségnél tapasztaltunk,
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amelyet jelzés értékinek {téltiink meg, tekintettel arra, hogy a kereskedelmi marka
beazonositasanak vizsgalatanal is hasonlé eredményre jutottunk.

A kereskedelmi markak beszerzését a valaszadok 40,1 szazaléka 6nmaga végzi,
amelyet 25,9 %-kal a hazastarsakkal valé vasarlas kévet. Az elemzés soran
megallapitottuk, hogy a beszerzés és a szociodemografiai ismérvek kozott
kimutathaté ugyan kapcsolat, azonban azok erdssége az életkor kivételével
gyenge. Az életkor és a kereskedelmi markak beszerzése koz6tti vegyes kapcsolat
mutatoja (0,427) kozepesen erds kapcesolatot jelez, vagyis az eltér6 életkor -

hasonléan a haztartas altal igényelt egyéb termékekkel- is befolyasolja a beszerzést.

Kereskedelmi  markas termékek  vasarlasa  kiemelt  élelmiszer
kategoriakban

A kereskedelmi markas élelmiszerek vasarliasi szokasainak feltirdsakor
Osszehasonlitast végeztiink, egyrészt a valasztott food és nonfood arucsoportok,
masrészt  az  Elelmiszereken  belili  termékkategdriak  tekintetében. Az
arucsoportok kivalasztasanal torekedtiink arra, hogy egyrészt a lakossag
vasarlasaban meghatarozo tejtermékek szerepeljenek az 6sszehasonlitasban,
masrészt az erés termel6i markakkal rendelkezé termékesoportok is hangsulyt
kapjanak. A kovetkezd tablazat adatai megmutatjak, hogy a vasarlok az egyes
arucsoportok beszerzésekor milyen aranyban vasarolnak kereskedelmi markakat.
Ennek részletezése négy azonos sav alapjan tortént (0-25, 26-50, 51-75, 76-100
%) (2. tablazat).
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2. tablazat. Kereskedelmi markak részesedése a vasarlas soran

Kereskedelmi Vilaszok megoszlasa %
marka
részescdese  poitermékek  Asvanyvizek Tusfirdok | AATas!
adott kategoria tisztitbészerek
vasarlasabol %
0-25 45 51 54 52
26-50 28 20 15 27
51-75 6 5 7 5
76-100 21 24 24 16
Kereskedelmi marka atlagos részesedése %o
39 38 38 34

Forrds: sajat kutatas, N=591

Az élelmiszer arufécsoportban a vizsgalt termékkategdriakban a kereskedelmi
markak részesedése kozel azonos (38-39 %). A nonfood arucsoportban a
tusfiird6knél az atlagos részesedés szintén 38 %, mig a teljesen vegyes
aruvalasztékot magaban foglalé haztartasi tisztitoszerek ennél 4 szazalékponttal
alacsonyabb részesedést mutatnak.

A valaszok szérodasat vizsgalva megallapithatoé, hogy a food és nonfood
arucsoportokra vonatkozoéan a vasarlok kozel felére jellemz6, hogy vasarlaskor a
kereskedelmi markak aranya 0-25 % kozé esik. Ugyanakkor az is lathatd, hogy a
kereskedelmi markak részesedése a haztartasi tisztitészerek kivételével a
valaszadok kozel egyharmadanal tobb mint 50 szazalékos.

Az élelmiszer arucsoportokban kilon-kilén vizsgaltuk a kereskedelmi markas
termékek részaranyanak és a kiemelt szocio-demografiai ismérveknek a
kapcsolatat. Elemeztilk, hogy a vasarlok anyagi helyzetének, a haztartasuk
nagysaganak, az iskolai végzettségiiknek és lakohelytiknek a killénbségei milyen
differenciat eredményeznek termel6i és  kereskedelmi markak kozotti

valasztasban.
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Asvinyvizek

A magukat atlag feletti/jéval atlag felettd és az atlag alatti jovedelemmel
rendelkez6k atlagosan 33%-ban valasztanak kereskedelmi markas asvanyvizet.
Ezzel szemben az atlagos jovedelmteknél ennél 7 szazalékponttal magasabb a
kereskedelmi markak részaranya.

A valaszadok legmagasabb iskolai végzettségét tekintve megallapithatd, hogy
legalacsonyabb a részesedése a kereskedelmi markaknak a fels6foka
végzettségliek korében (31,5 %) és legmagasabb az érettségivel rendelkez6knél
(43 %.). Az érettséginél alacsonyabb végzettséggel rendelkezék kozel azonos,

egyharmados aranyban valasztanak kereskedelmi markas asvanyvizet.

m kereskedelmi marka W termel®i marka
100%
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20%
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Budapest Pest megye

8. abra. Markavalasztas aranya asvanyviz kategoériaban, %
Forrds: Sajdt kutatis, N=591

A haztartasok nagysagat elemezve kiemelheté az 1-2 f&s haztartasok kore,
amelyeknél az dasvanyvizek vasarlasanak 42 szazaléka kereskedelmi markas
termékeket jelent, mig a t6bbi megkérdezettnél ez csak 34 %o.

A févarosi lakohellyel rendelkez6knél a kereskedelmi markas asvanyvizek
beszerzése a kategoria 44,3 szazalékat jelenti, mig a Pest megyében lakok csak 28,9

szazalékos aranyban valasztjak azokat (8. abra).

122



A kereskedelmi markas termékek beszerzésének aranya és a szocio-demografiai
ismérvek kézott minden esetben van kapcsolat, azonban annak eréssége alacsony.

A lakohelyi hovatartozas azonban ettél némileg eltéré képet mutat (3. tablazat).

3. tablazat. Szocio-demografiai ismérvek és a kereskedelmi markak
valasztasa kozotti kapcsolat

. Asvanyvizek
Ismérvek L s
Null hipozézis Kapcsolat eréssége

Nem elutasitva 0,117
Eletkor elutasitva -0,025
Lfigmagz}sabb iskolai elutasitva 0,082
végzettség

Jovedelmi helyzet elutasitva 0,119
Haztartas nagysaga elutasitva -0,129
Teleptlés clutasitva 0,266

Forrds: sajat kutatds, N=591
Tejtermékek

Az iskolai végzettség viszonylatiban megallapithat, hogy az érettségizettek
kereslettik 42 szazalékat kereskedelmi markas arukkal elégitik ki, mindéssze 2
szazalékpont eltérés talalhaté az ennél alacsonyabb végzettséggel rendelkezdk
korében. A felsésoku végzettséglicknél jellemz6, hogy a kereskedelmi markak
részaranya a tejtermékekbdl csak 33,1 %.

Az atlagos anyagi helyzetben 1évé fogyasztoknal a kereskedelmi markas
tejtermékek vasarlasi aranya 40,2 %, az atlagtdl barmely iranyban eltéré
jovedelmiek esetén ez alig 30 % felett van.

A haztartas nagysaga szerint eltérést tapasztaltunk. A kisebb (1-2 £6s) haztartasok
igénytket 40,2 szazalékban kereskedelmi markas termékekbdl fedezik, a haztartas
létszamanak névekedésével ez a részarany csokken (33,9 és 30,7 %).

JelentSs kiillonbség lathaté a kereskedelemi markas termékek vasarlasakor a

lakéhely vizsgalatanal. A févarosban él6k a tejtermékek 41,1 szazalékat a
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kereskedelmi markak kozil valasztjak, mig a Pest megyében lakoknal ez 7
szazalékponttal alacsonyabb.

A vizsgalatot kiterjesztve a szocio-demografiai ismérvekre, az alabbi tablazatban
lathat6, hogy a nullhipotézis elutasitasra kertlt, mivel minden esetben fellelheté
adott ismérv és a kereskedelmi markds termékek valasztiasa kozotti kapcesolat.

Ugyanakkor az is lathatd, hogy a kapcsolat er6ssége alacsony (4. tablazat).

4. tablazat. Szociodemografiai ismérvek és a kereskedelmi markas
termékek valasztasa kozotti kapcsolat

Tejtermékek

Ismérvek Null hipozézis Kapcsolat er6ssége
Nem elutasitva 0,076
Eletkor elutasitva -0,24
Legmagasabb clutasitva 0,098

iskolai végzettség

Jovedelmi elutasitva 0,088
helyzet

Haztartas elutasitva -0,63
nagysaga

Teleptilés elutasitva 0,143

Forrds: Sajdt kutatis, N=591

A vizsgalat soran fontosnak tartottuk annak felmérését, hogy a fogyasztok adott
kategériaban mennyire kedvelik a kereskedelmi markakat, amellyel attitddjuk
jellemezheté. Ezt 1-5 Likert skalan mértiik. Az arucsoportok kivalasztasanal
torekedtunk arra, hogy szerepeljenck gyakran, illetve ritkabban vasarolt aruk is.
Az adatokbdl lathaté, hogy a kereskedelmi markak kedveltsége a termeldi
markakkal szemben a kategériak tobbségénél kozelit a koézepeshez. Ez azt
korvonalazza, hogy a termeldi, illetve kereskedelmi markas termékek kozotti
valasztas befolyasolasa az tzletlincok marketingstratégiajanak 4j iranya lehet.

A kedveltség értéke és szorasa alapjan a févarosi és Pest megyei lakosok korében

a termékeket az alabbi csoportokba sorolhatjuk (9. dbra).
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9. abra. Kereskedelmi markak iranti attit@id 1-5 skalan (1=egyaltalin nem

kedveli 5=kiemelkedéen kedveli)
Forrds: Sajdt kntatds, N=591

A kereskedelmi markak kedveltsége legmagasabb a tejtermékek esetén, az atlagos
érték 3,2 a valaszok szorasa 1,5. Kozel hasonléan kedvezdé a tartds élelmiszerek,
¢s az asvanyvizek megitélése is. A vasarlok a termel6i markakkal szemben

legkevésbé az alkoholos italokat kedvelik (5. tablazat).

5. tablazat. Termékkategoriak kedveltségének eltérései a févarosi és Pest
megyei lakosok kérében

Csoport Skala intervallum Kategdria megnevezése

L 0-2,5 alkoholos italok

2. 2,6-2,7 ?dt?Sf.egek, htsok-huskészitmények,
uditéitalok

3. 2,829 lfonz?rvek—szoszok, fagyasztott
élelmiszerek

4. 30-32 t’e)terr.nekek, asvanyvizek, tartds
élelmiszerek

Forras: Sajat kutatds, N=591
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OSSZEGZES, KOVETKEZTETESEK

A téma feldolgozasa tébb szempont szerint tortént, amelynek soran feltartuk a
kereskedelmi markas termékek piaci pozicidjat, annak valtozasat nemzetkozi és
magyarorszagi viszonylatban. Ezen tdlmendéen primer kutatassal vizsgaltuk, hogy
a budapesti és Pest megyei lakosok korében milyen a kereskedelmi markas
termékek vasarlason beluli aranya. A kutatds soran kiemelten kezeltik a
kereskedelmi markas termékek egyes csoportjait, azok elfogadottsagat és a velik
szembeni vasarloi attitGdot.

A téma kutatasa atfogd jellegl, tobb termékcsoportra kiterjedé volt, az
¢lelmiszerek mellett foglalkoztunk kozmetikai-vegyiaru kategoriakkal is. A
kapcsolédé eredmények bemutatasat, valamint az Osszehasonlité elemzés

eredményeit Gjabb tanulmany keretében tervezzik.

6. tablazat. Hipotézisvizsgalat

1. hipotézis: elfogadva

Hipotézis A kereskedelmi marka fogyasztok éltali beazonositasa nehézkes,
emiatt azok kedveltségére vonatkozé fogyasztéi vélemények
elsGsorban termékkategdriakra vonatkoztathatok.

Kutatasi A hipotézist t6bb szempont szerint kdzelitve beigazolédott, hogy
eredmény a valaszadék nehezen, vagy pontatlanul azonositottdk be az
elméleti kategoériat. Konkrét termékcsoportok esetében ez
kedvez6bb képet adott.

Kovetkeztetés | A kereskedelmi markak hatékonysaganak megitélése a fogyasztoi
vélemények feltarasival Onmagiban nem elegends, annak
tObbszereplSs vizsgalata és tovabbi kutatasa indokolt.

2. hipotézis: részben elfogadva

Hipotézis Az orszagos kutatasoktdl eltéréen a kereskedelmi markak
vasarlasakor a  vasarlék  szocio-demografiai  jellemz6inek
befolyasold hatdsa kimutathato.

Kutatasi A miarkavalasztas indoklasanal az arelényok jobban dominaltak,
eredmény mint az orszagos kutatdsokban. A tejtermékek és asvanyviz

kategbriaban a kereskedelmi markak valasztisa lakohely szerint
eltérést mutatott.

Kovetkeztetés | Az uzletlincoknak a kereskedelmi markik vonatkozasaban
célszerd  feltarni a  regionalis  kilonbségeket és  a
marketingkommunikacié tervezésénél azokat figyelembe venni.

3. hipotézis: elfogadva
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Hipotézis

A kereskedelmi markas élelmiszerek imazsanak javitasa érdekében
a  kiskereskedelmi  uzletlincoknak  célszeri  differencialt
markastartégiat folytatni.

Kutatasi A kutatds soran olyan kategéridkat mutattunk ki, amelyek a
eredmény kereskedelmi markak kedveltségének eltérére utalnak.
Kovetkeztetés | A markaimazs javuldsa nem automatikus, az intenziv verseny és a

fogyasztok multichanel szemlélete miatt 4j kereskedelmi marka
startégidra van szitkség.

Forrds: Sajdt kutatds
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