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1. Bevezetés

A kereskedelem a napjaink gazdasagaban az egyik legdinamikusabb valtoz6 as fejlodo
agazat. A fogyasztéi szokasok atalakuldsa, a globalizacié, digitalizdcio, valamint a
fenntarthatosag iranti egyre nagyobb igény olyan tényezok, amelyek 0j kihivasok elé allitjak a
vallalatokat. A piaci versenyben azok a szereplok tudnak versenyben maradni, akik képesek
gyorsan reagalni a valtozasokra, folyamatosan figyelik a fogyasztoi igényeket, és ennek

megfelelden alakitjak ki a marketing és értékesitési stratégiikat.

Az ¢lelmiszer-marketing kiilondsen érzékeny teriilet, hiszen az alapvetd emberi
szlikségletek kielégitésére iranyul, igy a bizalom, a mindség ¢és a biztonsdg kiemelt
jelentdséggel bir. Ezen a teriileten a verseny nem csupan az arakra korldtozodik, hanem a
termékek eredetére, mindségére, megbizhatosagara, valamint a vasarléi élményre is kiterjed.
Az elmult években Magyarorszagon is latvanyosan atalakult az élelmiszer kiskereskedelem,
mint példaul a diszkontaruhdzak megerdsodése, a hipermarketek csokkenése, valamint az
online vésarlasi lehetdségek térnyerése mind hozzédjarultak a fogyasztdoi magatartas

formalddasahoz.

A diszkontlancok, kiilondsen a Lidl, mara meghatarozo6 szerepldi lettek a hazai piacnak.
tudatos markaépitését. A lidl eréssége nemcsak az alacsony arakban, hanem a sajat markas
termékek széles valasztékaban rejlik. Ezek mellett a cég nagy hangsulyt fektet a magyar

beszallitok tAmogatasara, valamint a vasarloi elégedettség folyamatos novelésére.

Hozzam ez a téma kozel all, hiszen heti rendszerességgel latogatom a Lidl tizleteit. A
vasarloi tapasztalataim soran lehetdségem nyilik megfigyelni a vallalat mitkddését, a polcképet,
az akcidkat €s a vevOszolgélat szinvonalat is. Ezaltal nemcsak fogyasztoként, hanem tudatos
megfigyeldként is szemlélem a cég marketingtevékenységét, ami még érdekesebbé teszi

szamomra a témat.

A diplomadolgozatom célja, hogy bemutassam az élelmiszer- és kereskedelmi marketing
legfontosabb sajatossagait, valamint részletesen elemezzem a Lidl Magyarorszag Bt.
kutatds egyarant hozzajarul ahhoz, hogy atfogd képet kapjunk a vallalat fogyasztoi
megitélésérdl, a vasarloi magatartds jellemzOirdl, valamint a piaci versenyben betdltott
pozicidjarol. A vizsgalat aktualis, hiszen a gazdasagi kornyezet valtozasai, az inflacids nyomas

¢s a fenntarthatdsagi trendek 1) kihivasok elé allitjdk a diszkontlancokat, igy a Lidl

3.



crer

versenyeldnyt ebben a szektorban.

A kutatéssal kapcsolatban, illetve az irodalomi hattér feltarasban a céljaim a kdvetkezok:
C1.) Megismerni a piaci verseny, a vasarloi magatartas és a marketingstratégiak mitkodését az
¢lelmiszer-kereskedelemben.

C2.) Feltarni, hogy milyen szempontok alapjan valasztjdk a vasarlok a Lidl-t mas

uzletlancokkal szemben.

C3.) Megvizsgalni az Osszefliggéseket a Lidl Magyarorszag Bt. vasarloinak magatartasa,

elégedettsége ¢és lojalitdsa, valamint az ezeket befolydsolo tényezdk kozott.



2. Irodalmi feldolgozas

2.1. Elelmiszer-marketing sajatossagai

Ahhoz, hogy egy ¢lelmiszeripari alapanyagokbol valami megfizethetd, hasznos, izletes
vagy éppen a végfogyasztd szamara vonzd termék legyen, fel kell dolgozni, és olyan plusz
tulajdonsagokkal kell ellatni, amelyek megkiilonboztetik a versenytarsak azonos vagy hasonld
termékeitdl (Jerinovic, 2022). Az élelmiszer minden olyan, allati vagy asvanyi novényi eredetii
anyag, amely tartalmazza a mikroorganizmusokat is, amely valtozatlan, el6készitetlen vagy
feldolgozatlan allapotdban emberi fogyasztasra alkalmas (pl.: tejtermékek, gylimolcsok,
fagyasztott termékek, huskészitmények, pékaruk stb.). Ide tartoznak az italok. a ragégumi és
minden olyan anyag, amelyet szandékosan adtak hozza a gyartashoz, tobbek kozott ide tartozik
a viz is. Nem mindsiil élelmiszernek a takarmany, az él6allat (kivéve a forgalomba hozatalra
elokészitett, emberi fogyasztadsra szant allatok), betakaritds el6tti novények, valamint
gyogyszerek, kozmetikumok, dohany és dohanytermékek, kdbitoszerek ¢&s pszichotrop
anyagok, maradvanyok és szennyez6 anyagok (Szaboné Koncz, 2024). Az élelmiszer minden
fogyasztd szamdara nagyon fontos szerepet tolt be, hiszen a mindennapi életben is

elengedhetetlen haztartason beliil.

Az élelmiszer-marketing a fogyaszto dontések egyik legfontosabb befolyasolo tényezdje,
mivel nem csak az arakra, hanem a cimkézésre, a csomagolasra és a markaimazsra is épit. A
nagyvallalatok marketingeszkdzei sokszor az egészségtelen élelmiszerek népszerliségét
szolgaljak, ami komoly hatdssal bir. Ugyanakkor az 0 technologidk és a kozdsségi média
lehetdséget adnak a kisebb élelmiszeripari szereploknek is arra, hogy kozvetlenebb kapcsolatot

teremtsenek a fogyasztokkal (Martinho, 2020).

Az ¢lelmiszer-marketing az dltalanos marketing rendszerén, illetve tobb olyan a terméktdl

megkiilonboztetd sajatosaggal is rendelkezik, amelyek koziil az aldbbiak a legfontosabbak:

Az élelmiszerellatast minden egyes fogyasztd és kozOsség szamdra folyamatosan,
megszakitds nélkiil biztositani kell, ezt a jelenséget nevezik az élelmiszerlanc ellatasi
biztonsadganak (food security). Az ¢lelmiszerlanc ellatdsi biztonsaga a klimavaltozassal

parhuzamosan jelentdsen felértékelddik globélis, nemzeti piac és véllalati szinten egyarant.

Az élelmiszer (étel és ital) az emberi szervezeteken keresztiil transzformalodik, beépiil

azokba, igy az egészség szempontjabol fontos. Az élelmiszerek mindsége és biztonsaga az



emberi egészség €s jollét szempontjabdl kulcsfontossagli, amelyben az élelmiszer-biztonsag

meghataroz6 szerepet jatszik (food safety).

Az élelmiszerek dontd része romlando termék (mennyiségi és mindségi romlas), amely
jelentds veszteségekhez ¢és tobbletkoltségekhez vezethet az élelmiszer-ellatasi lancban. Az
¢lelmiszer-veszteség az értékteremtéssel ellentétes folyamatot, értékvesztést okoz, melynek
csokkentése érdekében fontosak a fizikai aruelosztds, valamint az élelmiszer-logisztikai
rendszerek (az eld-feldolgozas, a tarolds, a raktarozas, az élelmiszer-feldolgozas és a szallitasi

feltételek) (Szakaly, 2017).

Az élelmiszerek iranti kereslet folyamatosan magas, ezért ellatasukhoz kiterjedt globalis
¢s nemzeti elosztd haldzatokra van sziikség. Mivel az ¢élelmiszerek nagy térfogatiak, de
viszonylag kis tomeglek, szallitdisuk aranyaiban draga. Ez a probléma azonban a helyi

¢lelmiszerrendszerekben kevésbé jelentkezik.

A nyers ¢élelmiszerek és a mezOgazdasagi alapanyagok esetében kulcsfontossagu a
hozzaadott érték ardnyanak ndvelése, amely az eld-feldolgozas, az elsddleges és masodlagos
¢lelmiszer-feldolgozas, illetve egyéb marketingfunkcidk keretében valdsithatd meg (Szakaly,

2017).

Napjainkban egyre tobb fogyaszto igényli azokat a figyelemfelkeltd jeloléseket, amelyek
az ¢€lelmiszerek szarmazasi helyére, eredetére, kiemelked6 mindségére vagy hagyomanyos
eldallitasi modjara hivjak fel a figyelmet. ,,A megkiilonboztetd megjelolések €lelmiszereken
torténd hasznalatarol szold 74/2012. (VIL.25.) VM rendelet ezeket szabalyozza a magyar
piacon. Az eredet megjeldléssel kapcsolatban a jogalkotd elsddleges célja, hogy a termék
csomagolasan taladlhato jelolések definialasaval, mint magyar termék, hazai termék, hazai
feldolgozast termék, a fogyasztd informaciot kaphat a termék 6sszetevOinek eredetére, vagyis,
hogy azok kizarolag vagy részben szarmaznak Magyarorszagrol, vagy csak a feldolgozas
tortént Magyarorszagon. A megkiilonboztetd mindségre vagy hagyomanyos készitési modra
utalo jelzOk hasznalatanak feltételeire vonatkozodan, a Rendelet f6 szabalyként rogziti a Magyar
Elelmiszerkonyv vonatkozé iranyelveinek torténdé megfelelést” (Agrarminisztérium, 2024). Az
¢lelmiszerek jelolésénél elsddleges cél, hogy a vasarld egybdl lassa a terméken a jeldlést, ha
nem latja akkor elbizonytalanodik, igy el6fordulhat, hogy a kivant terméket nem fogja

megvenni.



2.2. Kereskedelmi marketing

A kereskedelmi marketing kulcsszerepet jatszik a fiatalok egészséges életmodjanak
népszerasitésében, mivel képes tomegeket elérni €s befolyasolni kiilonb6z0 csatornakon
keresztiil. A véllalatok a hagyomanyos marketingeszkozoket, mint példaul a termék, ar, hely és
promoécidé ma mar gyakran egészséges életmodhoz kdtddé kampanyokban alkalmazzak (Vivica,

et al., 2009).
2.2.1. Kereskedelmi formak, iizlettipusok

A kereskedelmi formak fontos szerepet toltenek be az élelmiszerlancban. Segitséget
adnak az élelmiszerek elhelyezkedésében, ami lehetévé teszi a fogyasztok, vasarlok
dontéshozatalat. A fogyasztok a kereskedelmi formék alapjan valasztjdk ki a szdmukra

legmegfeleldbbet.

A kereskedelem kiilonb6z6 formai k6z¢ tartozik a belfoldi és nemzetkozi kereskedelem,
ahol az iizleti partnerek aruk ¢és szolgaltatasok adasvételét kiilonféle kommunikacios
csatorndkon keresztiil bonyolitjak le. Megjelennek a nagykereskedelem ¢és kiskereskedelem
kozotti  kiilonbségek. A nagykereskeddk altaldban nagy tételben értékesitenek a
viszonteladoknak, mig a kiskereskeddk kozvetleniil a fogyasztoknak adjak el a terméket. Az
eltérd tlzlettipusok a kereskedelmi kapcsolatokban eltéri szervezeti és miikodési formakat
takarnak: Vannak a gyart6é vallalatok, amelyek termékeiket kozvetleniil vagy kozvetitokon
keresztiil értékesitik. A nagykereskedelmi vallalatok, amelyek tobb kiskereskeddt latnak el, a
kiskereskedelmi tizletek és lancok azok, akik kdzvetlen kapcsolatban allnak a fogyasztokkal. A
szolgaltatd cégek, akik tlizleti partnereiknek kiilonféle szolgaltatasokat kinalnak, mint példaul

szallitas, biztositas és logisztika (Nizhnikova, 2009).
2.2.2. A kereskedelem értékesitési csatornakban betoltott szerepe, kereskedelmi funkciok

A kereskedelmet gyakran éri az a kritika, hogy nem allit el6 kézzelfoghat6 termékeket,
mégis jelentds haszonnal értékesiti a gyartok termékeit vagy szolgéltatasait. Ugyanakkor a
kereskedelmi kozvetité tevékenység kulcsfontossagu szerepet tolt be a termékek ¢és
szolgaltatasok fogyasztokhoz vald eljuttatdsaban, hiszen a gyarto és a végsd felhasznalo kozott
nemcsak foldrajzi, hanem iddbeli, mennyiségi és mindségi tavolsadg is fenndll. A nagy- és
kiskereskedelmi vallalatok ezeket a tavolsdgokat kiilonféle kereskedelmi funkciok révén

hidaljak 4t (Agardi, 2025).



1. tabldazat: A gydartok és a fogyasztok kozotti tavolsagok (Forras: Agdardi Irma, Kereskedelmi marketing és

menedzsment, 2017)

Tavolsagok Kereskedelmi funkciok

Foldrajzi ==  Termékek és szolgaltatdsok kombinacidja

Idébeli mmp  Készletezés

Mennyiségi ==  Megfelel kiszerelés

Minéségi ==  Szolgaltatdsok nyujtasa

Az 1. szamu tablazatban lathatd Osszesitve a kereskedelmi funkciok. A gyartd és a
fogyasztd kozotti tavolsdg konnyen belathat6. Nagyon fontos, hogy a gyartd olyan helyet
valaszt a termékek gyartasanal, hogy a legkoltséghatékonyabban hozza ki a céget. Ma mar a
tavolsagok nem jelentenck problémat, mivel a haztartasokban ¢él6 fogyasztok rendelkeznek
gépkocsival. Id6beli tavolsag van az eldallitas és a fogyasztas kozott. A cég akkor allitja elo a
kivant terméket, amikor a fogyasztoi sziikséglet megjelenik a piacon. Mennyiségi tavolsag azt
jelenti, hogy megfelel6 mennyiséget allitsanak ¢l6 a fogyasztoi sziikségletnek, hiszen nem jo,
ha kevés terméket allitanak eld, mivel akkor készlethiany keletkezik a boltokban, igy a
fogyasztdo nem tudja megvasarolni a kivant mennyiséget. Nagyon fontos a mindség is mivel a
mindségi termékeket fogjak elsésorban megvasarolni a fogyasztok. Ha nem jo a minésége

akkor a fogyasztok elallhatnak az adott terméktdl.
2.2.3. Nagykereskedelem tipusai

A nagykereskedelem az aruk nagy tételben, kedvezményes aron torténd vasarlasa egy
gyartotol vagy mas értékesitési csatorna tagjatol, majd magasabb aron torténd értékesitése
kiskereskedoknek vagy mas cégnek (példaul: a gyartd is vasarolhat nagykerbdl alkatrészt). A
nagykeresked6ket gyakran kozvetitonek nevezik, mivel 6k azok a szervezetek, amelyek
Osszekotik a termeldt a kiskereskeddvel. A kiskereskeddkkel ellentétben a nagykereskeddk
altalaban nem 1épnek kapcsolatba az tigyfelekkel, és nem is rendelkeznek fizikai helyszinekkel,
amelyeket meglatogathatnanak. A nagykereskeddk szamos iizleti gyakorlatot folytatnak,

beleértve a vasarlast, tarolast, értékesitést és a marketinget (Albrecht, et al., 2025).



1. dbra: Nagykereskedelem tipusai (Forrds: Agdardi Irma, Kereskedelmi marketing és menedzsment, 2017)
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Az 1. abran lathaté klasszikus nagykereskeddk, akik a termékek beszerzésével és

értekesitésével foglalkoznak, a sajat neviikon kereskednek az arukkal, és a nagykereskedelmi
szolgéltatdsok széles korét nyujtjdk partnereiknek. A klasszikus nagykereskeddkon beliil
kiilonbséget tesziink teljes kort és korlatozott szolgaltatast nyujtd nagykeresked6k kozott. Az
elébbi csoportba tartoznak az altalanos nagykereskeddk, akik szdmos arucsoporttal
foglalkoznak, viszont nem til mély a kindlatot nytjtanak az egyes arucsoportokban. Az egyes
arucsoportokra (pl. élelmiszer, ruhdzat, cipd vagy €kszer) szakosodott nagykereskeddk ezzel
ellentétben a termékkategoriakon beliil szamos markat, méretet, kiszerelést forgalmaznak, ezért
idealis kiszolgélol a szakiizleteknek. Egyes nagykereskeddk csupan néhany termékvonalra
koncentralnak, és meglehetdsen sziik, de annal mélyebb vélasztékot forgalmaznak (Agardi,

2025).

A korlatozott szolgaltatast ny(jtd nagykereskeddk egyik leggyakoribb tipusa a Cash &
Carry kereskedd, aki az aruvalaszték kialakitasaval és raktarozassal foglalkozik, azonban a
szallitasrol a vevOnek maganak kell gondoskodnia, és az aruk ellenértékét a helyszinen
készpénzben kiegyenlitenie. Az aruszallitdo nagykereskedd viszont mozgd raktarként néhany
termékvonalat arusit tehergépkocsikrdl. A tranzitadld nagykereskeddk sajat neviikon
kereskednek, azonban az arut fizikailag nem veszik birtokba, hanem az elado6 és vevd kozotti
tranzakcidt szervezik meg. A csomagkiildé nagykereskedOk katalogusok segitségével

értékesitik a gyartok termeékeit.



Az ligynokok és brokerek bizomanyosi dij vagy jutalék fejében nem sajat neviikben
kereskednek, tulajdonképpen az eladokés vevok kozott kozvetitenek. Az ligynokok a
megbizoikat tartosan képviselik, mig a brokerek ideiglenes, eseti megbizasokat teljesitenek. A
termeldk tligynokei kettd vagy tobb gyartdot képviselhetnek, és a vevok szamadra teljes
termékvonalakat kinalnak. Az értékesitési ligynokok a gyartd termékcsaladjat vagy teljes
készletét viszonteladoknak értékesitik. Teljes korli nagykereskedelmi iizletet miikodtetnek, de
a gyartd nevében jarnak el. Az értékesitési ligynokok helyettesitik a gyartd értékesitési
osztalyat, és tovabbi termékeket kezelnek. A bizomanyi nagykereskedd elsdsorban az
értékesitésre 0sszpontosit, atveszi a terméket bizomanyba az eladotol, és az eladéds utan fizet
érte. Az aukcids cégek spekulacios célu arukat tarolnak, és a legmagasabb ajanlatot tevonek
adjak el. A brokerek kozvetitik az eladok és a vevok kozotti tranzakciokat, a nagykereskedelmi

szolgaltatasok legsziikebb korét kinalva.

A termeldk értékesitési szervezetei gyakran a gyartd cég tulajdondban vannak, és
tamogatd szolgaltatdsokat nyujtanak, illetve a termék értékesitését végzik. Az értékesitési
kirendeltségek, ¢és képviseletek 1étrehozasara altalaban akkor van sziikség, amikor a gyartas

helyétdl tavol esd piacokon forgalmazzak a termékeket.

A szakosodott nagykereskeddk leggyakrabban kereskedelmi szdvetkezetek, amelyek
specialis termékekkel (példaul gabona, €16 allatok, hal, dohdnylevél, nyers szdérme,
olajtarsasagok, nyersolaj) kereskednek, foként arutdzsdei tranzakciokon keresztiil (Agardi,
2025)

Hosszu tavon azok a nagykereskedd véllalatok maradhatnak versenyképesek, amelyek
folyamatosan figyelemmel kisérik és kezelik vevdik nemfizetési kockazatat. Azok a cégek,
amelyek ezt elhanyagoljak, és utdlagos fizetéssel értekesitenek arut partnereiknek anélkiil, hogy
felmérnék a kockazatokat vagy megfelel biztositékokat épitenének be a szerzodésekbe,
konnyen likviditasi nehézségekkel szembesiilhetnek. Az elhuz6dd gazdasagi valsadg és a
csOkkend vasarloerd pedig tovabb neheziti a kereskedelem, kiilonosen a nagykereskedelem

helyzetét (Kopcsay, 2025).
2.2.4. Kiskereskedelem tipusai

A kinalt termékek kozotti kiilonbségeken til a kiskereskeddk kozott strukturdlis
kiilonbségek is vannak, amelyek befolyasoljak stratégidikat és eredményeiket. A

kiskereskedelmi dgazat nagysagéanak és erejének egyik oka a sokszinlisége. Példaul az tizletek
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méretlikben, a nyujtott szolgaltatasok fajtajaban, az altaluk kinalt aruk valasztékaban, valamint

tulajdonosi és vezetési strukturajukban is kiilonbdznek. (Lumen Learning, 2025.)

A 2. dbraban lathat6 a kiskereskedelmi iizlettipusok. Az iizlettipusokat kétféleképpen
lehet elkiiloniteni bolti kereskedelem, és nem bolti kereskedelem. A bolti kereskedelmet
csoportositani lehet ¢élelmiszer- és napi cikk kiskereskedelem és altalanos kiskereskedelem

szerint.

2. dbra: Kiskereskedelem tipusai (Forrds: Agardi Irma, Kereskedelmi marketing és menedzsment, 2017)

[ Kiskereskedelmi }

(zlettipusok
) | 1 ) |
[ Bolti kiskereskedelem J [Nem bolti Iciskcrcskedclch
! | 1 A
[ Elelmiszer- és napi cikk ] [ Altalanos ] Elektronikus, mobil
kiskereskedelem kiskereskedelem kiskeresked(
Szupermarket J —( Altalanos aruhaz (.sfimag‘kl.nldo
szolgalat

Hipermarket 4 Daeriay
e értékesités

Hagyomdinyos

kisbolt Teleshop

—{ Szakiizlet ]
—( Szakaruhdz ]

Akcibra szakosodott
uzletek

Kiskereskedelmi
automatik

L IS g I e

)
J
Direkt J
)
]

Raktararuhaz

Diszkontiizlet

G 0 s 0 o e 5
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]
]
J

Drogéria

2.2.4.1. Bolti kiskereskedelem
Szupermarket

A szupermarket nagyméretli (500 m?-t meghalado), alacsony koltséggel nagy forgalmat
megcélzd Onkiszolgald iizlet, amely széles korti €lelmiszer- és héztartasidru-valasztékkal

rendelkezik. (Bauer, et al., 2025).
Hipermarket

Oriasi méretii (2000 m?-t meghalado), elsdsorban napi cikkeket, de mas termékcsoportot

is forgalmaz¢ iizlet. (Bauer, et al., 2025).
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Hagyomanyos Kisbolt

A kisboltok jellemzden kisebb alapteriiletiiek ¢és korlatozottabb termékkinalattal
rendelkeznek, ugyanakkor kdnnyen elérhetok a helyi lakossag szamara. Kevés alkalmazottat
foglalkoztatnak, igy a kiszolgalas gyakran személyesebb és baratsagosabb. Lehetové teszik a
gyors, kisebb bevésarlasok lebonyolitasat, és rugalmasan igazodnak a helyi vasarloi
igényekhez. Hatranyuk azonban, hogy araik altaldban magasabbak (fogyasztovedelem.hu,
2024).

Kényelmi iizlet

Korlatozott aruvalasztékkal és konnyen megkdzelithetd, utba esd telephelyekkel
rendelkeznek. Lényegiik a gyors vasarlas és fizetés. Ide sorolhatdk azok az élelmiszeriizletek
is, amelyek folyamatos 0-24 oras vasarlasi lehetdséget biztositanak és a gyors és minél
sz€lesebb korii, kényelmes kiszolgélést tesznek lehetdvé. Ide tartoznak a benzinkuti shopok is,
melyek egyre népszeriibbek és amelyek shopokbol egyre inkabb élelmiszeriizletté alakulnak at.
Ezek klasszikus kényelmi tizleteknek szamitanak és mar nem mindenhol csupan a kavézo és

pihendhely szerepét toltik be (storeinsider.hu, 2019).
Raktararuhaz

A nagykereskedelmi vallalatok végsd fogyasztok szamara torténd értékesitése raktari
kornyezetben, sok esetben nagyobb kiszerelésekben. Altalaban kiskereskedék latogatnak el,
akiknek van kisboltjuk. Nagyobb mennyiségben tudjak beszerezni a sajat vallalkozasukhoz az

adott terméket (Szatmari, 2024).
Diszkontaruhaz

A diszkontaruhdzak miikodésiikben a hatékonysagra, a koltségtakarékossagra és a
versenyképes arak biztositasara helyezik a hangstlyt. Az arukat gyakran gyujté csomagolasban
teszik ki, a polcokat pedig a személyzet folyamatosan t6lti a raktarbol. Kiemelt szerepet kapnak
a sajat markas termékek, amelyek kedvezdbb aron elérhetéek. Elonyiik, hogy a nagyobb
bevasarldsok is gyorsan ¢€s egyszerien elintézhetdek, ugyanakkor hatranyuk, hogy a

termékvalaszték altalaban korlatozottabb (fogyasztovedelem.hu, 2024).

A diszkontaruhazzal bévebben is fogok foglalkozni, mivel a dolgozatom targyat képezo

Lidl ide tartozik.
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Drogéria

Foként haztartasi cikkek, test- és szépségapolasi cikkeket értékesitenek. Széles valaszték
van. Konnyen elérhetd telephelyen fekszik, ahova a fogyasztok barmikor elbirjék érni. Szdmos
szolgaltatassal rendelkezik, mint példaul képeldhivas, naptarkészités, ajandékcsomagolas.

(Szatmari, 2024).
Altaldanos aruhaz

Az 4ruhaz olyan kiskereskedelmi egység, amely szamos altaldban termékcsoportonként

elkiiloniilt és 6nalldan iranyitott részlegbdl all (Bauer, et al., 2025).
Szakiizlet

A szakiizletek limitalt termékkategoriat, de az egyes termékkategorian beliil mély
valasztékot biztositanak, amihez jellemzden erds szolgaltatasi hattér kapcsolodik. (Bauer, et al.,

2025).
Szakaruhaz

A szakaruhazak a diszkontiizletek és a szakiizletek keresztmetszetének tekinthetok,
melyeket nagy terek és széles termékvalaszték jellemez tobb kategoéridban. Erdsségiik a
tanacsadasban és a széleskorli szolgaltatdsokban rejlik. Nagy méretilk miatt altaldban a
kiilvarosban mas profila szakiizletek (Media Markt, Saturn, OBI, Decathlon, Hervis sth.) melett

helyezkednek el. A szakiizletek jellemzden széles latokorrel rendelkeznek (Agardi, 2025).
Akciokra szakosodott iizletek

Az akcidkra szakosodott kiskereskedelem a bolti kereskedelem gyorsan novekvo
szegmense. Az iizletek kis alapteriileten elsdsorban az alacsonyabb vasarlderével rendelkezd
rétegeket €s az akcidovadasz fogyasztokat célozzak meg. A kis értékii vasarlasokat a nagyszamu
tranzakcid kompenzalja. Az akcids kiskereskeddk kozé tartoznak példaul a 100 forintos boltok,
a végkiarusitasra szakosodott iizletek, de idesorolhatdoak a hasznaltruha-kiskereskeddk is

(Agardi, 2025).
2.2.4.2. Alternativ kiskereskedelmi formak
Elektronikus mobilkiskereskedé (elektronikus kereskedelem, E-kereskedelem)

Az aruk vagy szolgaltatasok online keriilnek megvasarlasra és értékesitésre az e-
kereskedelem soran, fizikai boltok nélkiil (David, 2025). Ma mar rengetek terméket és

szolgaltatast megtudnak venni a fogyasztok internet segitségével, ami megkdnnyiti a
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mindennapos vasarlast. Gyorsabb, kényelmesebb és a termékek valasztéka széles, igy inkdbb a

vevok ezt a megoldast preferaljak.
Csomagkiildé szolgalat

A csomagkiildo kiskereskedok katalogus és levélkiildemény segitségével probaljak elérni

a fogyasztokat, hogy értékesiteni tudjak az arukinalatukat.
Direkt értékesités

A kozvetlen értékesités személyes értékesitést jelent, amelyet az iizleti helyszinen kiviil
végeznek. Az értékesités soran egy termékforgalmazo talalkozik a potencialis vasarloval az aru
bemutatdsakor, illetve atadasakor. A termékeket rendszerint részletes magyardzatokkal

egybekotott bemutaton ismertetik meg az érdeklodokkel (Koos, 2024).
Teleshop

A teleshop sordn a fogyasztok a televizids kereskedelmi miisorokban bemutatott

termékeket vasarolhatjak meg telefonos megrendelés utjan (Agardi, 2010).
Kiskereskedelmi automatak

Az arusité automatdk szintén a telephelyen kiviili kiskereskedelem egyik formaja,
amelyben egy terméket (kavét, szendvicset, csokoladét, iiditét) vagy szolgéltatast
(készpénzfelvételt, mobilfeltoltést) egy automatan keresztiil tarolnak és értékesitenek a
vasarloknak. Az arusitd automatakat gyakran telepitik, mert konnyen hozzaférhetok, és
mindossze néhany négyzetméternyi hasznos teriiletet igényelnek. Azoknak a
kiskereskedoknek, akik arusitd automataval szeretnék boviteni vallalkozasukat, tobb

lehetdségiik is van: megvasarolhatjak vagy bérelhetik az automatat (Agardi, 2010).
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2. tablazat: Uzletek besorolasa (Forras: Sajat munka, 2025)

Szupermarketek

Auchan, Spar, Tesco Expressz

Bolti

kiskereskedelem

Hipermarketek

Auchan, Interspar, Tesco

Hagyomanyos Kisbolt

Real, Coop, CBA

Kényelmi iizlet City Spar
Raktararuhaz Metro
Diszkontaruhazak Aldi, Lidl , Penny
Drogéria Rossman, Dm, Miiller

Altaldnos aruhaz

Jysk, Stop-shop, Epiték Aruhaza

Szakiizlet

Intersport, Decathlon

Szakaruhaz

Bauhaus, OBl

Akciokra szakosodott iizletek

100 Ft-os bolt

Nem bolti

kiskereskedelem

Elektronikus mobilkiskeresked6k

Emag

Csomagkiildé szolgalat

GLS. Express One

Direkt értékesités

Telekom, Yettel

Teleshop

Mediashop

Kiskereskedelmi automatak

HELL

A 2. tablazat megmutatja a kiilonb6z6 boltok besorolasat. Ezenkiviil hazankban tobb bolt

megtalalhato, de ezek a legismertebbek.
2.2.5. Diszkontaruhazak

Az utdbbi években a diszkontok fokozott figyelmet kaptak. Kiilonosen az élelmiszer
diszkontok rendelkeznek jelentds piaci részesedéssel szamos europai orszdgban. A

tulnyomorészt sajat markas termékeket kindlo iizletek 4ltalaban alacsonyabb 4rakat
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biztositanak, mint a szupermarketek és hipermarketek, mikdzben a termékek mindsége hasonld

a mas boltokban kaphat6 ismert markakéhoz (Zielke, 2014.).

Az é4ruhdz modern kereskedelmi egysége. Azzal vonzza a vevoket, hogy olcsobban
értékesiti termékeit. Nagy tomegen értékesit, rendszeresen vasarolt arukat, ¢lelmiszereket,
haztartasi cikkeket. Onkiszolgalé modon értékesit. Az olcsosag, az eladott druk mennyisége

révén az elérhetd nyereség tomegét emeli (penzugysziget.hu, 2013).

A célcsoportot elsdsorban az alacsonyabb jovedelmd, illetve takarékos vasarlok alkotjak,
akik szamara a legfontosabb dontési tényez6 a lehetd legalacsonyabb ar. Az iizletek jellemzden
stirin lakott varosi lakételepeken helyezkednek el, de ez az aruhéazlanc volt az els6k kozott,
amely a kisebb telepiiléseken is megjelent, ahol kevesebb a versenytars. Az lizletek belsd
kialakitasa egyszer(, a berendezés visszafogott, ami a koltségtakarékossagot tiikrozi (Kopcsay

, 2016).
2.2.5.1. Piacvezet6 kereskedelmi lancokkal kapcsolatos felmérés

A Trade Magazin létrehozott egy 6nallé weboldalt, ahol a magyarorszagi kereskedelmi
toplistak évrol évre elérhetok. A weboldal célja, hogy atlathatd, megbizhatd ¢s
Osszehasonlithatd formaban mutassa be a hazai élelmiszer- és vegyiaru-kiskereskedelem

legfontosabb szerepléit, forgalmi adataik alapjan rangsorolva. (trademagazin.hu, 2025.)

3. tablazat: Diszkontaruhazak ésszehasonlitasa (milliard Ft) (Forras: Trade Magazin, 2025)

Ev Lidl Spar Tesco
2017 450 562 808
2018 549 617 769
2019 685 679 740
2020 823 739 737
2021 921 791 765
2022 1193 915 885
2023 1413 1060 880
2024 1611 1111 912
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A magyarorszagi ¢lelmiszer-kiskereskedelem az elmult években jelentds valtozasokon
ment keresztiil, kiilondsen a harom legnagyobb piaci szerepld tekintetében a Lidl, SPAR és a

Tesco.

A 2017-t61 2024-ig terjed6 idészak forgalmi adatait vizsgalva, ami a 3. tablazatban

lathato, hogy egyértelmiien kirajzolédnak a piaci atrendezddés 6 tendenciai.

A Lidl forgalma 2017-ben még 450 milliard forint volt, ami 2024-re 1611 milliard forintra
nétt. Ez tobb mint 144%-o0s ndvekedést jelent, amely kiemelkedd. A diszkontlanc folyamatos
terjeszkedésének, kedvezd arpolitikdjanak, sajat markas termékei er0sodésének, valamint
modern, digitalis megoldasainak (pl. Lidl Plus applikacid) koszonhetéen a Lidl 2021-t61 atvette
a piacvezetd szerepet. Az arérzékeny fogyasztok a gazdasagi bizonytalansag ¢€s inflacid
kozepette egyre inkabb a diszkontiizletek felé fordultak, ami szintén hozzajarult a Lidl

latvanyos novekedéséhez.

A SPAR forgalma szintén folyamatos ndvekedést mutatott, habar mérsékeltebb litemben:
2017-ben 562 milliard forintos forgalmat realizalt, mig 2024-re ez az érték 1111 milliardra
emelkedett, ami kortilbeliil 82%-0s novekedés. A SPAR elonyei kozé tartozik a széles
franchise-halézat, a hazai termékek hangsulyos jelenléte és a vidéki iizletek fejlesztése.
Ugyanakkor a novekedés dinamikéja elmarad a diszkontversenytarsaktol, igy a Lidl mogé

szorult vissza.

A Tesco ezzel szemben mar nem képes olyan novekedési litemet felmutatni, mint
korabban. Mig 2017-ben még piacvezetd volt (808 milliard forintos forgalommal), addig 2024-
ben mar csak a harmadik helyet foglalja el 912 milliard forinttal. Ez csak koriilbeliil 25%-0s
novekedést jelent hét év alatt, mikdzben a versenytarsak jelentdsen megeldzték. A Tesco
visszaesése részben az daruhdzak bezéardsival, a stratégiai fokusz atrendezddésével és a

diszkontok nyomasaval magyarazhato (trademagazin.hu, 2025.).
2.2.6. Kereskedelemmel kapcsolatos felmérések

A kereskedelemmel kapcsolatosan Stantcheva harom nagyszabast, reprezentativ
felmérést és kisérletet végzett az Egyesiilt Allamokban 2019 és 2023 kozott. Ezek célja annak
feltarasa volt, hogy az emberek miként értik és itélik meg a kereskedelmet és a
kereskedelempolitikat. A felmérések alapjan megallapitasok sziilettek. A valaszadok tobbsége
érzékeli, hogy a kereskedelem hatédssal van az €letére, de a fogyasztoi elénydket kevésbé tudjak
azonositani, mig a munkahelyvesztéstdl val6 félelem erdsen befolydsolja a

kereskedelempolitikardl alkotott véleményiiket. A személyes tapasztalatok jelentdsen
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formaljdk a valaszadok véleményét. Az emberek nemcsak sajat anyagi érdekeit, hanem
tarsadalmi  igazsagossagi ¢és hatékonysdgi szempontok alapjan is értékelik a

szabadkereskedelmet (Stantcheva, 2022).

A vallalkozasok hosszutavu fejlodése érdekében elkeriilhetetlen a vevéi elégedettség
folyamatos mérése, értékelése €s javitasa. A Gtk Hungéria kutatdsaban megkérdezték a magyar
haztartasokat, hogy egy atlagos magyar héaztartds a napi fogyasztési cikkekre forditott pénzét
milyen aranyban kolti el az egyes bolttipusokban. A felmérést osszesitették és egy diagrammot

késztettek rola, ami a 3. dbran lathato (Torontali, 2019.).

3. abra: Bolttipusok (2018-2019 kézott) (Forras: Torontali Zoltan, 2019)
Milyen boltban vasarolunk?

Adatok a teljes FMCG-koltés szézalékaban

-
25 mm--

20

Szazalék

2018 L Félév 2019 1. Félév

. Diszkont Hipermarket Szupermarket Magyar lanc boltja Fiiggetlen kisbolt Cash & Carry

@ Drogéria Piac, szakiizlet

Leolvashato, hogy a legkisebb szazalékban a Cash & Carry bolttipusba jarnak a
legkevesebben, vagyis azt keresik fel a legritkdbban. Els6 harom helyen 4ll a diszkontaruhazak,
a hipermarketek és a szupermarketek. Az adatokbol is jol lathatd, hogy tarol a diszkontaruhaz
(piros szaggatott vonal), lathato, hogy 2018-as adatok alapjan még a hipermarket volt az els6
helyen, de 1 év utan felfejlodott a diszkont, igy atvette a vezetést. Nagy szazalékos kiilonbség
van, mert a 2018-as évben 25% alatt volt a boltvalasztas a diszkontnak, mig 2019-re annyira

fejlédott a diszkont, hogy tobb mint 25%-0s boltvalasztas volt. Ez alapjan kiemelendd, hogy a
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diszkontaruhéazak térnyerése nemcsak rovid tava trend, hanem hosszabb tavon is meghatarozo

irdny a vasarldi magatartasban.

A fentiek azért fontosak, mert ravilagitanak arra, hogy a fogyasztok egyre inkabb a
kedvez0 ar-érték aranyt, a gyors vasarlast €s a széles valasztékot részesitik elonyben. Ez inkabb
fontos a diszkontlancok jovébeli stratégiaja szempontjabol, hiszen meger6siti, hogy a piaci
pozicidjuk varhatéan tovabb erésddni fog a kdvetkezd években.

4. dbra: Diszkontmodellben miikodo boltok szama Magyarorszagon (2014-2018) (Forras: Torontali Zoltan,
2019)

A diszkontmodellben miikédé boltok szdma Magyarorszagon

Aldi Lidl Penny Market Osszesen
2014 100 163 197 460
2015 107 164 200 471
2016 119 165 207 491
2017 129 169 215 513
2018 138 170 218 526
Valtozas 2018/14 38 7 21 66

A 4. adbraban lathatd a diszkontaruhdzak (Aldi, Lidl, Penny). Ezek a legelterjedtebbek
diszkontboltok Magyarorszagon. 2014-ben 197 Penny bolt volt megtalalhat6 az orszagban, a
harom bolt koziil ez volt a leggyakoribb. 4 év soran sokat fejlodott mind a harom bolt, igy 2018-
ra a legjobban fejl6dott bolt az Aldi lett 38 darabbal, ezutan kovetkezett a Penny 21 darabbal
¢és a Lidl 7 darabbal. Ebben a 4 évben dsszesen 66 iizlet nyilt Magyarorszagon, és a harom

diszkontaruhdznak 526 boltja volt Magyarorszagon (Torontali, 2019.).

Az adatok jelentdsége, hogy jol mutatjak a diszkontlancok dinamikus fejlédését és piaci
térnyerését Magyarorszagon. Az, hogy az Aldi ilyen {itemben tudta ndvelni boltjainak szdmat,
Lidl szintén boviilést mutatott, ami arra utal, hogy a diszkontmodell tovabbra is versenyképes
¢s keresett a fogyasztok korében. A boltok szamanak folyamatos emelkedésébdl arra lehet
kovetkeztetni, hogy a diszkontdruhazak hosszll tdvon is meghatdrozé szerepet toltenek be a

hazai élelmiszer-kiskereskedelemben.

19.



5. abra: A harom legnagyobb diszkont aranyai (Forras: Jozing Antal, 2022)

On szerint melyik diszkontldnc a legjobb?

M Lidl
B Penny Market
m Aldi
Egyformak
m Egyikbe sem jarok

Egy magyar weboldalon a legnépszeriibb diszkontlancot kutatd felmérése soran
megkérdezték a fogyasztokat, hogy melyik diszkontlanc a legjobb. Ot valasztasi lehetdség volt,
ami alapjan donthettek. A tobbsége 51%-kal a Lidl -t mondtak a legjobb diszkontlancnak,
vagyis tobb mint a fele szereti a boltot. Majd ezt kovette az Aldi 27%-kal. Egyformanak
gondoljak a boltokat a valaszadok 12%-a, mig a fogyasztok 7%-a szereti csak a Penny-t. A
fogyasztok legkisebb értékét az egyikbe sem jarok valaszra adték, azaz 3%-a. Ez az eredmény
azt jelenti, hogy a Lidl erds piaci poziciot és kiemelkedd fogyasztéi bizalmat élvez a
diszkontlancok kozott, ami egyértelmil versenyeldnyt biztosit szamara a f6 rivalisokkal, példaul

az Aldival szemben (J6zing, 2022.).

Az el6z0 években sokat nétt a diszkontbolt 1étszama, ami alapjan a forgalom is nétt. A 4.
diagrammon lathat6, hogy 2014 és 2018 kozott az Aldi boltszamat és forgalmat nézve is
megerdsodott. Az Aldinak a bolti 1étszam 40% volt, mig a Lidl és a Penny nem is éri el a 20%-
ot. Forgalomndvekedést nézve az Aldinak tobb mint 120%-o0s emelkedés volt, mig a Lidl és a
Penny nem ¢éri el a 80%-o0s forgalomnovekedést. Az dbrabol lathatd, hogy az elsé helyet az Aldi

¢s a masodik, harmadik helyet pedig a Lidl és a Penny viszi.

20.



6. abra: A diszkontlancok novekedése 2014-2018 kozott (Aldi, Lidl, Penny) (Forras: Torontali Zoltan, 2019)
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A diszkont modell részesedése Eurdopaban (2013-2018) cimi felmérés ravilagit a
diszkontaruhdzak piaci térnyerésére €s a vasarloi szokdsok valtozasara Eurdpaban. A felmérés
alapjan megtudhattuk, hogy Eurdpaban hany szazalékban vannak diszkontaruhazak 2013 és
2018 kozott. Az 6. abraban 7 szin lathatd, ami alapjan megvannak kiilonboztetve az orszagok.
Legkisebb részesedésbe tartozik Bulgaria, Roménia és Nyugat-Eurépa. Majdnem egyenld
részesedés van Magyarorszag ¢és Csehorszag kozott, nagyon kevés kiilonbség van. A masodik
legnagyobb rész Ausztria ¢és az els6 helyen Lengyelorszag. Lengyelorszagot még 2013-ban

megelézte Ausztria, de 5 év alatt sikertilt az els6 helyre feltornaznia magét (Torontali, 2019.).

7. dbra: A diszkont modell részesedése Eurdpdban (2013-2018) (Forrds: Torontdli Zoltan, 2019)
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Ennek jelentdsége, hogy a felmérés ravilagit a diszkontaruhazak piaci térnyerésére és a
vasarloi szokdsok valtozdsara Eurdpaban. A kiilonbségek azt mutatjdk, hogy egyes
orszagokban, mint Lengyelorszdgban rendkiviil gyorsan ndvekedett a diszkontok szerepe, mig
mas térségekben, példaul Bulgaridban vagy Romaniaban, alacsony maradt a részesedésiik. Ez
azt jelenti, hogy a diszkontformatum versenyképessége €s népszeriisége orszagonként eltéro,
de Osszességében egyértelmil tendencia, hogy a vasarlok egyre inkabb az olcsobb arakat €s a
praktikus vasarlasi lehetéségeket keresik. A magyar és cseh piac kozeli ardnyai pedig arra
utalnak, hogy Kozép-Eurdépaban a fogyasztdi preferenciak hasonlé modon alakulnak

(Torontali, 2019.).

A 8. dbraban lathat6 a hazai kiskereskedelmi lanci 2013 és 201624 kozotti arbevételének
alakulasat mutatja milliard forintban. Az abran jol lathatd, hogy a Lidl (piros vonal) a
legnagyobb szerepld a magyar piacon, mivel az arbevétele 2013-ban még csak koriilbeliil 300
millidrd forint volt, mig 2024-re az arbevétele 1611 milliard forintra emelkedett, amivel

egyértelmiivé valt, hogy 0 a piacvezeto.
8. dbra: Kiskereskedelmi lancok darbevétele (2013-2024) (Forrds: Trade Magazin, 2025)
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A Spar (vilagoskék vonal) novekedést mutat, 2013-ban koriilbeliil 500 milliard forint volt
az arbevétele, mig 2024-re 1111 millidrd forintos arbevétellel a masodik helyre feltornazta

magat. A Tesco (kék vonal) és a Coop (vildgoskék vonal) szintén erds szereplok, elébbi 812,
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utébbi 860 milliard forinttal zarta a 2024-es évet. Lathatjuk az abran, hogy mig a Tesco

korébban piacvezetd volt, novekedése lassubb lett, igy a Lidl és a Spar is megeldzte.

A kozepes lancok koziil a CBA (sotétkék vonal) és a Real (kékeszold vonal) inkabb
stagnalast mutatnak, arbevételiik koriilbeliil 500-700 milliard forint k6z6tt mozog, mig az Aldi
(narancssarga vonal) és a Penny (sarga vonal) latvanyos fejlodést értek el. Az Aldi 629, a Penny
627 milliard forint arbevételt ért el 2024-re, ami a diszkontlancok erdsodését jelzi (Trade
Magazin , 2025).

A 9. abra az élelmiszer-kiskereskedelmi lancok piaci részesedésének alakulasat mutatja
2013 és 2024 ko6zott Az abran jol lathato, hogy az elmult években jelentdsen valtozott a magyar
kiskereskedelmi piac, mivel a diszkontlancok, elsésorban a Lidl, az Aldi és a Penny fokozatosan
novelték részesedésiiket, mikozben a hagyomanyos lancok, mint példaul a CBA, a Coop és a

Redl piaci jelenléte visszaszorult.
9. dbra: Elelmiszer-kiskereskedelmi lancok piaci részesedése (%) (2013-2024) (Forrds: Trade Magazin, 2025)
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A Lidl (piros) piaci részesedése erdteljesen nétt, mivel 2013-ban még csak kis részét
képviselte az egész forgalombol, de 2024-re azonban a piac meghatarozé szerepléjévé valt.
Hasonld novekedést mutat az Aldi (narancssarga) és a Penny (vilagossarga). Ezzel szemben a
Tesco (vilagoskék) és a Spar (kék) részesedése inkabb stagnal vagy lassti csokkenést mutat,

ami arra utal, hogy a piaci ndvekedésének a legfontosabb részét nem Ok adjak. A Coop, a CBA



¢s a Real piaci részesedése érezhetden csokkent, helyiiket a modern, hatékonyabb ¢és alacsony

arakat kinal6 diszkontlancok vették at (Trade Magazin , 2025).
2.2.7. Piaci verseny osszetevdi és trendjei

A piac, az a hely, ahol a vallalatok, cégek helyezkednek el, azért, hogy a fogyasztoknak
valamilyen terméket vagy szolgaltatdst tudjanak 4arusitani. A piacon olyan vallalatok
sorakoznak, akik piaci versenyhelyzettel birnak, de ehhez megkell tartani a helyzetiiket, mivel
a piac mindig valtozik, igy nekik is fent kell tartani azt a szintet. Aki a piacon van, annak a
versenyképessége magas, ezaltal biztositani tudja a helyzetét a tobbi versenytarsakéhoz képest.
Az ¢élelmiszerek termel6tdl fogyasztoig (,,szantofoldtdl asztalig™) tartd Gtjan a piaci verseny
folyamatosan formélodo, valtozo feltételek mellett tobb szinten (mezdgazdasagi termelés,
¢lelmiszer-feldolgozas, értékesités) is zajlik, igy a versenykornyezet folyamatos értékelése

elengedhetetlen (Szakaly, 2017).

A legalapvetobb a piaci verseny feltarasa érdekében az, hogy olyan kérdéseket rakjunk

fel magunknak, ami a verseny OsszetevOinek segitését teszi lehetdvé. Kérdések lehetnek

példaul:
1. Kik a versenytarsak?
2. Milyen stratégiat folytatnak?
3. Milyen célkitiizéseik vannak?
4. Melyek az erds €és gyenge pontjaik?
5. Hogyan reagélnak az 6ket ért hatasokra? (Szakaly, 2017)

Ezek a kérdések segitenek abban, hogy a cég 6nmagat jobban megismerje és hogy milyen
helyzetben van a piacon. Ezek persze csak alapvetd kérdések, ezeken kiviil személyre szabottan

tudunk kérdéseket feltenni oGnmagunknak.

Nagyon fontos egy vallalat versenybehozatalanak kiépitésében, hogy vilagosan
meghatarozza piaci céljait, felismerje versenytarsait, €s olyan stratégiat alakitson ki, amely
egyedi értéket kinal a fogyasztok szamara. Ez magaban foglalja a célpiac pontos azonositésat,
a versenyelonyok megteremtését (példaul ar, mindség, innovacio vagy ligyfélszolgalat terén),
valamint a hatékony marketingkommunikacié kialakitasat is. Egy vallalat akkor tud sikeresen
belépni egy versenypiacra, ha nemcsak alkalmazkodik a meglévd piaci viszonyokhoz, hanem
képes valamilyen szinten formalni is azokat, példaul 0 igényeket teremtve, vagy meglévo
vasarloi szokasokat 1j iranyba terelve. Egy olyan vallalat szamara, mint a Lidl, a

versenybehozatal nemcsak a piaci jelenlét kialakitasat, hanem annak tartos megerdsitését is

24,



jelenti. Ezért a Lidl a belépéskor kiemelten figyelt az alacsony arakra, hatékony logisztikara és

egyszer(, de jol szervezett lizleti modellre.

A piaci verseny napjainkban egyre Osszetettebbé valik, amelyet a globalizacio, a
technologiai fejlodés és a fogyasztoi igények gyors valtozasa alakit ki, igy a vallalatok szamara
elengedhetetlenné valik az innovativ marketing és a versenystratégiak alkalmazéasa a piaci
pozicidjuk megdrzéséhez. A piaci verseny szdmos tényezébdl all, amelyek egyiittesen
hatarozzak meg a vallalatok versenyképességét. A vallalatok miikodését befolyasolja a belsd
kornyezet, példaul a vezetés, az eréforrasok €s a szervezeti kulttra, valamint a kiilsé kérnyezet,
mint a szallitok, a fogyasztok, a versenytarsak €s az allami szabalyozas. A technologiai fejlodés
¢s az innovacid nagy szerepet jatszik a versenyben, mivel a modernizacio és a kutatas, fejlesztés
noveli a hatékonysagot és csokkenti a piaci kockdzatokat. A beszallitokkal vald kapcsolat
mindsége, a fogyasztdi igények pontos ismerete €s a versenytarsak elemzése hozzéjarulnak a

hosszu tava sikerhez.

A piaci verseny trendjei koz¢é tartozik a globalizacid, amely a nemzetkdzi piacokon vald
helytallast teszi sziikségessé, valamint a piaci koncentracid, ahol a kisebb vallalatok
specializacioval probdlnak versenyezni a nagyvallalatokkal. Az dallami tdmogatas és a
befektetési 6sztonzOk fontos szerepet jatszanak az ipardg fejlesztésében. E mellett a digitalis
marketing és az online jelenlét is 0) lehetdségeket teremt a fogyasztok elérésében és a marka

erdsitésében (Rodionov, 2021).
2.3. A Lidl vasarlok magatartasa

2017-ben a svéd Linnaeus Egyetemen ird szakdolgozat kutatas szerint a Lidl vasarloira
jellemzd, hogy ar érzékenyek, ugyanakkor egyre tudatosabbak a mindség €s az érték aranyat

illetéen. A legtobb fogyaszté a Lidl-t olcso, de elfogadhatd mindségli termékek forrdsaként

crer

Ahlstrand, 2017).
2.3.1. A vasarlas

A vasarlas a mindennapi tevékenység része, mivel meghatarozza a fogyasztok életét és
dontéseit. A kiilonboz6 kereskedelmek eltérd stratégiakat hasznalnak, hogy a vasarloi igényeket
segitseék ¢és kielégitsék. A Lidl Magyarorszdg Bt. az egyik legnagyobb diszkontlanc
Magyarorszagon, amely alacsony arakkal, sajat markas termékek széles valasztékaval, valamint
hatékony logisztikai és iizleti modelljével igyekszik versenyeldnyt szerezni a piacon. Emellett

kiemelt figyelmet fordit a fenntarthatosagra, a hazai termékek tdmogatdsara, és a vasarloi

25.



crer

diszkont szegmensben (trademagazin.hu, 2025.).

A vasarlas egy olyan gazdasagi és tarsadalmi tevékenység, amely soran a fogyasztok
kiilonbozo arukat €s szolgaltatasokat szereznek be sajat sziikségleteik kielégitésére. A vasarlas
folyamata magaban foglalja a dontéshozatalt, az igények és preferenciadk meghatarozasat, a
termékek kivalasztasat és a fizetési folyamatokat. A modern kiskereskedelemben a vasarlés

egyre inkabb digitalizalodik, és a fogyasztok elvarasai folyamatosan valtoznak.
2.3.2. Vasarlas folyamata és boltvalasztas befolyasolo tényezdoi

A vasérlasi folyamat és a boltvalasztds Osszetett, tobb tényezd hatdsan alapul. A
fogyasztdi igények valtozasa, a digitalis trendek €s a piaci verseny folyamatosan alakitjak a
kiskereskedelmi stratégidkat. A sikeres boltok, mint a Lidl, amely képes alkalmazkodni a

fogyasztdi preferencidkhoz, széles termékkindlatot és pozitiv vasarlasi ¢lményt biztositani

(Petrova, 2021).
A vasarlas folyamata a Lidl iizleteiben

A Lidl vésarlasi folyamata egyszert és hatékony. Az iizletek kialakitasa lehet6vé teszi,

hogy a vésarlés id6takarékos €s gordiilékeny legyen.
1. Belépés és termékkivalasztas

A Lidl tizletekben a termékek tematikus sorrendben vannak elhelyezve, megkonnyitve a
vasarlok szamara a navigaciot. Az elrendezés logikus, igy a vasarlok gyorsan megtalaljak a
kivant termékeket. A bolt elrendezése gyakran valtozik, hogy Osztondzze a vasarlokat Uj

termékek kiprobalasara.
2. Akciok és promaciok szerepe

A véllalat heti akciokat kinal, amelyeket szorolapokon ¢€s online hirdetéseken keresztiil
kommunikélnak. Ez 6sztonzi a fogyasztdkat arra, hogy gyakrabban menjenek be a boltba. Az
akciok kozott megtalalhatok az idészakos kedvezmények, hiiségprogramok és specidlis

promocios kampanyok.

Az 1. képen lathaté a Lidl weboldalon feltiintetett akcios ujsagok. Lathatd, hogy
kiilonboz6 stilust Gjsdgokat csinalnak, ami ahhoz a honaphoz illeszkedik. Minden hénaphoz
kiilonboz6é tematikat csinalnak, mivel most a husvéti el6késziiletek vannak, igy a husvéti

szezont probaljak eldtérbe helyezni. Az Gijsagoknal feltiintetik, hogy mikortol érvényes az adott
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ujsag €s a benne 1évo termékkinalat. Hetekre vannak lebontva az akciok, amivel még jobban

0sztonzi a fogyasztokat, hogy a heti kindlatukbol melyiket érdemes most azonnal megvenni.

1. kép: Akcios ujsagok (Forras: Lidl, 2025)
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A 2. képen a regionalis akciok tekinthetéek meg. Ez abban kiilonbozik a sima akcios

1jsagtol, hogy regiondlisan vannak szétosztva az akciok.

2. kép: Regiondalis akciok (Forrds: Lidl, 2025)
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Regionalist ebben az esetben ugy kell értelmezni, hogy az akcid csak is kizardlag egy
adott Lidl boltban van. Egy ujsagra egy vagy tobb boltot is felszoktak sorolni. Leirjak, hogy az

adott bolt pontosan hol taldlhaté meg, és hogy milyen termékek vannak akcidban abban az

id6intervallumban.

27.



3. Pénztar és fizetés

A Lidl tzletekben gyors és hatékony pénztari rendszer miikddik, beleértve az
Onkiszolgalo kasszakat is, amelyek tovabb gyorsitjak a vasarlas befejezését. A modern fizetési
lehetdségek, példaul az érintésmentes fizetés és a mobilapplikacios kuponok, tovabb névelik a
vasarlasi élményt.

Ez a korszerii kasszarendszer hozzajarul a vésarlok elégedettségéhez azaltal, hogy
minimalizalja a sorban allés idejét, és lehetdvé teszi a gyors, zokkendmentes tranzakciokat. Az
onkiszolgalo kasszak kiilonosen a kisebb vasarlasokat lebonyolitdo tigyfelek korében
népszeriek, hiszen egyszeriien kezelhetdk, ¢és lehetdséget biztositanak arra, hogy a vasarlok

sajat ritmusukban intézzEk a fizetést.

A rendszer része a digitalis technologiak integralasa is: példaul a Lidl Plus alkalmazas
segitségével a vasarlok személyre szabott ajanlatokat és kedvezményeket érhetnek el,
amelyeket a kasszandl automatikusan érvényesithetnek. A kasszarendszer hatékonysagat
tovabb noveli a rendszeres karbantartas és az automatizalt problémakezelés, igy biztositva,

hogy technikai fennakadésok ritkdn forduljanak el6.
2.3.2.1. A vasarlas dontési folyamata

A vasarlasi dontési folyamat eltérd attdl fliggden, hogy mit szeretne vasarolni a fogyaszto;
kinek a részére vasarol; mennyi pénzt szan a beszerzésre; mennyi ideje van a vasarlasra; mikor

vasarol; hogyan, milyen befolyasoldssal hozza dontését.

Az okos vallalatok igyekeznek minél jobban megismerni a fogyasztok vasarlasi
dontésének folyamatat a termék megismerésével, kivalasztdsaval, hasznalataval és utdlagos
hasznositasaval kapcsolatos tapasztalatokat. A folyamat az Ugynevezett vasarlasi dontés
szakaszai, amit a 10. abran lathato. A fogyasztd jellemzben Gt szakaszon halad végig:
problémafelismerés, informacidogylijtés, az alternativak értékelése, vasarlasi dontés és vasarlas
utani magatartas (Kotler & Ketler, 2016.).

10. dbra: A vasarlasi dontés szakaszai (Forrds: Hofmeister-Toth Agnes, A fogyasztéi magatartds alapjai,

Akadémia Kiado, 2014. 266. oldal)
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A mindennapi ¢letben a vasarlas jelentds hatassal van az emberek €letére, hiszen minden
fogyasztonak vannak alapvet6 sziikségletei, amelyeket rendszeresen ki kell elégitenie. Ezek a
sziikségletek példaul az élelmiszerek és egyéb alapvetd termékek iranti igény a mindennapi
tevékenységek szerves részét képezik. Amikor az emberek hianyt éreznek valamiben,
vasarlassal probaljak ezt az trt betolteni. Ebben a folyamatban a diszkontaruhazlancok, mint
példaul a Lidl, kiemelt szerepet jatszanak, mivel kedvez6 araikkal, széles termékkinalatukkal

¢és konnyt elérhetdségiikkel hatékonyan szolgaljak ki a vasarlok igényeit.

A fogyasztdi magatartas soran minden vasarlo tobb szakaszon megy keresztiil, mielOtt
meghozna végleges dontését. Ezeket a szakaszokat Osszefoglaloan vésarlasi dontési
folyamatnak nevezziik, amit a 10. abra mutat, amelynek els6 1épése a probléma felismerése.
Szamos probléma meriil fel a fogyasztoknal, amit minél gyorsabban meg kell sziintetni. A
bevasarlas se kivétel, mivel ott is eléfordulhatnak problémak, mint példaul nincs a boltban az a
sajt, amit minden héten megvesziink, nincs az a jaték, amit a gyerekiink kinézett, mert olyan
népszerl volt, hogy gyorsan elkapkodtak. Ha felismerjiik a problémat, két eset lehetséges vagy

nem foglalkozunk vele, vagy informaciokeresésbe kezdiink.

Kilonféle forrasokra tdmaszkodhatunk a vasarlasi dontés elokészitéseként, részben a
kiils6 informacids forrasokra (pl. internet, kiallitas, reklam, masok tapasztalata, eladdk
ajanlasa), részben pedig sajat tudasunkra, tapasztalatainkra, emlékezetiinkbdl el6hivott

informaciokra (Hofmeister-Toth , 2017).

Az informaciogytijtés a cégnél elsdsorban baratoktol, csaladtol, vagy mar hasznalt termék
soran gyljtott tapasztalatokbol szerezhetd be, de az orszag minden teriiletén reklamtdbla
talalhatd, ami tobb informaciot ad a vasarlonak. Az eladok segitségével, informacidatadassal is

konnyebben be tudjak szerezni a vasarlok a terméket.

Az alternativak értékelése alapjan a fogyasztok sajat kovetelményeik szerint hasonlitjak
0ssze az informdacidkeresési fazisban Osszegyljtott informdcidkat, amelyek alapjan a
termék/szolgaltatas tulajdonsagai vannak; az ar; fogyasztas és hasznalat soran szerzett elonyok;
az elérhet0ség; a marka, az imazs €s a garancia. Ezeket az ugynevezett kritériumokat fontossagi

sorrendbe rakjuk, ami soran konnyebben megy a vasarloi dontés (centroszet.hu, 2025.).

Amikor elegendd informaciot gylijt a vasarlo eldonti, hogy azt a terméket megveszi-e
vagy nem. A dontést befolyasolja a termék tulajdonsaga, hogy mire lehet hasznélni, nekiink

megfeleld-e arra, amire szeretnénk hasznalni. A termék ara, hogy mi kiadunk-e annyi pénzt arra

29.



a termékre. A marka is befolyasold tényezo lehet a vasarlasnal. Ha a cég garancidjat nézziik

egyfajta jotallas van.

A fogyasztd meghozza a szdmara legmegfelel6bb dontést, ami arrdl sz6l, hogy megveszi-
e a terméket vagy nem. Vasarlas esetén kivalaszthatja a legjobb alternativat, és megvasarolhatja
a terméket. Azt is eldontheti, hogy milyen markéju terméket szeretne vasarolni, hol, mennyit,
mikor és hogyan fizet érte (centroszet.hu, 2025.).

11. abra: A vasarlasi dontések tipologidaja (Forras: Toérdcsik Maria Fogyasztoi magatartas: Insight, trendek,

vasarlok, Akadémia Kiado, 2011. 434.0ldal)

1 - Gj/elsd véasérlés informdciGigény
2 — modositott Gjravasarlas
3 —tGjravasarlas

|
|
|
|
: » idGraforditas
|
|
|
|

ellendllas energiaigénye
Az aruhazban kiilonb6z06 fogyasztok vannak, akik kiilonbozd céllal mennek be a boltba.

A dontések a fogyasztd szamadra az alabbi tipushelyzetek valamelyikének atélését jelentik.

Elsésorban van az 01j vasarlas, amikor még korabban nem vett terméket vagy szolgaltatast
és most elhatdrozza magat és vesz a kindlatbol. Van a modositott Ujravasarlas, mikor a
fogyasztd mar ismert terepeken mozog a boltban és csak mas markat valaszt. A dontési
tipusoknal nem utolsé sorban beszélhetlink az (jra vasarlasrol, amikor ugyanazt a markat,
terméket a szokott modon veszi meg a fogyaszto, ez lehet példaul vaj. Ez a harom tipus gyakori

a cégnél (Tordcesik , 2016.).

A vésarlds utdni magatartas soran, a termék megvasarlasat és hasznalatat vagy
fogyasztasat kovetden deriil ki, hogy a termék vagy szolgaltatds valoban megfelelt-e a
fogyasztok elvarasainak. Ilyenkor ddl el, mennyire elégedett a vasarlo a dontéseivel. A
megszerzett pozitiv vagy negativ tapasztalatok befolyasoljak a jovObeni, hasonld jellegi

vasarlasi dontéseket (centroszet.hu, 2025.).

A vésarlast kovetden a sziikséglet kielégités utan a fogyasztonak dromet, felszabadulast,

fellélegzést okoz, hogy azt a terméket vagy szolgéltatast megszerezte.
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2.3.2.2. Boltvalasztas befolyasolo tényezoi

A boltvalasztas az el6z6 pontban bemutatott tobblépéses vasarlasi dontési folyamatban
jellemzden a markavalasztast kovetd 1épésként jelenik meg. Ez azt jelenti, hogy a fogyaszto
el0szor kivalasztja, milyen terméket vagy markat szeretne megvasarolni, és ezt kovetden dont
arrol, hogy hol szerzi be azt. Ebben a dontésben ahogyan korabban is emlitettiik meghatarozo
szerepe van az adott bolt imazsanak, vagyis annak, milyen benyomas él a vasarloban az adott

egységrol (pl. megbizhatosag, arak, kiszolgalas mindsége, kinalat) (Veres, et al., 2017.).

Vannak azonban kivételek is, bizonyos esetekben a sorrend felcserélddhet, példaul, ha a
vasarlo egy adott kiskereskedelmi lanchoz (pl. Lidl, DM, IKEA) erdsen kotddik, akkor
elsddlegesen a boltot valasztja ki, €s csak ezutan dont arr6l, hogy a bolt kinalatan beliil melyik

terméket vagy markat vasarolja meg (Bauer & Beracs, 2017.).

Az iizletvalasztas is hasonlo elveken torténhet, mint a markavalasztas. Uzlet helyett talan
helyesebb lenne a kiskereskedelmi egység kifejezést haszndlni, mivel nem mindenki vasarol a
sz6 szoros értelmében, lizletben. A kiskereskedelmi egység kivalasztasat nagymértékben

befolyasolja az adott iizletrdl kialakult imazs (Hofmeister-Téth , 2017).

Az altalanos sziikségletek kielégitésének alapvetd kérdésén tul figyelembe kell venni
azokat a tényezOket, amelyek befolyasoljak a fogyasztok ilizletvalasztasat, és azokat az okokat,
amiért az emberek egyaltalan vasarolnak (Pénzes & Gyenge , 2010.).

12. abra: A vasdrlas és boltvdlasztds okai (Forrds: Pénzes Ibolya Rozsa, Gyenge Baldzs, Kereskedelmi

Marketing 2010. 140. oldal)

A vasarlas és boltvalasztas okai
(a sziikséglet kielégités mellett)

: : B

TARSADALMI

SZEMELYES MOTIVACIOK MOTIVACIOK

Szerepjatszas Otthonon kiviili tarsadalmi élmény
Vialtozatossag keresés Hasonlo érdeklodésu emberekkel
valo talalkozas
Sajat kedvtelés Tagsagi csoport vonzasa
Uj trendek megismerése Tarsadalmi tekintély ¢s helyzet

megszerzeésének lehetosége
Fizikai tevékenység
Erzékszervi ingerkeltés

A személyes motivaciok kozé tartozik a valtozatossag keresése, a sajat kedvtelés, az 01j
trendek megismerése, ami a Lidl boltnal elég meghatarozd, mivel a boltban 1év0 termékek elég

valtozatosak €s sok fogyaszto kedveli, igy motivaljak magukat, hogy betérjenek a boltba.
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A tarsadalmi motivacié ugy mutatkozik a boltnal, hogy hasonlé érdeklddésti emberekkel

talalkozik a fogyaszto, akik egymast befolyasoljak.

A motivaciok miatt vasarlas jellegli folyamat jon létre, melyben a bolthoz a vasarlo
pozitivan viszonyul €s nem csak a termék vagy szolgaltatds megszerzése a fontos, hanem hogy
kellemes 1d6t tudjunk eltdlteni az aruhazban. Fontos az, hogy a vasarldo olyan pozitiv
gondolatokat, motivaciokat kapjon az adott bolttdl, hogy a késObbiekben is az adott boltot

valassza termék és szolgaltatas vasarlas érdekében (Pénzes & Gyenge , 2010.).

Nagy szerepet jatszik a bolti 1égkorben a vasarlo aktualis érzelmi allapota, mivel ez
alapvetden meghatarozza a vasarlasi hajlandosagot. A diszkontaruhazba akkor megy be a
vasarlo, ha hajlanddsagot mutat arr6l, hogy 6 szeretne a Lidl termékeivel haztartast vezetni és
az érzelmi allapota is megfeleld, hiszen, ha nem akar kimozdulni a lakasbol, akkor valdszini

az aruhézba se fog bemenni.

A vésarlasi dontési folyamatot bemutato 13. abra alapjan részletesen elemezhetd, hogyan
miikodik ez a folyamat a Lidl esetében. A kereskedelmi stratégidk és a vasarloi magatartas
kozotti kapesolat szoros, az egyes 1épések egymasra éplilnek, és visszacsatolassal folyamatosan

finomodnak, fejlédnek.

13. dbra: Az iizletvdlasztas modellje (Forrds: Tordcesik Maria, Fogyasztéi magatartds, Akadémiai Kiado, 2016)

Keresked&i
stratégidk
A 4 y
1. 2. 3. 4. 5.

A héztartas, Vasarlasi Az lizlet- Az izlet Az tizlettel
avasarlé  [™ szikségletek [* jellemzdk [~®  image-e [~® szembeni
jellemzsi fontossiga attitiid

T T [ 1 L) L
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jellemzdk Uzlet-
® szerep vélasztis
» @letstilus
* személyiség
* gazdasdgi 'L
elyzet 7.
Uzleten beliili
informécio-
feldolgozas
8.
visszacsatolas Termék- és
marka-
vasarlas

Az els6 1épés a vasarlok, illetve haztartdsok jellemzdinek vizsgalata. A Lidl
vasarlokozonsége igen sokszinll, de leginkabb az arérzékeny, tudatos fogyasztok jellemzik. A

demografiai jellemzdk alapjan elmondhat6, hogy a véasarlok széles korosztalyt fednek le, a fiatal
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egyetemistaktol kezdve a kisgyermekes csaladokon at egészen a nyugdijasokig. A vasarlok
szerepe jellemzden a haztartasi dontéshozo, aki nemcsak maganak, hanem az egész csalad
szamara intézi a bevasarlast. Eletstilusukat a praktikum, racionalitds és takarékossag hatarozza
meg, mig személyiségiikben gyakran megjelenik a tudatos, tervezo attitiid. A gazdasagi helyzet
is kulcsszerepet jatszik: a kozéposztalybeli, illetve az arérzékeny rétegek alkotjak a f6

célcsoportot.

A vasarlasi sziikségletek meghatarozasanal fontos megjegyezni, hogy a Lidl alapvetden
a napi fogyasztasi cikkekre koncentral. A vasarlok jellemzden ¢élelmiszert, haztartasi
termékeket, és szezonalisan valtozd akcios arucikkeket keresnek. Ezek a sziikségletek a
mindennapi életvitelbdl fakadnak, és gyakran ismétlédo, rutinszerti dontésekké valnak. A Lidl
heti akcids ujsagai €s tematikus napjai (pl. olasz hét, azsiai hét) képesek iddszakos, impulzus-

alapu vésarlasokat is generalni.

A kovetkezd 1épés az lizletjellemzOk fontossdganak megitélése. A Lidl esetében a
vasarlok kiemelten fontosnak tartjak a jo ar-érték aranyt, a gyors vasarlasi lehetoséget és az
atlathato bolti elrendezést. A boltok megkdzelithetésége, az ingyenes parkolas, valamint a

crer

vasarlasi folyamat egyszerisitése, amely kiillondsen fontos a rohané mindennapokban.

Az lizlet image-e, vagyis a fogyasztokban kialakuld kép szintén jelentds tényezé. A Lidl
Magyarorszagon diszkont jellegli bolthdlozatként ismert, amely megbizhaté mindséget kinal
elérhetd aron. Az elmult években sikeresen alakitottak ki azt az imazst, hogy a Lidl nemcsak
olcso, de egyre inkabb modern, kdrnyezettudatos és egészségtamogato is. Ezt szolgalja példaul

a sajat markas bio termékcsaldd, a friss pékaru kinalat €s a magyar termeldk tdmogatésa.

A vasarl6i attitlid az lizlettel szemben ennek megfelelden tobbnyire pozitiv. A fogyasztok
bizalmat szavaznak a Lidl-nek, és szivesen térnek vissza, kiilondsen a megszokott termékek és
az allando akciok miatt. A Lidl Plus applikécié bevezetése tovabb erdsitette a lojalitast, hiszen

személyre szabott kuponokat €s extra kedvezményeket biztosit a regisztralt vasarloknak.

Az lizletvalasztas soran sok vasarlo automatikusan a Lidl-t valasztja, kiilondsen, ha kozel
talalhato lakohelyiikhoz, vagy ha kifejezetten akcids ajanlatokat keresnek. A mar kialakult jo

tapasztalat, a megszokott boltkép és a gyors vasarlas lehetdsége meghatarozoé a dontésben.

A boltba 1épve az informacido-feldolgozas folyamata veszi kezdetét. A Lidl nagy

hangsulyt fektet a vilagos, logikus termékelrendezésre és a jol lathatd arcimkékre. Az lizleten
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beliili marketing, mint példaul a termékmintak, figyelemfelkeltd kihelyezések vagy szezonalis

promocids allvanyok segitenek a vasarlonak a valasztasban.

Végiil a dontési folyamat a konkrét termék- €s markavésarlasban teljesedik ki. A Lidl
sajat markai (példaul Pilos, Lupilu, Chef Select) egyre nagyobb népszeriiségnek orvendenek.
A vasarlok gyakran valasztjak ezeket, mert megbizhat6 mindséget kinalnak kedvezd aron. A

hiiségprogram, az allando akciok €s a heti ajanlatok szintén 6sztonzdleg hatnak a véasarlasra.

Az egész folyamatra jellemz6 a visszacsatolas: a vasarlasi élmény hatéssal van a vasarlo

crer

crer

A Lidl vasarloi részérdl is megfogalmazddnak bizonyos elvarasok, amelyek a mindennapi
¢letvitelhez illeszkedd, elérhetd arti, mégis jo mindségii termékekre és kiszolgéalasra irdnyulnak.
A vevok elsdsorban azt varjak el, hogy a Lidl kindlata megfeleljen a mindségi, ar- és tartossagi
elvarasaiknak példaul a szezonalis termékek legyenek megfeleléen idoézitve, tartosak és
praktikusak. Emellett egyre gyakoribb igény, hogy az eladok segitOkészek, tajékozottak

legyenek, és pontos informéciot nydjtsanak a termékekkel kapcsolatban.

A diszkontdruhdz, mint a Lidl, esetében kiilondsen fontos szerepet jatszik a vasarloi
magatartas szituaciofiiggdsége. A vasarlok dontéseit erdsen befolyasolhatja az aktualis
¢lethelyzetiik, példaul az idOhiany, a csaladi sziikségletek vagy a haztartasi koltségvetés. Ezek
a tényezok meghatarozhatjak, hogy a véasarlo legkozelebb is a Lidlt valasztja-e, igy a szitudcid

a jovobeli boltvalasztas egyik meghatarozo tényezdjéve valik.
Imazs

A Lidl iizlet imazsa olyan befolyasolo tényezdk lehetnek, mint példaul a valaszték. Az
iizleten beliil elég nagy termékkinalattal/valasztékkal rendelkezik. Elég sok sajat markéja van a
Lidl nek. Osszességében a valaszték elég nagy az iizletben. Elég j6 mindségli ruhazatot és

kellékeket lehet megtalalni az iizletben. Ar szerint véltozo, mivel befolyasolja a mérka.

A bolt tervezettsége, a design erdsen befolyasolja a bolti imazs kialakulasat és ennek
eredményeként hat a bolt vasarlok altali latogatottsagara is. El0sz6r a vasarld a Lidl boltnak a
kiilsé megjelenését nézi meg, hogy milyen arculatot mutat a fogyasztonak. Ezutan a fogyaszto,
ha felméri a cég boltjat, eldonti, hogy vonzza-e vagy taszitja a bolt tervezettsége, kinézete. Ha
a cég arculata j0 benyomast tesz a vasarlonak és megvan a kelld pozitiv motivacio, akkor

szivesen megy be a vasarlo.
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3. kép: Lidl kiviilrol (Forras: Lidl, 2025)

T MINDEN 0T,
36 ARON!

Alkalmazott szinek és hanghatasok

A Lidl szinei egyszeriiek, hiszen a fehér és a kék szin domindl egytitt. A fehér szin a
vilagossagot, tisztasagot és az egyszertiséget jelképezi, mig a kék a nyugodtsigot és a
koncentraciot, ami teljes mértékben a Lidl-re utal. Véleményem szerint ez a két szin mind a
logéban, mind a bolt szine alapjan eléggé Osztonzi a vasarlokat, hogy latogassdk meg a

aruhazlancot.

A cég lizleteiben halk, megnyugtatd hattérzene szol, amely segit kellemesebb légkort
teremteni a vasarlok szamara. Ennek célja, hogy pozitiv benyomadst keltsen az aruhazrol, és
javitsa a vasarlasi élményt. A zene pszichologiai hatdsa révén a vasarlok ellazultabbnak

érezhetik magukat, ami hozzajarul ahhoz, hogy hosszabb 1d6t toltsenek az iizletben.

Véleményem szerint ez a tudatos kornyezettervezés része: nemcsak a zene, hanem
példaul az is, hogy az iizletben altalaban nincs jol lathaté ora. Ezaltal a vasarlok kevésbé
érzékelik az id6 muldsat, nem sietnek, és nagyobb valdszinliséggel vasarolnak impulzivan is.

Mindez végsd soron az iizlet bevételének novelését szolgalja.
Human kornyezet

A humén koérnyezetbe beletartozik az eladoszemélyzet. A fogyasztok altalaban ott
szeretnek vasarolni, ahol a bolt személyzete segitokész, baratsagos és udvarias. Az ott dolgozok
magatartasukkal is gondoskodnak a j6 hangulatrol, alakitjak a 1égkort. Az eladoszemélyzettdl

elvart, hogy a cégnek az aruit ismerje, ugyanis nem csak utmutatést kell adni a fogyasztonak,
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hogy mit talal az lizletben, hanem hasznalati itmutatast, tanacsot is elvarhatunk téliikk (Pénzes

& Gyenge, 2010.).

A cégben megfeleld segitséget, informéciot kapunk az eladdszemélyzettdl, akkor a
vasarlo megvan elégedve a bolttal és az ott dolgozokkal. A vevoi elégedettség kozvetlentil
befolyésolja az tizlet arbevételét. Ha a vésarlo elégedett a bolt kinalataval, kiszolgalasaval és
altalanos hangulataval, nagyobb eséllyel tér vissza legkozelebb is, sot, akar rendszeres
vasarlova valhat. Ez hossza tavon stabil bevételt biztosit a vallalat szamara. Ezzel szemben, ha
a vasarlo negativ tapasztalatot szerez, konnyen donthet ugy, hogy mas lizletet valaszt, ami az

adott bolt forgalmanak ¢és bevételének csokkenéséhez vezethet.
2.4. A Lidl marketing szemléletii vizsgalata

A kereskedelmi piac folyamatosan valtozik és a fogyasztok szokasai is dinamikusan
alakulnak. Az élelmiszer kereskedelem egyik legmeghatarozobb szerepldje a Lidl, ami a
diszkontaruhdzak koziil kiemelkedd poziciot ért el Magyarorszagon is. A vallalat sikerének
kulcsa a hatékony marketingstratégia, az erés ar-érték ardny, valamint az innovacid és a

fenntarthat6sag iranti elkotelezettség.
Marketing kornyezete ¢és stratégidja szerint a Lidl a digitalis csatorndkra ¢épiti

helyzet az egyszerliségre, az artranszparenciara és a gyors ligyfélkiszolgalasra (Anjanee &

Bhavana, 2018).
2.4.1. A Lidl Magyarorszagon

A Lidl Magyarorszagon 2004-ben jelent meg piaci szereploként, amikor elsd logisztikai
kozpontjat €s 12 lizletét megnyitotta. Mara mar orszagszerte 211 aruhdza, 4 logisztikai

kozpontja és 9.500 dolgozdja van (lidl, 2025.).

A Lidl Németorszagban, Neckarsulmban alakult az 1930-as években, eredetileg
¢lelmiszer nagykereskedésként. Célja kezdettdl fogja a j6 mindség és frissesség biztositasa
elérhetd aron. A vallalat diszkontlancként egyszerti, hat¢kony miikodési elveket kovet, és nagy

hangsulyt fektet a vasarlokozeli kiszolgalasra.

Magyarorszagon a Lidl kiemelt figyelmet fordit a hazai beszallitokra, ezzel is tdimogatva
a magyar gazdasagot. Sok magyar termék kiilfoldi Lidl tizletekben is megtalalhatd. A cég

mintegy 9 500 munkavallalot foglalkoztat, akik nap mint nap a megbizhaté miikodésért és a
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vasarlok elégedettségéért dolgoznak. A vallalat szdmara fontos a felel6s miikodés, az atlathatéd

kommunikécio és a tarsadalmi, valamint kornyezeti kotelezettségek betartasa.

Jelenleg 31 orszdgban mintegy 12 350 iizlet miikodik, és ezek az iizletek folyamatosan
béviilnek. 2017 és 2018 ota a Lidl az Egyesiilt Allamokban és Szerbiaban képviselteti magat
tizletekkel (lidl, 2025.).

14. abra: Lidl cégtorténete (Forras: Lidl, 2025)

1930
a Lidl & Schwarz KG élelmizzer-nagykereskedést a ném igi Neckarsulmban
alapitottak, ma is itt taldlhatd a vllalat kizpontja

1973
megnyilt az elsd Lidl druhdz a németorszagi Ludwigshafen-Mundenheim-ban

2000
a magyarorszagi lednyvallalat megalapitisa

2004
a Lidl megnyitja elsd logisztikaf kizpontjat és 12 druhazat Magyarorszagon

2008
a Lidl megnyitja masodik logisztikai kozpontjdt Hejdkirton

2008
a Lidl 3. logisztikai kazpontja is megnyilik Szigetszentmikldson

2013
Lidl a magyar beszillitdkért program induldsa

2018
a Lidl-alkalmazottak szdma meghaladja az 5000 fat

2019
300 millid forint értékben adomanyozott a Lidl az elmdlt 15 évben

202
2020. évi kereskedelmi Toplista elsd hely a kiskereskedelmi lancok kéizatt (Trade
Magazin)
2022
Megnyilt a Lidl 4. logisztikai kozpontja Ecseren
2023

megnyilik a 200. Lidl druhaz Magyarorszagon

2024
20 éves a Lidl Magyarorszdgon

A diszkontlanc mikodési modellje a koltséghatékonysagra épiil:  egyszeri
iizletberendezés, gyors kiszolgalas, sajat markéds termékek dominancidja és minimalizalt
tizletlanci miikodési koltségek jellemzik. A Lidl sikerének egyik f6 eleme a logisztikai

hatékonysag ¢és a jol szervezett ellatasi lanc.

A magyar vasarlok szamara a Lidl elsdsorban az alacsony arakkal, az akcios ajanlatokkal
¢s a mindségi termékkindlattal valt vonzova. Az elmult években a vallalat egyre nagyobb

hangsulyt fektet a magyar beszallitokra, és egyre tobb hazai termék taldlhaté meg kinalataban
(lidl.hu, 2025.).

37.



2.4.2. A Lidl marketingstratégiaja

A Lidl marketingstratégiaja az el6z6 évekhez képest jelentds atalakulason ment keresztiil,
melynek a célja a marka megitélésének javitasa és a piaci helyzet tartasa és novekedése. A
vallalat szamos innovativ megkozelitést alkalmazott, hogy elérje a céljait. Céljai kozé tartozik
a termékcsomagolds megujitasa, hiszen a cégnek sok éves multja van, igy a csomagolason
mindig kell valtoztatni, hogy a fogyasztok figyelmét felkeltse. A kdzosségi média trendeket is
kell kovetni, mivel ezek alapjan tudja a vallalat, hogy milyen iranyban kell haladni a
kozeljovoben. A tobbplatformos kampanyok bevezetése is nagyon fontos, mert kampanyokban

valo részvétele vonzza a vevoket.

A cég az egyszerliségre, a koltséghatékonysagra és a fogyasztdi bizalomra épiil. Céljai
koz¢ tartozik, hogy jo mindségl termékeket kinaljon megfizethetd aron, vagyis a ,,mindséget
olcson” elv mentén miikodjon (Aditya, 2025). A Lidl sikerének egyik kulcsa, hogy kinalatanak
kortilbeliil 80%-at sajat markas termékek alkotjdk, amelyek révén a cég maga hatarozhatja meg

amindséget, dizajnt és az arazast, igy rugalmasabban reagalhat a piaci igényekre. (Ad¢la, 2020)
Termék (Product)

A Lidl aruvalasztéka elsésorban napi fogyasztasi cikkekre épiil. Kiemelt figyelmet fordit
a sajat markds termékek aranyanak novelésére, amelyek kedvezd ar-érték arénnyal
rendelkeznek. Emellett nagy hangsulyt kapnak a friss termékek, mint a pékaru, zoldségek-
gyiimolcsok, tejtermékek, husaru, valamint a bio és vegan valaszték is folyamatosan boviil. A
tematikus hetek példaul az olasz, mexikoi vagy azsiai izek szinesitik a kinalatot és id6szakos

vasarlasra 0sztonoznek.

A Lidl termékpolitikdja a sajat markas terméekekre épiil. Ezek a termékek, mint példaul a
Pilos, Lupilu vagy a Chef Select, a mindség €s az alacsony ar kombinaciojat kinaljak, ami
vonzova teszi Oket az arérzékeny vasarlok szamara. A Pilos tejtermékek példaul tobbszor is
elnyerték az Erték és Mindség Nagydijat, ami alatimasztja a termékek kivalo minéségét

(telex.hu, 2023.).
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4. kép: Lidl sajat markdinak egy része (Forras: Sajat munka, 2025)

Solect JNG

A Lidl emellett friss pékarut, zoldséget, gylimolcsot, his- és tejtermékeket, valamint
szezondlis és nem élelmiszer jellegli arucikkeket is kinal, mint példaul haztartasi eszkozok,
ruhazat vagy jatékok. A Lidl folyamatosan béviti sajat markas kinalatat, hogy megfeleljen a
vasarloi igényeknek és a piaci trendeknek (Bird, 2024.). A sajat markainak a mindségére is
nagyon figyelnek, hiszen The Grocer dijatado is ezt igazolja. A The Grocer altal szervezett éves
izdijakon 6sszehasonlitjak a nagy markas termékeket a sajat markasokkal. A dijak koziil a tépett
sertéshus, a piri-piri csirke, a szarvasgomba, a keksz, az almalé és a fiistolt lazac nyert dijat. A
Lidl elnyerte az év friss viragkereskeddje dijat a 2019-es Retail Industry Awards dijatadon
(Bhasin, 2019).

A Lidl sajat markés luxuscikk-kinalatanak sikerét emlitette a diszkontok eddigi legjobb
karacsonyi id6szakanak sikereként. Az tinnepi idészakban 12%-os 0sszértékesitési novekedést
konyveltek el, ezen beliil a sajat markas prémium termékek eladasai 11%-kal néttek. Ez azt
jelenti, hogy decemberben koriilbeliil 4,5 milliéval tobben vasaroltak a szupermarketben az
el6z6 évhez képest. A siker nagy részét a pezsgokinalatanak tulajdonitottdk, a Montaudon
Champagne Brut eladasai decemberben megduplazodtak. Ekozben a Prosecco eladésai 45%-
kal néttek éves szinten. Ryan McDonnell, a Lidl GB vezérigazgatdja elmondta: ,,A Deluxe
kiemelkeddnek bizonyult idén karacsonykor, rekordokat dontd eladasokkal, mivel lattuk, hogy
a vasarlok nemcsak koran kezdték az tinnepi linneplést, hanem minden kategdriaban prémium

termékekre valtottak™ (Sutcliffe, 2024).
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A Lidl 6sszes ¢élelmiszeripari sajat markas termékeit a 4. tablazatban

kibontakoznak egyes terméktipusok is.

4. tablazat: Lidl sajat élelmiszeripari markdai (Forrds: Sajat munka, 2025)

Markak Terméktipus
Milbona Tejtermékek — tej, joghurt, sajt, vaj
Pilos Tej és tejitalok
Combino Tésztak, sz0szok, olasz jellegii termékek
Fin Carré Csokoladék, édességek
Sondey Kekszek, napolyik, édes siitemények
Lupilu Bébiételek, pelenkak, gyermektermékek
Alesto Magvak, aszalt gylimolesdk, snackek
Crownfield Gabonapelyhek, miizlik
Eridanous Gorog élelmiszer-specialitasok
Primadonna Olajok, ecetek, olivaolaj
Nixe Haltermékek, konzervek
Chef Select Készételek, salatak
Deluxe Prémium, szezonalis termékcsalad
Vitasia Azsiai ételek, szoszok, tésztak
Hazank Kincsei | Magyar beszallitok hazai termékei
Fairglobe Méltanyos kereskedelembdl szarmazo termékek
Bio Organic Bio és fenntarthatd élelmiszerek
Pikok Husaruk, felvagottak, kolbaszok
Maribel Lekvarok, dzsemek, mézek
McEnnedy Amerikai stilust élelmiszerek, fagyasztott termékek

lathato, ahol

Az élelmiszeripari sajat markas termékek mellett megtalalhatéak a nem élelmiszeripari

markak. A 5. tablazatban lathato, hogy milyen markak érvényesiilnek a Lidl-ben.

5. tablazat: Lidl sajat nem élelmiszeripari markai (Forras: Sajat munka, 2025)

Markak Terméktipus
Cien Kozmetikumok, testapolas, hajapolas
W5 Haztartasi tisztitdszerek
Formil Mososzerek, 6blitok
Silvercrest Konyhai kisgépek, elektronika
Parkside Barkacs- és szerszamgépek
Livarno Home Lakberendezés, butor, haztartasi textiliak
Esmara N@i ruhdzat
Pepperts Gyermekruhézat
Crivit Sportruhézat, sportfelszerelések
Meradiso Agynemiik, lakastextiliak
Auriol Karoérak, szemiivegek
Tronic Elemek, toltok, vilagitastechnika
Ultimate Speed Autos kiegészitok
Livarno Lux Vilagitasi termékek, lampak

Termékcsomagolas és markapozicionalas

A Lidl felismerte, hogy a termékcsomagolas jelentds hatassal van a fogyasztok

észlelésére és vasarlasi dontéseire. Ennek érdekében a vallalat sajat markéas termékeinek
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csomagolasat ugy alakitotta ki, hogy az hasonlitson a prémium markékéhoz, ezzel is novelve a
termékek vonz erejét. Példaul a Lidl sajat markas chipsei hasonl6 szineket, betiitipusokat és
képi elemeket hasznalnak, mint a jol ismert markak, igy a fogyasztok szamara ismerdsnek
tinnek ezek a termékek. Ez a stratégia hozzajarul ahhoz, hogy a vasarlok a Lidl termékeit is

magas mindséglinek itéljék meg, mikozben kedvezobb aron juthatnak hozzajuk.

15. dbra: Csokkentés és Ujrahasznositas. REset Plastic — Miianyagstratégia (Forrds: Lidl, 2025)

[ £ =

30% 25% 100%
30%-kal kevesebb mianyag 2025-ig. sajat markds termékeink csomagoldsdban dtlagosan sajat markds termékeink csomagoldsdnak 100%-at 2025-
25%-ban Ujrahasznositott anyagot haszndlunk fel 2025- ig maximalisan Gjrahasznosithatéva tessziik.

ig.

A 15. abraban olvashatd, a millanyagstratégidja a diszkontnak. Lathato, hogy célként
kitizték, hogy 2025-ben kevesebb miianyagot szeretnének a diszkontokban. A sajat markas
termékek csomagolasanal atlagosan 25%-ban Gjrahasznositott anyagokat hasznalnak fel 2025-
ben és a 2025-0s céljuk az, hogy az Osszes sajat markas termékeik 100%-ban Gjrahasznositott

legyen (lidl.hu, 2025.).

A Lidl 1épéseket tesz a ,,felelosségteljesebb marketing” felé azaltal, hogy eltavolitja a
gyermekeknek szant csomagolasokat a legkevésbé egészséges sajat markas termékeirdl, ezzel
az iparagban elsoként hozott ilyen dontést. Megsziintetnek minden olyan dizajnt, amely vonzo
lehet a gyermekek szamara, mint példaul a 3D-s vagy animalt formak, az élénk szinli minték,
vagy a jatékos terméknevek, amelyek nem tiikr6zik magukat a termékeket. A Lidl gumimacik,
jelenleg €lénk, rajzfilmszer(i csomagolassal rendelkeznek, de az 0j dizajn inkabb az édességek
gylimolcsos izére fog Gsszpontositani. A cég abban reménykedik, hogy a 1épés segiteni fog a

sziil6knek és a gyerekeknek az ,,egészségesebb dontések” meghozatalaban (Virdi, 2025).

A Store Insider magazin szerint a jo ar-érték ardnyl sajat markéas termékek térnyerése
meghatarozo trend marad, ami alatimasztja a Lidl csomagolasi stratégidjanak sikerességét
(storeinsider.hu, 2025.).

Promocio (Promotion)

A kommunikdacios eszk6zok kozott a reklamok, a promdéciok, a bemutatdk, valamint a
kapcsolddo szimbolumok és szinek jelentdsen befolyasoljdk a fogyasztok lizletvalasztasat

(Pénzes & Gyenge, 2010.).
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A cég kommunikécidos eszkozei a hirdetések, amiket a varosban torténd nagy
hirdetétabladkon mutatkozik meg vagy a tvben szerepld reklamok. Ennek a reklamozésnak az
alapvetd célja a fogyasztok tdjékoztatdsa valamely 10j bolt megnyitdsardl, a fogyasztok
meggy0zése arrdl, hogy egy bizonyos boltot preferaljanak és a késdbbiekben ezzel a bolttal
alakuljon ki lojalitas €s hiiség, a legfontosabb célja pedig, hogy a fogyasztok emlékeztetése arra

a boltra, amit mar egyszer értékeltek és elfogadtak.

5. kép: Lidl plakat (Forrds: Lidl, 2025)

Cien
A SZEPSEG 499,
MINDENKIE! £ §

A cég plakatai is megtalalhatoak Magyarorszag kiilonbozd teriiletein, ahol vagy a kiilon
fajta termékeket reklamozzak, vagy az adott teriileten 1év6 bolt megujitasat, vagy a kiilonb6z6

akciokat.

A cég aktivan részt vesz kiilonboz6 sportesemények tdmogatasaban, amelyek koziil
kiemelkedik a minden évben megrendezett Balaton-atiszés. Ez az esemény lehetdséget ad az
uszas szerelmeseinek, hogy megméressék magukat, mikdzben egy kozosségi élményben is
részt vesznek. A Lidl, mint a rendezvény egyik f6 szponzora, nemcsak a marka lathatosagat

noveli, hanem erdsiti a vallalat pozitiv megitélését is a tdrsadalom szemében.

Az ilyen tipust tamogatasok PR-tevékenységként azonosithatok, mivel céljuk nem
kozvetlen értékesités, hanem a vallalat tarsadalmi szerepvallalasdnak, elkdtelezddésének és
értékrendjének kommunikaldsa. A sportesemények szponzoralasa hozzajarul a cég
tarsadalmilag felelds imazsanak épitésehez, valamint noveli a vasarlok lojalitasat és bizalmat a

marka irant.
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6. kép: Lidl Balaton-atiszads (Forrds: Aranyhid Balatonatiszo Sport Kfi., 2025)

A sporteseményeken kiviil a cég megtalalhato kiilonbozo fesztivalokon is. A Campus és
a SZIN fesztivalon tgynevezett Fesztmarket talalhato, ahol a fiatalok bemehetnek vasarolni,
perzse engedményes aron ¢élelmiszereket. Ez mellett kialakitottak olyan helyet, ahol, ha a vevd
vasarol egy készételt, akkor ott a meglehet melegiteni. Kihelyezett mobil grillpultokon akar
meg is lehet grillezni az ételt, s6t a SZIN fesztivalon még arra is van lehetdség, hogy a frissen
beszerzett alapanyagokbol a Lidl szakécsai inycsiklandd fogasokat készitsenek szamukra

(Juhasz , 2023.).

1. kép: Campus és SZIN fesztival-Feszt market (Forras: Lidl, 2025)

Kozosségi média jelenlét és trendkovetés

A Lidl aktivan jelen van a koz0sségi médiaban, ahol friss és humoros tartalmakkal
kommunikal a fogyasztokkal. A vallalat rendszeresen posztol olyan tartalmakat, amelyek
kovetik az aktualis trendeket, és 0sztonzik a felhasznaloi interakciot. Példaul a Lidl Facebook-
oldaldn szavazasokat indit, ahol a kdvetok reakcidgombokkal jelezhetik véleményiiket egy-egy
termékrdl vagy izrél. Ez a megkozelités nemcsak noveli az elkdtelezddést, hanem erdsiti a

marka és a fogyasztok kozotti kapesolatot is.
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8. kép: Lidl facebook profilja (Forras: Facebook, sajat munka, 2025)

Lidl Magyarorszag

1,1 M kedvelés - 1,1 M kdvetd

n,?,: ) S'gt!‘é? X @ Tovabbiinforméci6 @ Uzenet il Tetszik

Névjegy Emlitések Reels-videdk Fényképek Videdk Tovébbiak v

Tobbplatformos kampanyok és integralt marketing

A Lidl sikeresen alkalmaz tobbplatformos marketingkampanyokat, amelyek soran
egységes lizenetet kozvetit kiilonbozé csatornakon keresztiil. Egyik ilyen kampanya a "#Lidl
Surprises" volt, amelyben a vallalat célja az volt, hogy megvaltoztassa a fogyasztok
percepcidjat a Lidl termékeinek mindségérél. A kampany soran televizids reklamokban
mutattdk be, hogyan gydzik meg a szkeptikus vasarlokat a termékek frissességérol és
mindségérol, majd Osztondzték a fogyasztokat, hogy osszak meg sajat tapasztalataikat a
koz0sségi médiaban a #Lidl Surprises hashtag hasznalataval. Ez a stratégia novelte a marka

hitelességét és erdsitette a fogyasztoi bizalmat (Ben-Yehoshua, 2016.).

A Lidl az Egyesiilt Kirdlysagban egy j kampanyt inditott, amelynek kdzponti lizenete a
,,Big On Quality” volt. A kampany bemutatja, hogyan élvezik a fogyasztok a finom ételeket, és
a nélkiilozhetetlen termékek széles valasztékat szamos életstilus élmény soran, mindezt azzal
az igérettel aldtdmasztva, hogy a kiskereskedd nagy hangsulyt fektet a mindségre mindenben,
a tisztitoszerektdl és viragoktol kezdve a siilteken at a friss zoldségekig (lidl.co.uk, 2019).
Véleményem szerint ez a kampany kivalé példdja az integralt marketingkommunikacionak,
mert egységes lUzenetet kozvetit minden csatorndn keresztiil. A mindséget helyezi a
kozéppontba, mikdzben a Lidl termékkinalatanak sokszinliségét is bemutatja. A ,,Big On
Quality” tizenet pozitiv €letérzést kozvetit a fogyasztok felé (finom ételek, ¢lmények,

¢letstilus), masrészt megerdsiti a marka hitelességét azzal, hogy hangstlyozza a mindséget
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minden termékkategdéridban. Azért is haté¢kony a kommunikacidja a kampanynak, mert

nemcsak reklamként miikodik, hanem 6sszekapcsolja a marka imazsat a vasarloi élménnyel.

A cég egylittmiikddott a GumGum nevil digitalis médiatechnikédval, hogy a fashion/divat
kinalatat hangsulyozza. Olyan formatumokat hasznaltak (mobile skins, desktop skins, velocity
unit), amiket kiilonboz6 tartalmi kornyezetekbe helyezték el, hogy a marka megjelenjen ott,
ahol a célcsoport tartozkodik online (gumgum.com, 2025). Ugy gondolom, hogy ez a kampény
nagyon jOl példazza, hogyan lehet a kommunikaciot a digitalis térben hatékonyan
megvalodsitani. A Lidl és a GumGum egyiittmiikddése azért volt sikeres, mert a marka iizenetét,
jelen esetben a divat €s ruhazati kinalat kiemelését tobb online feliileten, egységes vizualis és
tartalmi formaban jutatta el a célcsoporthoz. Az olyan formatumok hasznalata, mint a mobile
skin, desktop skin vagy velocity unit, lehetové tette, hogy a kampany zokkenOmentesen
illeszkedjen a felhasznalok online élményébe, és ne tolakodoé reklamként jelenjen meg. Ez az

integracid segitette abban, hogy a Lidl a megfeleld helyen és id6ben érje el a célcsoportjat.

Az USA-ban a Lidl ,,Don’t Let Them Waste Your Money” cimmel kampanyt inditott,
amely kritikus humorral mutatta be a hagyomanyos szupermarketek koltséges és bonyolult
vasarlasi élményét (Springer, 2018). Szerintem a kampany kivald példaja az integralt
kommunikécionak, mert a Lidl egy jol felismerhetd, egységes lizenetet kozvetit minden
kommunikécios csatorndn: ,,A vasarlasnak nem kell draganak €s bonyolultnak lennie”. A
kampany humorral és kritikaval hivta fel a figyelmet a versenytarsak gyengeségeire, mikdzben

pozitiv alternativat kinalt a Lidl egyszerli és megfizethetd megoldasaiban.
Digitalis marketing és online jelenlét

A digitalis marketing terén a Lidl szamos eszkozt alkalmaz a fogyasztok elérésére és
bevonasara. A vallalat aktivan hasznalja a k6zosségi média platformokat, mint a Facebook,
Instagram és Twitter, hogy kapcsolatot tartson a vasarlokkal, promociokat osszon meg és
valaszoljon a felhasznaloi kérdésekre. Emellett a Lidl hirlevél kampanyokat is indit,
amelyekben személyre szabott ajanlatokat és informaciokat kiild a feliratkozoknak. A vallalat
mobilalkalmazast is fejlesztett, amely lehetdvé teszi a vasarlok szamara, hogy konnyedén
bongésszenek az aktualis ajanlatok kozott, bevasarlolistat készitsenek és értesitéseket kapjanak

a legtijabb akciokrol.

Franciaorszagban is inditottak egy kampanyt, amelynek a neve ,,Lidlize” generativ Al
kampany. A kampany keretében egy ,,Lidlize” nevii eszkdzt hasznaltak, amely lehetévé tette a

felhasznaloknak, hogy objektumokat generaljanak Lidl markaszinekben. A kampany kiilonféle
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digitalis feliileteken futott, kiilondsen a kozosségi média platformokon. A generalt képek
megosztasa révén a kampany virusos hatast ért el, és tobb platformon is megjelent (PYMNTS,

2025).
Ar (Price)

A Lidl tzleteiben az arak rendszeresen valtoznak, ami a kiskereskedelmi szektor
természetes sajatossaga. Bar a vasarlok gyakran talalkoznak iddszakos akcidkkal, példaul
negyedévente ismétlodd, tematikus kedvezményekkel, az arak nem kizardlag ezeken az
akcidokon keresztiil modosulnak. A magyar vasarlok jellemzden arérzékenyek, és az ar az egyik

legfontosabb fogyasztdi szempont.

Az arvaltozasok mogott szamos egyéb tényezd is allhat, példaul a beszallitoi arak
ingadozésa, az alapanyagérak nemzetk6zi mozgasa, a szezonalis kereslet, vagy akar az inflacios
nyomas. Emellett a Lidl dinamikus arképzési stratégiat alkalmaz, amely figyelembe veszi a
piaci versenyt, a fogyasztoi szokasokat és a készletezési szempontokat is. Szlavikovics Zita, a
Lidl Magyarorszag igazgatosaganak elnoke a Store Insider-nek nyilatkozva elmondta, hogy a
Lidl piacvezetdként arra torekszik, hogy minden téren megfeleljen vasarloi elvarasainak. Az

alacsony arak és a kivalo mindség mar a vallalat védjegyévé valtak (storeinsider.hu, 2025.).
Arképzési stratégia és célcsoport

A Lidl arképzési stratégiaja a versenyképes arakra és a kedvezé ar-érték aranyra épiil,
amely vonzo6 a koltségtudatos véasarlok szdmara. A vallalat célcsoportja els6sorban azokbdl a
fogyasztokbol all, akik mindségi termékeket szeretnének vasarolni megfizethet6 aron. A Lidl
helyi beszallitokkal is egyiittmiikddik, hogy friss és mindségi termékeket kindljon, mikézben

tamogatja a helyi gazdasagot és csokkenti a szallitasi koltségeket (lidl.hu, 2025.).
Ertékesités helye (Place)

A bolt elhelyezkedése, kialakitisa és berendezése kulcsszerepet jatszik a vasarloi
¢lményben, mivel kozvetleniil befolyasolja a vasarlok kényelmét €s dontéseit. A Lidl aruhazak

esetében ezek a szempontok tudatos tervezés eredményei.

A Lidl iizletei altalaban jol megkozelithetd, forgalmas helyeken helyezkednek el, gyakran
lakoovezetek vagy kozlekedési csomopontok kozelében, hogy a vésarlok szdmara konnyen
elérhetok legyenek. Az aruhdz parkolasi lehetdséget is biztosit, amely nagy elonyt jelent az

autoval érkez vasarlok szdmara ez kiilondsen fontos a nagybevasarlasok alkalmaval.
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A Dbolt belsé berendezése ugyancsak hatassal van a boltvalasztds folyamatara, itt
beszélhetiink a kirakatokrol, a berendezésekrdl (1égkondicionalas, vilagitas). Ezeknek a hianya
vagy a léte befolyésolja, meghatdrozza a vevo bolttal kapcsolatos elvardsainak kielégitettségi
szintjét. A belsd elrendezés befolyasolja azt is, hogy a vasarlok mennyi ideig maradnak a
boltban, milyen utakat jarnak be, hany terméket latnak ¢és fognak meg, és ezen keresztiil mit és

mennyit vasarolnak.

A Lidl bolti elrendezés tipusanak a szabad aramlasos elrendezés valosul meg (Agardi,
2025). A szabad aramlast elrendezésben az aruk és a polcok ugy vannak megosztva, hogy a
vasarlok mozgasat az lizletben kevesebb csoport iranyitsa, és lehetové tegye a fogyasztok
szdmara, hogy vizualis kapcsolatot létesitsen az iizlet barmely pontjardl az dsszes részleggel

(Pénzes & Gyenge, 2010).

9. kép: A Lidl diszkontdaruhdz beliilrél (Forras: Lidl, 2025)

Az aruhédzon beliil kiilon fajta jelzések talalhatok. Minden sor elejére kiirjdk az adott
sorban talalhat6 termékeket, de csak cimszavakat irnak ki. Ez azért elényds, mivel a Lidl elég
nagy, de bejarhato, és hogy ne vesszen el a vasarlo a sorok kozott informaciot kapnak az adott
termékrdl, hogy hol talalhato az d&ruhazban. A boltban minden termék alé jelzésként odairjak az

arat, hogy a vasarlokat ne tévesszék meg.
Fenntarthatosag és tarsadalmi felelosségvallalas

A Lidl elkotelezett a fenntarthatosag és a tarsadalmi felelésségvallalas irant. A vallalat
szdmos intézkedést vezetett be a kdrnyezetvédelem és az egészséges taplalkozas eldsegitése
érdekében. Példaul a Lidl bejelentette, hogy 2025-t61 eltavolitja a rajzfilmfigurakat és vonzo
vizualis elemeket a kevésbé egészséges termékek csomagolasardl, hogy csokkentse a
gyermekekre gyakorolt marketinghatast és eldsegitse az egészségesebb étkezési szokasokat

(signanddisplay.hu, 2025.).
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Emellett a vallalat egyiittmtkodik a WWF-fel. 2024-ben a Lidl 6téves, 31 orszagot lefedd
stratégiai partnerséget kotott a WWF-fel, amelynek célja a biologiai sokféleség megdrzése, az
okologiai labnyom csokkentése és a fenntarthatd taplalkozas elémozditasa (trademagazin.hu,
2025.). A partnerség fontos része a Planetary Health Diet ajanlasainak bevezetése és

népszertsitése (lidl.hu, 2025.).

A Lidl hivatalosan is elkotelez6dott a net-zero (nulla szén-dioxid-kibocsatas) vallalas
mellett 2050-ig. Ami azt jelenti, hogy 2050-re a lehetd legkozelebb nullahoz csokkentik az
iiveghazhatasti gazok kibocsatasat, és ellenstulyozzak az elkeriilhetetlen kibocsatasokat (lidl-

ni.co.uk, 2025).
2.4.3. A Lidl kérnyezeti elemzése
Politikai tényezok

Magyarorszag stabil politikai kornyezete lehetdvé teszi a nemzetkozi vallalatok, igy a
Lidl hosszu tava jelenlétét. A 2023-as iizleti évben a Lidl tobb mint 60,7 millidrd forint
kiskereskedelmi kiilonadot fizetett be az allamkasszaba, ami a vallalat ad6zas utani nyereségét
26,8 milliard forintra csokkentette. Ez a profit kevesebb mint harmada a korabbi évek

eredményeinek (To6th-Biro, 2024.).

2025 marciusdban a magyar kormany bevezette az arrésstopot, amely 30 alapvetd
¢lelmiszer esetében maximum 10%-os arrést engedélyez a kereskeddknek (vg.hu, 2025.). A
Lidl ennek megfeleléen modositotta arazasi politikajat, és az érintett termékeket "Tartdsan
olcso!" felirattal jelolte meg az aruhazakban (Mohos, 2025.). A vallalat ugyanakkor jelezte,
hogy a 10%-os arrésbol levonva a 4,5%-os kiskereskedelmi kiilonadot, mindossze 5,5%-0S

marzs marad, ami nem fedezi a miikddési koltségeket (nosalty.hu, 2025.).

Az arrésstop bevezetésével a Lidl korlatozasokat vezetett be a kereskedelmi vasarlok
szamara. Az érintett termékkorbol nem lehet vasarolni, ha a vevo afas szamlat kér. Ez az
intézkedés célja, hogy megakadalyozza a kisebb boltok nagyobb lancoknal torténd beszerzéseit,

amelyek alacsonyabb arakat kinalnak, mint a sajat beszallitoik (Szabo, 2025.).
Gazdasagi tényezok

A gazdasagi kornyezet erdsen hat a vasarléi magatartisra. Az inflacio, a realbérek
alakulasa, valamint a munkanélkiiliség szintje meghatarozza, mennyit koltenek az emberek. Az
elmult évek inflacids nyomasa miatt nétt a diszkontlancok, igy a Lidl népszerlisége, mivel az

emberek arérzékenyebbé valtak, és eldtérbe helyezték az olcsobb, de j6 mindségli termékeket.
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Az iizletek szamanak bdvitése és az arbevétel novekedése is azt mutatja, hogy a vallalat

crer

¢lelmiszer-kiskereskedelemben (Bir6, 2025.).
Tarsadalmi tényezék

A fogyasztoi szokéasok atalakuldsa, valamint az egészségtudatossag €s a fenntarthatdsag
elotérbe keriilése alapvetden formalja a Lidl kindlatdt és mukodését. A tarsadalmi trendek
jelentdsen alakitjak a keresletet. A Lidl folyamatosan bdviti az egészségtudatos és specialis
diétas termékeinek kinalatat. Az elmult években bdviilt az alland6 és szezonalis kindlat, amely
mar tobb mint 350 vegetarianus, vegan, bio, laktézmentes és gluténmentes terméket tartalmaz
(lidl.hu, 2025.). A vallalat célja, hogy ezek a termékek hasonl6 aron legyenek elérhetdk, mint
az allati eredetli termékek, ezzel is tamogatva a vasarlok egészséges ¢letmadd iranti torekvéseit

(Tokaji, 2025.).

A vasarlol elvarasok folyamatosan valtoznak, mivel egyre fontosabb az egészséges
¢letmadd, a fenntarthatosag, a helyi termelok tamogatasa. A Lidl ennek megfeleléen kinal bio,
gluténmentes, vegan €s hazai termékeket is. A vasarlok gyors és kényelmes vasarlasi élményt
varnak, amelyhez hozzajarulnak az 6nkiszolgalo kasszék, az érintésmentes fizetés és a digitalis

kuponrendszerek.

10. kép: Egészségtudatos étrend poszt (Forras: Tokaji Tamds, 2025)

Technologiai tényezok

A technologiai innovaciok rohamos fejlédése napjainkban alapvetéen formalja a
kiskereskedelmi szektort, igy a Lidl miikddésére €s vasarloi élményének kialakitdsara is
jelentds hatédst gyakorol. A technologiai fejlodés alapvetden megvaltoztatja a vasarlasi

szokasokat. A Lidl is koveti ezeket a trendeket. Bevezette a Lidl Plus applikaciot, amely
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digitalis kuponokat, akciokat és nyereményjatékokat kinal a vasarloknak. Emellett
folyamatosan fejleszti logisztikai rendszereit és lizleteinek technikai felszereltségét, példaul

onkiszolgalo kasszakkal vagy energiatakarékos vilagitassal (lidl.hu, 2025.).
Kornyezeti tényezok

A kornyezeti szempontok ¢és a fenntarthatdsagi torekvések egyre meghatarozobb szerepet
jatszanak a vallalatok miikddésében, amely alol a Lidl sem kivétel. A fenntarthatdsdg egyre
fontosabb szerepet kap. A Lidl aktivan részt vesz kornyezetvédelmi kezdeményezésekben:
csokkenti a miianyag felhasznalast, Gijrahasznositott csomagolasokat vezet be, valamint célul
tlizte ki az ¢élelmiszer-pazarlds visszaszoritasat. Magyarorszagon is tobb napelemes aruhazat

nyitott, és elektromosautd-toltdket helyezett ki.

A Lidl 2022. januar 1-jétdl teljes magyarorszagi lizlethalozatat, logisztikai kozpontjait és
irodait 100%-ban megtjuld forrasbol szarmazd zoldarammal latja el. Emellett folyamatosan
bdviti napelemmel felszerelt &ruhdzainak szdmat, ezzel is csokkentve az iiveghazhatasu gazok
kibocsatasat. 2022 majusaig mar tobb mint 100 aruhazéanal telepitett elektromosauto-toltoket,

lehetévé téve a vasarlok szamara a kényelmes és kornyezetbarat kozlekedést (lidl.hu, 2025.).
Jogszabalyi tényez6k

A jogszabalyi kornyezet folyamatos valtozdsai alapvetden befolyadsoljak a
kiskereskedelmi vallalatok miikodését, igy a Lidl szdmara is kiemelten fontos a jogi
eldirasoknak valo megfelelés. A jogi megfelelés szintén alapvetd fontossagu a cé€g szamara. Az
¢lelmiszerbiztonsagra, fogyasztovédelemre, adatkezelésre vonatkozé el6irasokat a Lidl
szigoruan betartja. Azonban 2025 februarjaban a Gazdasagi Versenyhivatal (GVH) 186 millio
forintos birsagot szabott ki a vallalatra, mivel egyes termékeket félrevezetden '"teljes
kidrléstiként" hirdetett, mikozben azok nem feleltek meg ennek a megjelolésnek. Ez az eset
ramutat a folyamatos jogszabalyi megfelelés és a fogyasztok pontos tdjékoztatdsanak
fontossagara (digicomply.com, 2025.). A folyamatos jogszabalyvaltozasokhoz vald

alkalmazkodas elengedhetetlen a hosszatavu, stabil miikodéshez.
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3. Anyag és modszer

A diplomadolgozatban alkalmazott kutatasi modszerek célja a Lidl Magyarorszag Bt.

crer

megismerése. Ennek érdekében kvalitativ €s kvantitativ kutatasi eszkozoket alkalmaztam.

A kvalitativ kutatas célja a fogyasztoi attitidok, motivaciok €és a vasarlasi dontések
hatterében all6 tényezok meélyebb megértése volt. Ennek érdekében félig strukturalt
mélyinterjukat készitettem, amelyek lehetdséget adtak a vasarloi tapasztalatok, érzelmek és
vélemények részletes feltarasara. A kutatas a feltard jellegli modszerek kozé tartozik, igy
elsésorban nem szamszeriisités volt, hanem ok-0kozati Gsszefiiggések voltak el6térbe helyezve.
A mélyinterju segitségével arra kerestem valaszt, hogy a Lidl vasarloi milyen tényezok alapjan
valasztjdk a diszkontlancot, hogyan viszonyulnak a sajat markéds termékekhez, milyen
tapasztalataik vannak az érakkal, a szolgaltatasokkal, valamint a vasarlasi élménnyel

kapcsolatban.

A kvantitativ kutatds a fogyasztdi mérésére irdnyult. ennek keretében egy online
kérdoives felmérést készitette, amelyben a vasarlok véleményét vizsgaltam a Lidl aruhazakkal,
a termékek mindségével, az ar-érték arannyal, a promocids eszkozokkel, valamint a bolti
kornyezettel kapcsolatban. A kérddiv Osszesen 37 kérdést tartalmazott, zart és félig nyitott
kérdésformakkal, igy lehetdség nyilt a kvantitativ adatok statisztikai feldolgozasara. A
mintavétel nem reprezentativ, dnkéntes alapon tortént, az online kérddivet 208 6 toltdtte ki (a
pontos elemszam az eredmények fejezetben keriill bemutatasra). Az Gsszegylijtott adatok
feldolgozasa soran egy- ¢és tobbvaltozatos statisztikai moddszereket alkalmaztam. Az
egyvaltozonal gyakorisag, relativ gyakorisag, atlag és szoras. A tobbvéltozosnal Chi?, 2 mintds

T proba.
3.1. Kvalitativ kutatas

A kvalitativ kutatés célja, hogy mélyebb betekintést nyujtson a vasarlok magatartasaba,
motivacidiba ¢s attitlidjeibe a Lidl Magyarorszag Bt. diszkontaruhazlancéaval kapcsolatban. A
modszer segitségével nem statisztikai jellegli, hanem tartalmi ¢és értelmezd jellegli
informaciokat gyiijtéttem Ossze, amelyek hozzajarulnak a vasarldi élmények és benyomasok

megértéséhez.
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Résztvevok
A kutatasba 8 {6 keriilt bevonasra, kiilonb6zé demografiai hattérrel:

e 2 egyetemista (18-25 év kozotti fiatal)

e 2 kisgyermekes sziild (30-40 év kodzotti csalddos)
e 2 kozépkort munkavallalo (40-50 év kozottiek)
e 2 nyugdijas (65 év felettiek)

A minta kivalasztasakor célom volt, hogy kiilonb6zo élethelyzeti és fogyasztdi szokasu

vasarlokat szolitsak meg, igy atfogdbb képet kaphattam a Lidl vasarloi bazisarol.
Idopont és helyszin

A kutatas 2025 szeptemberében keriilt sor. Az interjuk személyes jelenléttel tartottam
meg, amelyek atlagosan 20-30 percig tartottak. 6 fovel készitettem személyes interjut, 2
személlyel pedig online formédban beszélgethettem veliik. A beszélgetésekre részben a Lidl
aruhaz kozelében (kavézdban), részben pedig online videdhivas keretében keriilt sor, igy
rugalmas lehetdséget biztositva a résztvevoknek. Az interjukat hangfelvételen rogzitettem,

ennek segitségével visszatudtam hallgatni az elhangzott informacidkat.
Kutatasi modszer

A vizsgalat félig strukturalt interji formajaban zajlott. Ez lehetové tette, hogy eldre
kidolgozott kérdések mentén haladjanak, ugyanakkor nyitott teret hagyva a résztvevok

személyes tapasztalatainak és véleményeinek kifejtésére.
Témakorok
Az interjuk soran az alabbi f0bb témakoroket vizsgaltam:

e Vasarlasi szokasok — milyen gyakran és milyen céllal vasarolnak a Lidl-ben.

e Boltvalasztas motivaciol — miért a Lidl.t valasztjak mas tlizletek helyett.

e Termékvalasztek és mindség — sajat markas termékekhez vald viszony, mindségi
megitélés.

o Arképzés és akcidk szerepe — ar-érték arany megitélése, akcios wjsagok és
hiiségprogram hasznalata.

e Vasarlasi élmény — bolt elrendezése, pénztarak, kiszolgalas, digitalis megoldasok (Lidl

Plus applikacio).
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e Fenntarthatosdg és tarsadalmi felel0sség — hazai termékek, kornyezetvédelem,

fogyasztoi elvarasok.

A kvalitativ kutatds eredményei hozzajarulnak ahhoz, hogy mélyebb képet kapjunk a
vasarlok attitiidjeirdl, elvarasairdl és a Lidl markahoz valo kotddésiikrdl, amelyek a késébbi

kvantitativ vizsgalt alapjat is képezhetik.

A mélyinterju teljes vazlata megtalalhato a mellékleteknél (1. sz. melléklet: Mélyinterju).
3.2. Kvantitativ kutatas

A kvantitativ kutatds célja a Lidl Magyarorszag Bt. vasarléinak fogyasztoi
magatartasanak, attitidjének és elégedettségének szdmszerii vizsgélata volt. A kutatas sordn az
volt a célom, hogy pontos képet kapjak arrol, hogy milyen tényezék befolyasoljak a
fogyasztokat a voltvalasztas soran, hogyan itélik meg a Lidl termékeit, araikat, szolgaltatasait,

valamint milyen mértékben jellemz6 rajuk a markahiiség.

A kutatas modszertanat kérddives felmérés képezte, amelyet online formaban, a Google
Urlap segitségével készitettem el. A valasztas azért esett erre a platformra, mert gyorsan és
koltséghatékonyan elérhetd vele a célcsoport. A kérddivet kozosségi médiafeliileten
(Facebook) és egyetemi csoportokban osztottam, ezt kovetden pedig felkértem az
ismerdseimet, hogy osszak meg a kérdéivemet sajat ismerdseik korében. Igy a kitoltés onkéntes
€s anonim modon tortént, viszont az onkényesnek szamitd mintavételi mod miatt a kutatas nem
tekinthetd reprezentativnak. A minta nagysagandl a 100 f6 megkérdezése volt a minimum
elvaras. Osszesen 178 6 toltotte ki a kérdéivemet, amibe nem szamoltam bele azokat, akik az

elsd szlirdkérdésemnél ugy feleltek, hogy nem szoktak a Lidl iizleteiben véasérolni.

A kérdoivben foként diszkrét jellemzOkre iranyuld, zart kérdéseket alkalmaztam
nomindlis és intervallum skalan. A bevezetd sziirékérdés ,,Milyen gyakran vasarolsz a Lidl-
ben?” célja az volt, hogy a valaszok alapjan a Lidl-ben ritkdbban vagy gyakrabban vasarlokat

azonositsam ¢és jellemzdiket elemezni tudjam.

A kérdoiv terjedelmét tekintve nem volt rovid, hiszen 37 kérdésbdl allt, melynek a
kitoltése nagyjabol 10-15 percet vett igénybe. A kiértékelést a Google Urlap vélaszok Excelbe

valo letoltését kovetden Excel tablaban végeztem el.
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A kérddivem az alabbi tematikus felépitést kovette:

e Vasarlasi szokasok — a Lidl-ben valo vasarlas gyakorisaga, atlagos koltés, kedvelt
termékkategoridk

e Boltvalasztasi szempontok — arak, akciok, elhelyezkedés, valaszték, kiszolgalas, bolti
kdrnyezet

o Elégedettség és lojalitas — a vasarloi €lmény, a sajat markas termékek megitélése, a Lidl
Plus applikacié hasznélata, valamint a visszatérési szandék

e Demografiai jellemzok — nem, ¢letkor, lakohely, hdztartés, jovedelem
A teljes kérd6iv megtalalhatd a mellékleteknél (2. sz. melléklet: Kérddiv).

A dolgozatom sordn az interji eredményeibdl kovetkeztetéseket vonok le, mig a

kvantitativ adatokbdl hipotéziseket allitottam fel, melyek a kdvetkezok:

6. tabldzat: Hipotézisek és annak megalapozasa (Forras: Sajat kutatds, 2025)

Hipotézis Megalapozas

-Irodalmi  feldolgozads:  2.3.  Vasarloi
magatartds (bemutatott elméletek szerint a
haztartdsi dontések talnyomd részét nodk
hozzak, kiilonosen az élelmiszer vasarlasok

esetében.
H1: A ndk gyakrabban vasarolnak a Lidl- | -M¢élyinterjii: ~ Kideriilt, hogy a ndk
ben, mint a férfiak gyakrabban intézik a bevasarlast, mivel

tudatosabban kovetik az akciokat, tervezik
meg a haztartasi kiadasokat és figyelnek a
csalad igényeire.

-14. téblazat: Khinégyzet préba (nem ¢€s a
vasarlds gyakorisdga

-Irodalmi feldolgozas: 2.3.2. A vasarlasi
magatartas elméleti hattere szerint a csalados
haztartasokban  gyakran  kozds  vagy
megosztott feladat, de a hazastars/élettars az
H2: A tartos kapcsolatban €16 vagy hazastars | elsddleges dontéshozo

fogyasztok gy érzik, hogy a parjuk tobbet | -Mélyinterju: Az  interjuk  szerint a

Jjér bevasarolni naluk. kisgyermekes csaladoknal a
hazastars/¢lettars szervezi a heti
nagybevasarlast.

-15. tdblazat: Khinégyzet proba (haztartasban
ki vasarol és véasarlas gyakorisaga)

-Irodalmi  feldolgozas: 2.3.1. Vasarloi
dontések soran a férfiak jellemzden
racionalisabb, nagyobb értékli vasarlasokat
végeznek, ritkdbban, mig a nék kisebb, de
gyakoribb vasarlasokat.

H3: A férfiak altalaban tobbet koltenek egy
bevasarlas alkalmaval, mint a nok.
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-M¢élyinterju: A nék tobbnyire kisebb érték,
tervezett vasarlasokat emlitettek, mig a
férfiak spontanabb, magasabb 0sszegl
bevasarlasokat.

-16. tablazat: Khinégyzet (a nemek és a
koltés értéke)

valasztd
fizetést

H4: Az Onkiszolgaldo kasszat
fogyasztok az  érintésmentes
részesitik elényben.

-lrodalmi  feldolgozas: 2.3.2. Vasarlas
folyamata ¢és boltvalasztas befolyasold
tényez6i (emliti a digitalizaciot és az
érintésmentes  fizetést, mint modern
kiskereskedelem kulcsfontossagi kényelmi
tényezoit)

-M¢élyinterju: Foéként a fiatalabb vésarlok
emeltétk ki az Onkiszolgdldé kasszdk
kényelmét.

-17. tdblazat: Khinégyzet (kasszavalasztas és
fizetési mod kapcsolata)

H5: A fogyasztok tobbsége, akik gyakran
jarnak  jellemzOen nagyobb  Osszeget
koltenek.

-Irodalmi feldolgozas: 2.2.6. ¢és 2.3. A
vasarlasi szokasokra vonatkoz6 kutatdsok
ramutatnak arra, hogy a diszkontoknal a
fogyasztok jellemzden heti egy nagyobb
bevasarlast végeznek.

-Mélyinterju:  Csalados ¢és  kozépkora
fogyasztok heti egy alkalommal intézik a
nagybevasarlast, ilyenkor a teljes haztartasra
vasarolnak, magasabb koltéssel.
-18.  téblazat:  Khinégyzet
gyakorisaga és a koltés értéke)

(vésarlas
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4. Eredmények

4.1. Kvalitativ kutatas eredményei

A mélyinterjiban szerepld 8 résztvevo kiillonbozo valaszokat adtak, ami alapjan nagyon

valtozatos eredményeket kaptam.
Vasarlasi szokasok

Az elsé témakor alapjan a vasarlasi szokasokrol beszéltiink, ahol a megkérdezettek,
vagyis a 8 résztvevl vasarlasi gyakorisaga €s célja jelentOs eltérést mutatott, ami jol szemlélteti,
hogy a Lidl kiilonb6z6 fogyasztoi csoportokat képes megszolitani. Ez a sokszinliség a vallalat
szamara komoly versenyeldnyt jelent, hiszen a kiillonbozd élethelyzetli és jovedelmi szinti

fogyasztok eltérd igényeit egyarant képest kielégiteni.

A fiatalabb korosztaly, foként az egyetemistdk elmondték, hogy ritkdbban vésarolnak,
jellemzden hetente egyszer vagy havonta néhdnyszor. Elsdsorban kisebb bevasarlasok céljabol
mennek be a boltba. Szdmukra a Lidl gyors és praktikus megoldds a mindennapokban,
kiilondsen a pékarukat, tejtermékeket és a készételeket veszik jobban. Ez arra kovetkeztet, hogy
a fiatal fogyasztoknak nincs elengedd idejiilk mindennap és a kényelmet hozzak el6térbe, ezért
vasarolnak olyan termékeket leginkabb, ami gyorsan megvan, és ami a suli kozben is eltudnak

fogyasztani.

A csalados ¢és kozépkoru résztvevOk ezzel szemben rendszeresen, heti vagy két
alkalommal végeznek nagyobb bevasarlast. Szamukra a Lidl a csalad teljes ellatasnak f6
beszerzési helye, ahol megbizhaté mindséget €s jo arakat taldlnak. Akiknek gyerekiik van, a
gyerekekkel egyiitt mennek bevasarolni heti rendszerességgel. Elmondtak, hogy szeretik vinni
a gyerekeket, hiszen minden termékkategériat megtaldlnak a gyermekcip6tdl kezdve a
gyerekjatékokig. fgy a gyerekek figyelme le van kétve, és igy rugalmasabban megy a
nagybevasarlas. E mellett a kisgyermekes sziilok nagyon szeretik a gyerekruhak és a
gyerekjatékok mellett a bébiételeket és a pelenkdkat, hiszen itt olyan arban kapjak meg ami
szdmukra kedvezdbb, mint mas boltokban. Elmondéasuk szerint a gyerektermékek kedvezdbb
ara miatt, csak ide jonnek vasarolni €s mar mas lizletet nem is valasztananak. Sajat véleményem
szerint a Lidl szamdara kulcsfontossdgt ennek a vasarloi rétegnek a megtartdsa, mivel 6k

képviselik a legstabilabb és legjovedelmezdbb fogyasztoi kort.

A nyugdijas vasarlok altalaban hetente egyszer vagy kétszer térnek be a Lidl-be, inkébb

kisebb érékben vasarolnak a mindennapi €lethez. Elmondtak, hogy elsdsorban friss arukat,
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z0ldségeket, gylimolcsoket, €s alapvetd élelmiszereket szoktak venni. Véleményem szerint ez
jol mutatja azt, hogy az idésebb korosztalynak a legfontosabb mindség, a megszokott izek és a
kedvez6 ar-érték arany. Ugyanakkor elmondtak, hogy szdmukra az iizlet elrendezése, a konnyti
eligazodas és a baratsagos dolgozok jelentdsen befolyasoljak a boltvalasztasukat. Véleményem
szerint a Lidl szdmdara érdemes lenne tovabb fejleszteni a nyugdijasbarat szolgaltatasokat,

példaul kedvezményes napokat vagy hliségprogramokat bevezetni szdmukra.

Ugy gondolom, hogy a vasarlasi szokasokra adott valaszok mas-mas funkcidt mutatnak
be, mivel a fiataloknak gyors megoldast nyujt, a csaladosoknak kényelmes nagybevasarlasi
helyet és az iddsebbeknek pedig megbizhaté megfizethetét ad. Ez a sokoldalusadg hozzajarul
ahhoz, hogy a Lidl a magyar piacon az egyik legszélesebb kdrben kedvelt diszkontlancca valt.
Személyes véleményem szerint a Lidl sikerének a kulcsa éppen ebben rejlik, abban, hogy képes
egyszerre modern €s hagyomdnyos lenni, igy minden vasarlo megtaldlja a szdmara megfeleld
igényeit.

Boltvalasztas motivacioi

A masodik témakdr a boltvalasztasi motivacioi voltak, ahol elgondolkoztak a valaszadok.
A valaszok alapjan a Lidl valasztasat az arak, a gyorsasag €s a praktikussag befolyésolja. Szinte
minden résztvevé kiemelte, hogy a Lidl kedvezd araival és akciodival kiilonésen vonzo a
fogyasztok szdmara. Ez azt mutatja, hogy a diszkontlanc sikeresen pozicionalta magat, ahol a
J6 mindség nem feltétleniil jar magas arakkal. Véleményem szerint ez a stratégia hatékony,
mivel az inflacio és a novekvd megélhetési koltségek miatt a vasarlok egyre tudatosabban

keresik a kedvezd ar-érték aranyt.

Elmondtak a fiatalok, hogy a modern, fiatalos bolti kdrnyezetet €s az Onkiszolgéald
kasszak kényelmét helyezik el6térbe €s ez a f6 motivacidjuk, hogy ebben a boltban vasarolnak.
Az egyetemistak szdmara a bolt kozelsége és a gyors vasarlas lehetdsége jatszik fontos szerepet
szamukra. Sajat véleményem szerint a Lidl ebben a tekintetben kifejezetten eldrelato, hiszen
példaul az applikacid, a kasszak modernizdlasa vagy az online akciés ujsagok jol

beilleszkednek a fiatalok korében.

A csaladosok és a kozépkort vasarlok elmondtdk az interju sordn, hogy a széles
valasztékot és a megbizhatdsagot emelik ki, mint legfontosabb tényezdk. Szamukra a Lidl olyan
hely, ahol mindent egy helyen be tudnak szerezni az élelmiszerektdl a haztartasi termékekig,

sOt, akar szezonalis arukig is. Elmondésuk szerint ,,minden egy helyen van”, ami megkonnyiti
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a mindennapokat, hiszen a mai vilagban kiilonsen fontos az idé és az energiamegtakaritas a

csaladoknal.

A nyugdijas vasarlok az interjii soran elmondtdk, hogy a jo ar-érték aranyt és a
megszokast tartjak elsddlegesnek, mint motivacid. Szdmukra a Lidl stabil, kiszamithatd és
olcso bolt, ahol nem érheti 6ket meglepetés sem az arakban, sem a mindségben. Véleményem
szerint a Lidl ezt a stabilitast tudatosan épiti, mivel a termékkinalat kdvetkezetes, a mindség
allando, és az lizletek elrendezése is viszonylag egységes, ami biztonsagérzetet nyujt a vasarlok

szamara.

Ez alatamasztja, hogy a Lidl boltvalasztasi motivacidi Osszefiiggnek a vasarlok
¢lethelyzetével és értékrendjével. A fiatalok szamara a fejlodés és a gyorsasag, a csaladosoknak
a kényelem és a valaszték, a nyugdijasoknak pedig a megbizhatosag ¢és az ar-érték arany a
legfontosabb motivacié. Személyes véleményem, hogy a Lidl egyik legnagyobb erdssége abban
rejlik, hogy képes mindhdrom szempontot egyszerre kielégiteni, és igy egy rendkiviil széles

vasarloi kort vonz magéhoz.
Termékvalaszték és mindség

A harmadik témakdr volt a termékvalaszték és a mindség, ahol a valaszaddk pozitivan
nyilatkoztak a Lidl termékkinalatarol és a sajat markas termékek minéségérél. Véleményem
szerint a diszkontaruhdzak esetében a sajat markas termék forgalmahoz az olcsosag és a
gyengébb mindségnek a jele. A Lidl azonban ezt megcafolja, hiszen a sajat markas termékei
sok vasarlo szemében egyet jelentenek a megbizhatosag és a jo ar-érték arany. Véleményem

szerint ez az egyik legfontosabb tényezd, ami hozzéjarult a vallalat piaci sikeréhez.

Az interjlialanyok szerint a Lidl széles vdlasztékot biztosit, ahol az alapvetd
¢lelmiszerektdl kezdve a prémium termékekig minden megtaldlhatdo. A sajat markas
termékekrodl sz616 kérdésre pozitiv valaszt kaptam, mivel tobben kihangsulyoztak, hogy ezek
sok esetben vetekszenek a dragabb markakkal. Ez azt jelentette, hogy a fogyasztok bizalma
nem csak a markanévhez, hanem magahoz az tzletlanchoz is kotédik. Ezen elemekre
fokuszalva épitette ki a markahliséget. A csomagolas, a dizajn és az egységes mindségérzet

mind azt a benyomast erdsitik, hogy a vasarld barmit vesz is a Lidl-ben, j6 dontést hoz.

Az interjlialanyok elmondtak, hogy mi a kedvenc sajat markas termékeik. A Milbona
tejterméket szinte minden valaszadé kedvencei kozott szerepeltek, ami a mindség €s frissesség
iranti bizalomra utal. A fiatalabbak (egyetemistak) a Cien-t mondtak, mint kozmetikumi

termékek €s a Chef Select készételeket, mivel szdmukra ez szamit a mindennapi €letben
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leginkdbb. A kozépkort vésarlok azt a valaszt adtak, hogy a Combino tésztdk, a Sondey
kekszek és a Deluxe prémium termékcsaldd a kedvenciik a sajat markas termékek kdzott, mivel
egyarant szolgaljak a hétkoznapi és az lnnepi alkalmak igényeit. Az iddsebbek pedig a
Rivercote, Primadonna és Nixe markakat mondtak, mivel ezek megfizethetd aron, tartosak és

megbizhatdo mindséget nyujtanak nekik.

Véleményem szerint ezek a témakorben elhangzott valaszok bizonyitjak, hogy a Lidl
termékstratégidja tudatosan épit korosztalyos és életstilusbeli kiilonbségekre. Véleményem
szerint ez a sokszinli kinalat az egyik legfobb oka annak, hogy a Lidl véasarlok mindennapi
¢letének szinte minden teriiletén jelen tud lenni, az étkezéstdl a haztartasi €s szépségapolasi
termékekig. Ez is azt mutatja, hogy a valaszok alapjan a Lidl sajat markas termékei bizalmat és

elégedettséget valtanak ki a vasarlokbol.
Arképzés és akciok szerepe

A negyedik témakor alapjdn az interjialanyok egyik legmarkansabb kozos pontja az volt,
hogy az ar és az akcidok meghataroz6 szerepet jatszanak a vasarlasi dontésekben. Ez nem

meglepd, hiszen a fogyasztok egyre tudatosabban figyelik az arakat.

Az egyetemistdk elmondtdk, hogy aktivan hasznaljak a Lidl Plus applikéciot, amelyet
hasznosnak tartanak a digitalis kuponok és a kedvezmények miatt. Szamukra ez a program nem
csak sporolasi lehetdséget jelent, hanem a kényelmes vasarlasi élményt is segiti. Véleményem
szerint az applikacié egyfajta stratégiai eszkdz, mivel személyre szabott ajanlatokkal tud

megnyilvanulni, és segiti a vallalatot abban, hogy jobban megismerje és kiszolgélja a vasarloit.

A csaladosok elmondtak, hogy tudatosan kdvetik az akcids Ujsagokat, és gyakran ezek
alapjan allitjak ossze a bevasarldlistat. A kdzépkoru vasarlok az interji soran elmondtak, hogy
a Lidl mindig kinal valamilyen akciot, vagyis elmondasuk szerint ,,sosem tavoznak iires
kézzel”. Ez véleményem szerint a vasarlo szinte mindig talal valamilyen kedvezményt, ami
vasarlasra 0sztonzi, még akkor is, ha eredetileg nem tervezett nagyobb kiadast. Személyes
véleményem szerint ez a stratégia nemcsak az arérzékeny vasarlok lojalitasat erdsiti, hanem

impulzusvasarlasokat is general, ami noveli az atlagos bevasarlokosar értékeét.

A nyugdijas korosztaly foként az akcids ujsdgokat mondtak, és a vésarlasaikat ennek
alapjan tervezik meg. Egyikiik elmondta, hogy ,,f6leg az akciok miatt megyek be a Lidl-be”.
Szamukra az akcidk nemcsak anyagi elényt jelent, hanem biztonsagérzetet is, vagyis, hogy

okosan és megfontoltabban vasarolnak. Ugy gondolom, hogy a Lidl ezzel a korosztallyal hosszi
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tavon is erds kapcsolatot tud fenntartani, ha tovabbra is kiszdmithatoan és atlathatdéan

kommunikalja az akciot.

Osszességében elmondhatom, hogy az interji sordn minden korosztily szamara
egyértelmili, hogy az akciok és a kedvezmények a Lidl legnagyobb vonzerejét jelentik.
Véleményem szerint a Lidl arstratégidja pontosanezt az érzést célozza meg, hogy a vasarlé gy

érzi, hogy nem csupan sporol, hanem okos dontést hoz, amikor a Lidl-t vélasztja.
Vasarlasi élmény

Az 6todik témakorben az alanyok tobbsége pozitiv tapasztalatokrdl szamolt be a vasarlasi
¢lménnyel kapcsolatban. A kellemes, rendezett és korszerli kdrnyezet ma mar alapvetd elvaras
a vasarlok részérdl, és a Lidl lathatéan tudatosan torekszik ennek biztositdsara. Véleményem

szerint ez kiilondsen fontos tényezd, mert a vasarloi élmény kozvetleniil befolyasolja a

markahoz val6 érzelmi kotodést.

A fiatalok elmondtdk, hogy a modern bolti kornyezetet, az Onkiszolgdld kasszak
gyorsasagat és a digitalis megoldasok kényelmét szeretik a legjobban a Lidl-ben. Ez
véleményem szerint jOl megmutatja, hogy a fiatalabb generacié szamara a vasarlas nemcsak
szlikséglet, hanem ¢élmény is lehet, ha a mai technologia fejlett és gordiilékenyen megy.
Ugyanakkor elmondtak, hogy a zsufoltsagot és a kasszaknal tapasztalt hosszabb sorokat nem
szeretik. LegfOképpen a forgalmas iddszakokban szokott eléfordulni, mint példaul kardcsony,
hasvét. Véleményem szerint a Lidl szamdra érdemes lenne tovabbfejleszteni a pénztarak
mitkodésének szervezését, hogy ne legyen annyira nagy Sor és tobb Onkiszolgald kasszat

beiktatni, amivel gyorsabban és gordiilékenyebben menne a vasarlas.

A csalados és kozépkoru vasarlok kiilon kiemelték az iizlet tisztasagat, atlathato
elrendezését és rendezett megjelenését. Szerintiik a Lidl jol szervezett, ahol egyszeriien lehet
eligazodni, még ha néha valtoztatnak is a termékek elhelyezésén. Sajat véleményem szerint a
Lidl ebben a tekintetben egyfajta ,,arany kozéputat” képvisel, mivel megdrzi a diszkont jellegli
egyszerliségét, mikozben esztétikailag ¢és szervezettségben is kozelit a nagyobb

szupermarketinglanchoz.

Az iddsebb vasarlok elmondtak, hogy jobban értékelik a segitokész eladokat és a
baratsdgos kiszolgélast, de 6k kevésbé nyitottak az 0j technoldgidkra. Egyikiik szerint ,,az
onkiszolgélo kassza, inkabb a fiataloknak val6”, ami ravilagit a generécios kiilonbségekre a
vasarlasi szokdsokban. Elmondtdk, hogy szdmukra a személyes kontaktus, a figyelmes

kiszolgalas €s a megszokott vasarlasi rutin sokkal fontosabb, mint az Gjdonsagok kiprobalasa.
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Véleményem szerint a Lidl szamara kihivas, de egyben lehetdség is, hogy ezt a csoportot ne
veszitse el a digitalizacid miatt, mint példaul a hibrid megoldasokkal, ahol az 6nkiszolgalas

mellett mindig elérhetd a személyes segitség is.

Ugy gondolom, hogy a vasarlasi élmény a legtobb fogyasztd szamara pozitiv, hiszen a
Lidl modern, tiszta és jol szervezett boltjait minden generacio kedveli. A vasarlok értékelik a
Lidl atlathatosagat, megbizhatosagat ¢és fejlodési irdnyat, ami azt mutatja, hogy az lizletlanc
képes egyszerre megfelelni a hagyomanyos és a modern vasarldi elvarasoknak. Sajat
meglatdsom, hogy éppen ez a kettdség a stabilitds €s az innovacid egyensulya az, ami a Lidl

vasarlasi élményét kiilonlegessé €s széles korben vonzova teszi.
Fenntarthatosag és tarsadalmi felelosség

A hatodik témakor a fenntarthatdsag volt, ahol az interjualanyok szdmara nem valt
meghataroz6 vasarlasi szemponttd. Ugyanakkor az is vilagos, hogy a vasarlok egyre inkabb
¢szreveszik, ha egy vallalat feleldsen miikodik, és értékelik a kornyezettudatos torekvéseket.
Véleményem szerint a Lidl ebben a tekintetben tudatos, fokozatosan épiti fel zold imazsat, ami

hosszt tdvon komoly versenyeldnyt biztosithat szamara.

A fiatal és a nyugdijas valaszadok szamdra a fenntarthatdésag kevésbé volt fontos
szempont, bar mindannyian értékelték, hogy a Lidl egyre tobb magyar terméket kinal. A
kornyezetvédelmi intézkedéseket, mint példaul a milanyaghasznalat csokkentése vagy a
papirtaskak bevezetése, leginkabb a kisgyermekes sziilok €s a kozépkoru vasarlok emlitettek
meg pozitivumonként. Ugy gondolom, hogy a Lidl ezen a teriileten jol teljesit, hiszen az

egyszerl de latvanyos intézkedésekkel, mint példaul Gjrahasznosithaté csomagolasok.

A csaladosok szamdara a fenntarthatosdg €s a hazai beszallitok tdmogatdsa a tudatos
valasztas része. Egyikiik szerint ,,j6 érzés tudni, hogy a Lidl tdAmogatja a magyar termeldket”.
Ez a kijelentés ravilagit arra, hogy a fenntarthatdsag fogalma sok vasarlonal nem kizéardlag
kornyezetvédelmi, hanem gazdasagi és kozosségi értékkel bir. Véleményem szerint a Lidl

helyesen ismeri fel ezt, hiszen odafigyelnek ezekre a szempontokra.

A kozépkort valaszadok szintén pozitivan értékelik az ilyen kezdeményezéseket, de nem
ez az els6dleges dontési szempont. Szamukra a fenntarthatosag inkabb ,,plusz érték”, ami noveli
a marka iranti bizalmat, de nem hatdrozza meg a vésarlasi dontést. Ez véleményem szerint azt
mutatja, hogy bar a fogyasztok egy része mar érzékeny erre a kérdésre, a fenntarthatdosagi

kommunikécié még nem ¢éri el teljes sulyat a vasarloi dontésekben.
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A nyugdijas ¢s a fiatal valaszadok azt mondtdk, hogy a fenntarthatésagot nem tartja
Iényeges vasarlasi tényezonek, de 6k is pozitivan allnak a magyar aruk jelenlétérél. Ez a
hozzaallas ravilagit arra, hogy a fenntarthatdsag iranti érdeklédés gyakran kdzvetett modon,

nem tudatos dontésként jelenik meg.

Ez azt mutatja, hogy a Lidl hossza tdvon akkor tud igazan kitlinni ezen a teriileten, ha a
kornyezettudatos megoldéasokat és a hazai beszallitok tdamogatasat tovabbra is kovetkezetesen,
lathaté médon kommunikalja, és ezzel a feleldsségteljes vasarlast is értékké formalja a

mindennapokban.
4.2. Kvantitativ kutatas eredményei

A kérdéivem egy sziird kérdéssel kezdddott, ami segitségével letudtam szilirni, hogy a

valaszadokbol, hogy ki az, aki vasarol a Lidl-ben.

A sziirokérdésem, ugy lett kialakitva, hogy ha ,ritkdbban”, ,havonta néhanyszor”,
,hetente 1 alkalommal” és ,,hetente tobbszor” valaszt adja a kit61t6 akkor a tovabbi kérdésekre
valaszolhat, viszont, ha a ,,s0ha” valaszt adja, akkor a kérddiv a kitoltdnek befejezddik és
megkoszonjiik téle az addigi segitséget, és tovabbi szép napot kivanunk neki. Akik a

kutatdsomban segitettek, annak a 1étszdma 208 {6 volt.

16. dbra: A sziirékérdés eredménye N=208 (Forras: Sajat kutatas, 2025)

Milyen gyakran vasarolsz a Lidl-ben?

u Hetente tobbszor = Hetente 1 alkalommal = Havonta néhanyszor = Ritkabban = Soha

A 16. abrabol leolvashato, hogy az adatok alapjan a legtobben havonta néhanyszor
véasarolnak a Lidl-ben (29,8%), ez 62 {6t jelent, ami arra utal, hogy a tobbség szdmara ez az
iizletlanc rendszeres, de nem mindennapos bevasarlasi helyet jelent. A vélaszadok kozel
negyede heti 1 alkalommal (24,5%) azaz 51 f6, mig 48 f6 (23,1%) hetente tObbszdr vasarol a
Lidl-ben. Ez a két csoport egyiitt a valaszadok kozel felét teszi ki, ami azt jelzi, hogy a Lidl
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stabil vasarlasi kozponttal rendelkezik, akik szamara az iizletlanc a mindennapi vagy heti
bevasarlasok egyik f6 helyszine. Ezzel szemben ritkabban vasarol a Lidlben 17 16 (8,2%), €s
soha nem véasarol 30 f6 (14,4%) a valaszadok koziil. Ez azt mutatja, hogy bar van egy kisebb
réteg, amely nem tekinti a Lidl-t elsddleges bevasarlasi forrasnak, a tobbség mégis rendszeres

vasarlo, ami a marka erds piaci pozicidjat és fogyasztoi bizalmat tamasztja ala.

Osszességében elmondhatjuk, hogy a kitdltdk 75,6%-a, vagyis 178 f& megfelelt az adott
kritériumoknak, igy tovabb kitolthette az adott kérddivet, mig a 14,4%-a azaz 30 f6 sajnos nem

felelt meg az elvarasoknak, igy nem tudtak tovabb kitdlteni a kérddivet.
A Kkit6ltok minta elemszama

A szocidldemografiai kérdéseket a kérd6iv végére tettem, viszont a sziirés utdn a 178
valaszadoval szerettem volna foglalkozni. Az alabbiakban a mintam szociodemografiai

sajatossagait mutatom be.

17. abra: A kitolték nemi megoszidsa N=178 (Forrds: Sajat kutatas 2025)

A kitoltok nemi megoszlasa

m N6 mFérfi

A kitolték nemi megoszlast illetéen 61,8%-a (110 f6) n6 és 38,2%-a (68 f6) férfi toltotte
ki. (Lasd: 17. abra)

A ndk és férfiak koziil leginkabb a kérdéiv a 36-50 év kozotti embereket mozgatta meg,
ami a kitoltésnek a 32%-a, ez 57 {6t jelent, és 53 fovel (29,8%) 26-35 év kozottiek. (Lasd: 18.
abra)
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18. dbra: A kitéltok életkori megoszlasa N=178 (Forras: Sajat kutatas 2025)

A kitoltok életkori megoszlasa

5,1% 0%

m 18 évalatt m18-25 év 126-35 év m36-50 év m 51-65 év m 65 év felett

A 18. 4bra adataibol megallapithatom, hogy a valaszadok tobbsége aktiv korti, dolgozo
felnétt, akik nagy valoszintiséggel 6nallo keresettel és dontési szabadsaggal rendelkeznek, igy

a véleményiik relevans az adott kutatas szempontjabol.

A harmadik demografiai kérdésem az volt, hogy hol lakik, a kito1t6k koziil a legnagyobb
aranyban 50%-a (89 f0) kisvarosban, mig a megyei jogl varosban 24,7%-a vagyis 44 6. (Lasd:
19. ébra).

A 19. 4bra alapjan elmondhato, hogy a kutatas foként a kisvarosi lakossag korében volt a
legmeghatarozobb. Ugyanakkor az adatok azt is megmutatjak, hogy a valaszadok k6zott tobb
telepiiléstipus  képviselteti magat, igy az eredmények kiilonbozd életkoriilmények és

infrastrukturalis adottsdgok mentén is értelmezhetoek. (Lasd 19. abra)

19. dbra: A kitélték ardanya telepiilés tipusonként N=178 (Forras: Sajat kutatds 2025)

Hol laksz?

30
20
10

Falu Kisvaros Megyei jogu Budapest
VAros

A csaladi allapot szerint a valaszadok koziil a legtobben kapcsolatban élnek 79 6 (41%),

ami arra utal, hogy a kitoltdk jelentds része stabil parkapcsolatban van, de még nem hézas. Ez
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a kordbbi ¢letkori megoszlas adataival is Osszhangban lehet, hiszen a 26-50 év kozotti
korosztaly volt a legnagyobb aranyban jelen, amely jellemzden a parkapcsolatban €16k és fiatal
hazasok életkora. A hazasok ardnya is viszonylag magas 51 fovel (28,7%), ami azt mutatja,
hogy a valaszadok kozel egyharmada mar hazassagban él. Ez szintén megerdésiti, hogy a minta
jelentds részét csalados, feleldsségteljes korosztaly alkotja, akik 6nallo haztartast vezetnek, €s
dontéseikben hosszu tavi szempontokat is figyelembe vesznek. Ezzel szemben az egyediilallok
aranya 28 16 (15,7%), mig az elvaltaké 20 16 (11,2%), az 6zvegyeké 6 6 (3,4%). Ez azt jelzi,
hogy a mintdban viszonylag alacsony az iddsebb, illetve a csaladi kotelékekbdl kidertilt
személyek aranya. Osszességében elmondhatd, hogy a valaszadok tobbsége aktiv,

parkapcsolatban €16 vagy hazas felnétt, akik a tarsadalom stabil, dontéshozo rétegét képviselik.

A Kkitoltok 56,7%-anak (101 f6) nincsen kiskor gyermeke, ami arra utal, hogy a minta
jelentds részét fiatal felndttek alkotjak, akik még nem alapitottak csaladot, vagy éppen életiik
azon szakaszidban vannak, amikor a gyermekvéllalds még nem aktudlis szdmukra. Az egy
gyermek csaladok aranya 10,7% (19 f6), mig a két gyermekesek 14%, vagyis 25 f6. A
haromgyerekesek aranya 13,5%, azaz 24 {6, mig a haromnal t6bb gyermeket neveldk aranya
csekély 5,1%, vagyis 9 f6. Osszeségében elmondhat6, hogy a vilaszadok tobbségének még
nincs kiskoru gyermeke. Az egy, kettd vagy hdromgyermekes csaladok jelenléte viszont jelzi,
hogy a minta a csalddosok véleményét is tiikrozi, igy a kutatas eredményei tobb élethelyzetre

is kiterjeszthetok.

A 7. tablazatban lathato, hogy foglalkozas szerint milyen volt az eloszlas.

7. tablazat: A kitoltok foglalkozdsi statuszanak gyakorisiga N=178 (Forras: Sajat kutatds, 2025)

Alkalmazott | Vallalkoz6 | Nyugdijas | Tanuld | Munkanélkiili|GY ES/GY ED| Haztartasbeli
76 35 22 18 16 10 1
42,7% 19,7% 124% | 10,1% 9,0% 5,6% 0,6%

A 7. tablazatbol kiolvashato, hogy a kit6ltoknél foglalkozasuk szerint a legtobb 52,7%-a
alkalmazott, mig méasodik helyen 19,7%-a véllalkozo, ezutan harmadik helyen all a nyugdijasok
12,4%-kal. Ezutan kovetkeznek a tanuldk (10,1%), a munkanélkiiliek (9%), a GYES/GYED
(5,6%) és a haztartasbeliek (0,6%). (Lasd 6. tablazat)

A vaélaszadok tobbsége a hazastarsukkal vagy az élettarsukkal élnek (47,8%), vagyis 85
f6, ami majdnem a valaszadok fele. Ez arra utal, hogy a tobbség stabil parkapcsolatban vagy
csaladi kdzegben ¢€l, ami a valaszadok értelmezését is befolyasolhatja, hiszen csaladi életforma
gyakran hatédssal van a fogyasztasi szokdsokra és dontéshozatalra. A sziileikkel ¢l0k aranya

16,9%, azaz 30 {6, ami jellemzd lehet a fiatal felndttekre vagy tanulokra, akik még nem
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onallosodtak teljesen. Hasonld ardnyban vannak az egyediil élok 17 fovel (9,6%), valamint a
gyermekkel 16 f6 (9%) és lakotarssal 16 6 (9%). A testvérrel kdzos héztartasban élok aranya
7,9%, vagyis 14 f6, ami viszonylag alacsony, de még mindig jelentés a teljes mintdhoz
viszonyitva. Osszességében elmondhatd, hogy a valaszadok tdbbsége parkapcsolatban él,
kisebb része pedig sziilokkel vagy egyediil lakik. A mintdban igy tobbféle élethelyzet is
megjelenik, ami lehetévé teszi, hogy a kutatas eredményei kiilonbozd életformék és haztartasi

koriilmények mentén is értelmezhetdek legyenek.

A kitoltok koziil legnagyobb csoportba azok tartoztak (77 £6, vagyis 43,3%), akik sajat
maguk szoktdk intézni a bevasarlast. Ez azt jelzi, hogy a tobbség Onalléan gondoskodik a
haztartas sziikségleteirdl, ami 0sszefligghet azzal, hogy sokan egyediil élnek. 35 f6nél (19,7%)
a hazastars, vagy az élettars megy el bevasarolni. A sziilok altal végzett bevasarlas 31 6 volt
(17,4%), mig a testvér 15 6 (8,4%), a lakotars 12 £6 (6,7%). A 8 16 (4,5%) alacsony aranyban
van a bevasarlas terén. Osszeségében elmondhatom, hogy a véalaszadok korében a bevasarlas

elsdsorban 6nall6 tevékenység, amit legtobben maguk végeznek.

A 20. abrabol leolvashato, hogy 178 minta elemszambol a legtobb fogyaszto, vagyis 66
6 350 001 — 500 000 Ft kozott keres, mig 49 6 250 001 — 350 000 Ft kozott keres havonta.
(Lasd: 20. abra)

20. dbra: 1 fore esé havi netté datlagjovedelem N=178 (Forrds: Sajdt kutatas, 2025)

1 fore es6 havi netto atlagjovedelem

500 001 Ft felett _26
350 001 - 500 000 Ft _66
250 001 - 350 000 Ft _49
A0

150 001 - 250 000 Ft

150 000 Ft alatt 7

0 10 20 30 40 50 60 70

A sziir6kérdésem utdn els6 kérdésem az volt, hogy altalaban milyen értékben koltesz egy

bevasarlas alkalmaval a Lidl-ben. (Lasd: 21. 4bra)
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21. dbra: Atlagos kéltés egy bevdsdrlas alkalmdval a Lidl-ben. N= 178 (Forrds: Sajat kutatds, 2025)

Altalaban milyen értékében koltesz egy
bevasarlas alkalmaval a Lidl-ben?

40 000 Ft felett 13

30 001 - 40 000 Ft 25

20 001 - 30 000 Ft 53

10001 200007 [ s6
5 000 - 10 000 Ft —31

A 21. abra megmutatja, hogy a legtobben, vagyis 56 f6 10 001 — 20 000 Ft kozotti
Osszeget hagynak ott egy vasarlds soran, ami azt jelzi, hogy a Lidl els6sorban a kozepes
nagysagu bevasarlasok helyszine. Ezt koveti 53 £6 a 20 001 — 30 000 Ft kozotti koltés kategoria,

ami arra utal, hogy sokan a heti nagybevasarlasaikat is ebben az aruhazban intézik.

A harmadik kérdésemnél értékelni kellett 1-5-ig az adott szempontokat (1-gyengeség, 5-
erésség), hogy mégis hogyan teljesit a Lidl. A valaszadok véleménye alapjan a Lidl
Osszességében minden szempontnal atlag feletti lett és néhanyszor kerekitve is lett 4-re. Ez azt
jelenti, hogy a vasarlok jellemzden elégedettek a vallalat miikodésével, szolgaltatasaival és
arpolitikajaval. Az értékek azt mutatjak, hogy a Lidl kovetkezetesen teljesiti a vasarloi
elvarasokat, €s sok teriileten a versenytarsak folé tud emelkedni. A legnagyobb szérds a
»Kedvezd arak” (1,476) esetében figyelheté meg, ami arra utal, hogy az drak megitélése nem
egységes, vannak, akik kifejezetten kedvezOnek, masok inkabb 4tlagosnak vagy magasnak
tartjak. A legkisebb szoras a ,,Széles valasztél” (0,937) és a ,,Konnyen megkozelithetd iizlet”
(0,986) esetében jelentkezik, ami azt jelenti, hogy ezek a megitélések a leginkabb egységes,

mivel a vasarlok tobbsége pozitivan értékelte ezeket a tényezoket. (Lasd 8. tablazat)
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8. tablazat: Szempontok értéke a szerinted hogyan teljesit a Lidl kérdésre N=178 (Forrds: Sajat kutatds, 2025)

Allitas Atlag | Szoras
Kedvezo arak 3,30 |1,476019
JO ar-érték arany 3,54 | 1,140484
Sajat markas termékek 3,70 |0,996088
Széles valaszték 3,94 |0,937114
Konnyen megkdzelithetd tizlet 4,13 |0,985855
Gyors vasarlasi lehetdség 3,65 |[1,080652
Akciok, promdciok 3,84 |1,012898
Megbizhatdé mindség 3,83 [0,996041
Tiszta, rendezett tizlethelyiség 3,43 | 1,20627
Baratsagos, segitOkész eladok 3,46 |1,125525
Modern, fiatalos bolti kornyezet 3,54 1,16983

Megkérdeztem a kitoltéket, hogy mit szoktak a leggyakrabban vasarolni a Lidl-ben. A 8.
tablazatban lathatd, hogy a kitolték szerint leggyakrabban friss pékarukat vasarolnak, majd
ezutan jonnek a tejtermékek, htisok, zoldségek és gylimolesok. Utana kovetkeznek a haztartasi
termékek és a szezondlis termékek. A legutolsok pedig a kerti eszkdzok és a ruhdzat, cipd.

(Lasd: 9. tablazat)

9. tabldzat: A Lidl-ben vasarolt termékek gyakorisaga N=178 (Forrds: Sajat kutatas, 2025)

Haztartasi termékek | Ruhazat, cipd | Kerti eszk6zok | Szezondlis termékek (kardcsonnyi termékek)
83 70 71 80
46,63% 39,33% 39,89% 44,94%
Friss pékéruk Husok Tejtermékek Z06ldség, gylimoles
124 117 121 111
69,66% 65,73% 67,98% 62,36%

Az 6todik kérdésemnél értékelni kellett a Lidl sajat markas termékeinek mindségét. A
sajat markas termékek mindségének atlagos értéke 3,97, ami azt jelzi, hogy a valaszadok
tobbsége jO mindségiinek tartja a Lidl sajat markas kinalatat. Ez arra utal, hogy a vasarlok
tobbsége bizalmat szavaz ezeknek a termékeknek, és mindségiiket megkozelithetdleg az ismert
markak szintjére helyezi. A 4-es atlaghoz kozeli érték kiilonosen kedvezd, hiszen a sajat markas
tiikrozi.

A hatodik kérdésem az volt, hogy mennyire fontos az ar a vasarlasi dontésben. Az
elemzés soran kideriilt, hogy az ar fontossaga a vasarlasi dontésben 4,09 értéket kapott. Ez azt
mutatja, hogy a valaszadok szamara az ar kiemelt szempont a vasarlas soran. A fogyasztok tehat

arérzékenyek €s dontéseikben nagy hangsulyt képvisel a kedvezd ar-érték arany.
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Kovetkez6 kérdésem, hogy milyen gyakran hasznalja az akcios ujsagot a vasarlas el6tt.
Az eredmények alapjan a legtobben 84 £6 (47,19%), vagyis a megkérdezettek tobbsége gyakran
atnézi az akcios ujsagokat, miel6tt vasarolni indul. Ez azt jelzi, hogy a fogyasztok kdrében az

akciok és a kedvezmények tovabbra is kiemelt szerepet jatszanak a vasarlasi dontésekben.
(Lasd: 22. abra)

22. dbra: Akciés ujsag gyakorisaga vdsarlas elétt N=178 (Forrds: Sajat kutatds, 2025)

Milyen gyakran hasznalod az
akcios Gjsagot vasarlas elott?

u Mindig = Gyakran © Ritkin = Soha

Osszességében elmondhato, hogy a vélaszadok tobbsége arérzékeny és tudatos vasarld,
akik gyakran tajékozodnak az akcids Gjsagbol, mieldtt a Lidl-be mennek, Ez az eredmény

egyértelmiien megmutatja, hogy az akcios ijsagok fontos marketingeszkoze a Lidl-nek.

A kovetkez6 kérdésem, hogy milyen gyakran hasznalja a Lidl Plus applikaciot vasarlas
elott. (Lasd: 23. 4bra)

23. abra: A Lidl Plus applikacio gyakorisaga vasarlas elott N=178 (Forras: Sajat kutatas, 2025)

Milyen gyakran hasznalod a Lidl
Plus applikaciot vasarlas elott?

B Mindig ® Gyakran ©~Ritkan ®Soha

A 23. abrabdl lathatd, hogy az applikacid széles korben elterjedt és aktivan hasznalt

eszkoOz a vasarlok korében. A legtobbet, 64 16 (35,96%) azaz a valaszadok jelentds része mindig
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hasznalja a Lidl Plus alkalmazast vasarlas elott. Ez azt jelzi, hogy az applikacié beépiilt a
vasarlok mindennapi rutinjaba, és fontos szerepet tolt be a kedvezmények és akciok
kovetésében. Emellett 55 £6 (30,9%) nyilatkozott tgy, hogy gyakran ¢l ezzel a lehetdséggel,
ami szintén magas aranyt mutat, és megerdsiti azt, hogy a Lidl Plus sikeresen 0sztonzi a

vasarlokat a rendszeres hasznalatra.

Kilencedik kérdésem, hogy hogyan értékeli a Lidl boltjaiban az aruk elrendezését és
atlathatosagat. A kitoltésbol kideriilt, hogy 3,59-re értékelték ezt a valaszt, ami arra utal, hogy
ezen a teriileten a vasarlok kevésbé elégedettek az aruk elrendezésével és atlathatosagaval. Ez
arra is utalhat, hogy az iizlet elrendezése né¢ha nehezen atlathatd, vagy a termékek megtalalasa

tobb 1ddt vesz igénybe, ami ronthatja a vasarlasi élményt.

A kovetkezé kérdésem az volt, hogy mennyire modern és korszerti a Lidl digitalis
megoldasai (Lidl Plus applikacio). A valaszadok atlagosan 3,78-ra érétkeltdk a Lidl digitalis
megoldasait, azon beliil a Lidl Plus applikéciot. Ez az eredmény kifejezetten pozitiv, hiszen

kozel all a 4-es értékhez, ami az elégedettség magas szintjét tiikrozi.

A kérdéseim soran feltettem olyat, hogy melyiket részesiti elonyben, itt a kasszat vagy az

onkiszolgalot lehetett valasztani. (Lasd 24. 4bra)

24. dbra: A kassza és az onkiszolgalo elényének megoszlasa N=178 (Forrds: Sajdt kutatas, 2025)

Melyiket részesited elonyben?

- 101
Kassza
Ouldszolgild _ i
20 40 60 80

0 100 120

Az eredmények alapjan a tobbség, vagyis 101 {6 (56,74%) inkabb a hagyomanyos kasszat
valasztja, mig 77 16 (43,26%) az onkiszolgalo kasszat részesiti elonyben. Ez az ardny arra utal,
hogy bar az dnkiszolgald kasszak egyre népszeriibbek, még mindig a személyes kiszolgélast
részesitik eldnyben a vasarlok. Sokan valoszinilileg azért valasztjdk a hagyomanyos kasszat,
mert biztonsdgosabbnak, kényelmesebbnek vagy gyorsabbnak érzik, kiilondsen nagyobb

bevasarlasok alkalmaval, amikor sok terméket kell kezelni.
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Kovetkez6 kérdésemnél megkérdeztem a fogyasztokat, hogy mennyire elégedettek a Lidl
pénztarainak gyorsasagaval. A valaszadok atlagosan 3,81-re érétkelték a Lidl pénztarainak
gyorsasagat. Ez az eredmény kedvezd megitélést tiikroz, hiszen azt jelzi, hogy a vasarlok
tobbsége elégedett a fizetési folyamat hatékonysagaval és a kiszolgalas tempdjaval. A 3,8-as
érték azt sugallja, hogy a pénztarak miikodése altalaban gyorsnak ¢és gordiilékenynek szamit,
de kisebb mértékli varakozds vagy torlodas még eléfordulhat, kiillonosen forgalmas

1d6szakokban.

Megkérdeztem a fogyasztokat, hogy mennyire modern és korszerii a Lidl digitalis
megoldasai (6nkiszolgalo kassza). Atlagosan 3,69-re értékelték a Lidl onkiszolgald kasszainak
modernségét. Ez azt mutatja, hogy a vasarlok tobbsége kedvezden vélekedik a Lidl digitalis
fejlesztéseirdl, kiilondsen az Onkiszolgald kasszdk bevezetésérdl, azonban az érték kissé
elmarad a teljes elégedettségtol. A 3,69-es atlag arra utal, hogy az Onkiszolgald kasszékat a
fogyasztok korszerlinek és praktikusnak tartjak, de eléfordulhatnak kisebb kényelmetlenségek,
mint példaul technikai hibak, kezelési nehézségek vagy a rendszer lassusaga, amelyek

befolyasolhatjak a felhasznaloi élményt.

A kovetkezd kérdésem a fizetési modokra kérdezett rd, hogy milyen fizetési modot
hasznalnak a leggyakrabban a Lidl-ben. A legtobben 39,89% (71 6) érintésmentes bankkartyas
fizetést haszndlnak, ami azt jelzi, hogy ez a legnépszeriibb ¢és legkényelmesebb mdd a vasarlok
korében. Az érintésmentes technologia gyors, biztonsagos, és kiilondsen kedvelt a mindennapi,
kisebb Osszegli vasarlasoknal. A masodik leggyakrabban hasznalt fizetési mod a bedugds
bankkartyas fizetés 26,4% (47 f0), ami azt mutatja, hogy bar sokan attértek a modern
érintésmentes megoldasra, még mindig jelentds azok ardnya, akik hagyoméanyos

kartyahasznalatot preferaljak. (Lasd 25. 4bra)
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25. dbra: Fizetési modok megoszlasa N=178 (Forrds: Sajat kutatas, 2025)

Milyen fizetési modot hasznalsz
leggyakrabban a Lidl--ben?

39,89%

B Készpénz B Bankkartya (bedugés) © Bankkartya (érintésmentes fizetés) ® Telefon, okoséra

A 15. kérdésem az volt, hogy milyen mértékben fontos neki, hogy a Lidl magyar
termékeket is kinaljon. Atlagosan 3,83-ra értékelték azt az allitast, miszerint fontos szamukra,
hogy a Lidl magyar termékeket is kinaljon. Ez az érték pozitiv megitélést jelez, és arra utal,
hogy a vasarlok tobbsége értékeli a hazai eredeti termékek jelenlétét az aruhédz kindlatdban. A
3,83-as atlag azt mutatja, hogy a vésarlok szdmara fontos szempont a magyar termékek
tdmogatasa, ugyanakkor ez nem kizarélagos dontési tényez0 a vésarlasaik soran. Az értékelés
mellett a szorast is megnéztem, ahol az S=0,978876, vagyis viszonylag alacsony. A valaszadok

tobbsége egyetértett abban, hogy a Lidl kinaljon magyar termékeket.

A 16. kérdésemnél megkérdeztem, hogy mennyire elégedett a Lidl kdrnyezetbarat
intézkedéseivel (pl. miianyag csokkentés, napelemek, elektromos toltdk). A vélaszadok
atlagosan 3,77 -re értékelték, hogy mennyire elégedettek a Lidl kornyezetbarat intézkedéseivel.
Ez az érték mérsékelten pozitiv megitélését tiikroz, ami azt jelenti, hogy a vasarlok altalaban
elismerik a Lidl kornyezettudatos térekvéseit, de még latnak lehet6séget a fejlédésre ezen a
téren. Ertéke a szérasnak S= 0,943477, vagyis a véalaszadok viszonylag egységes véleményt

alkottak errdl a kérdésrol, de kisebb mértékii véleménykiilonbség méar megfigyelhetd.
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10. tablazat: A Lidl sajat markas termékeinek kedvelésének gyakorisaga N=178 (Forrds: Sajat kutatas, 2025)

Livarno Lux Auriol Fairglobe Eridanous Tronic Pepperts | Primadonna | Ultimate Speed Meradiso Nixe
21 22 22 24 26 27 27 29 32 33
11,80% 12,36% 12,36% 13,48% 14,61% 15,17% 15,17% 16,29% 17,98% 18,54%
Livarno Home Combino Bio Organic Fin Carré Chef Select Sondey Formil Crownfield Alesto Lupilu
34 35 37 37 38 38 44 45 48 51
19,10% 19,66% 20,79% 20,79% 21,35% 21,35% 24,72% 25,28% 26,97% 28,65%
Esmara Crivit Milbona | Hazank Kincsei Cien Silvercrest W5 Deluxe Parkside Pilos
54 63 63 63 67 67 70 74 81 114
30,34% 35,39% 35,39% 35,39% 37,64% 37,64% 39,33% 41,57% 45,51% 64,04%

A 10. tablazat a Lidl sajat markai iranti kedveltséget mutatja be. A kérdés az volt, hogy
melyiket kedveli a Lidl sajat markas termékei koziil. Tobb valaszlehetéséget is meglehetett
jelolni. Legtobben a Pilos markat jeloltéek meg (114 6, 64,04%), ami egyértelmiien a Lidl
legismertebb ¢és legkedveltebb sajat markéaja. Ez a marka foként tejtermékeket kinal, amelyek a
mindennapi fogyasztas részei, igy nem meglepd, hogy a vasarlok nagy része rendszeresen
vélasztja. A masodik helyen a Parkside (81 {6, 45,51%) szerepel, amely a Lidl szerszdm és
barkacstermeékeit képviseli. A harmadik helyen a Deluxe (74 {6, 41,57%) van. A negyedik
helyen van a W5 (70 16, 39,33%), mig 6todik helyen a Silvercrest és a Cien (67 6, 37,64%). A
kevésbé ismert markak kozé tartozik a Livarno Lux (21 16, 11,8%), a Auriol (22 16, 12,36%),
a Fairglobe (22 16, 12,36%), a Eridanous (24 16, 13,48%), a Tronic (26 {6, 14,61%) és a
Ultimate Speed (29 f8, 16,29%). Osszességében elmondhaté, hogy a Lidl véasarléi magyar
szinten biznak a sajat markas termékeiben, €s azokat széles korben ismerik és hasznaljak. (Lasd:

10. tablazat)

A 18. kérdésem az volt, hogy mennyire bizik meg a Lidl markaiban altalanossagban. A
véalaszadok atlagosan 4,02-re értékelték a Lidl markaiban vetett bizalmukat. Ez az érték magas
szintli elégedettséget €s lojalitast jelez a vasarlok részérdl, ami rendkiviil kedvezd eredményt a
vallalat szamara. A kérdésemnél szorast is alkalmaztam, ahol a S=0,84689342, vagyis kicsi a
szoras. Ez azt jelenti, hogy a valaszadok viszonylag egyetértettek abban, mennyire biznak meg

a Lid]l markaiban.

A 19. kérdésem az volt, hogy ha valasztania kellene, melyik tizletlancot részesiti elonyben
a Lidl mellett. Mivel tobb valasztas is lehetséges volt, az adatok azt tiikrozik, hogy a vasarlok

mely druhazakat tartjak a Lidl legfobb alternativainak. (Lasd: 11. tablazat)
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Aldi Penny Spar Tesco
73 86 80 77
41,01% | 48,31% | 44,94% | 43,26%

11. tablazat: Kedvenc iizletlancok megosziasa a Lidl mellett N=178 (Forras: Sajat kutatas, 2025)

A legtobben a Penny-t jelolték meg (86 16, 48,31%), ami arra utal, hogy a Penny a Lidl

legfobb versenytarsanak tekinthetd a vasarlok szemében.

12. tablazat: Miben kéne javitania a Lidl-nek szerinti megoszlasa N=178 (Forrds: Sajat kutatas, 2025)

Allitas Atlag | Szoras
A pénztaraknal gyakran hosszi a sor, ezért gyorsabb kiszolgalasra lenne sziikség. 3,14 |1,405174
Az iizletekben néha nehéz megtalalni a keresett termékeket, mert gyakran valtoztatjak a polcelrendezést. 3,01 |1,221228
A parkolohelyek szama sok iizletnél nem elegend6. 3,20 [1,259358
A z0ldség- €s gylimOlcsosztalyon gyakrabban kellene potolni a fiiss arut. 3,53 [1,100487
T6bb eladora lenne szikség, hogy gyorsabban tudjanak segiteni a vasarloknak. 3,67 |1,186318
A kasszaknal miikod6 6nkiszolgald rendszer néha bonyolult, javitani kellene a hasznalhatosagat. 3,33 [1,228432
T6bb magyar beszallitotol szarmazo terméket szeretnék latni a kinalatban. 3,45 |1,104804
Béviteni kellene az egészségtudatos, bio vagy mentes termékek valasztékat. 3,25 |1,223876
Jobb kommunikaciora lenne sziikség a fenntarthatosagi torekvésekrol és a kornyezetbarat megoldasokrol.| 3,20 | 1,303448
Hasznos lenne, ha az akcios termékek hosszabb ideig lennének elérhetok. 3,60 1,147034

A 12. tablazat a valaszadok véleményét mutatja arrdl, hogy milyen teriileteken kellene
leginkabb javitania a Lidl-nek, Az eredmények alapjan elégedettek a Lidl mitkddésével, de tobb
terlileten is latnak fejlesztési lehetdségeket. Leggyakrabban a zstufoltsdgot és a hosszu sorban
allast emlitik problémaként, ami a kényelmet rontja. A kiszolgalas mindsége is javithato lenne,
foként az udvariassag és a személyesebb hozzaallas terén. Tobben hidnyoljak a szélesebb
termékvalasztékot és az atlathatobb akcids kommunikéciot. Ha a Lidl ezeken a teriileteken
kozott mozognak, ami mérsékelt eltérést mutatnak, vagyis a valaszadok tobbsége hasonldéan
gondolkodik, de bizonyos kérdésekben érezhetd a vélemények megoszlasa. A legnagyobb
szorasi értek ,,A pénztaraknal gyakran hosszl a sor, ezért gyorsabb kiszolgalasra lenne sziikség”
(1,4006), ez arra utal, hogy a vasarlok tapasztalatai eltérdek, de egyesek gyakran szembesiilnek
ezekkel a problémakkal, méasok kevésbé érzik jelentdsnek. A legkisebb szorasi érték pedig ,,A
z0ldség- és gylimolcsosztalyon gyakrabban kellene potolni a friss arut” (1,100), ez esetben a
kis szoras azt mutatja, hogy a valaszadok nagyjabol egyetértenek a kijelentésekkel, tehat ezek
a fejlesztési igények altaldnosan elfogadottak és valos vasarloi igényeket tiikroznek. (Lasd: 12

tablazat)

A kovetkez6 kérdésem az volt, hogy milyen gyakran talalkozik a Lidl hirdetéseivel. A
26. abra alapjan a legtobben 82 {6 (46,07%) hetente tobbszor talalkoznak a Lidl hirdetéseivel,

ami a valaszadok tilnyomo tobbségét jelenti. Ez az eredmény azt jelzi, hogy a Lidl rendkiviil
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aktiv és hatékony reklamtevékenységet folytat, és sikeresen eléri a célkozonségét kiilonbozo

csatornakon, mint példaul tv-ben, online platformokon. (Lasd: 26. abra)

26. dbra: Milyen gyakran taldlkozol a Lidl hirdetéseivel kérdés megoszlasa N=178 (Forrds: Sajat kutatds, 2025)

Milyen gyakran talalkozol a Lidl
hirdetéseivel?

m Naponta mHetente tébbszér Hetente egvszer mRitkin mSoha

A kovetkez6 kérdések 1-t6] 5-ig terjedd skalak voltak. Elsé kérdésem az volt, hogy
szerinte mennyire hitelesek a Lidl reklamjai. A valaszadok alapjan atlagosan 3,91-re értékelték
a Lidl reklamjainak hitelességét. Ez az eredmény pozitiv megitélést tiikrdz, hiszen kozel all a
4-es értekhez, ami azt jelzi, hogy a fogyasztok tobbsége megbizik a Lidl kommunikacidjaban
¢és reklamigéreteiben. Ez az érték arra utal, hogy a vasarlok gy érzik a Lidl reklamjai

valdsaghlien mutatjak be a termékeket, az arakat és az akciokat.

A masodik skala kérdésem az volt, hogy mennyire tartja hatékonynak a Lidl akcids
ujsagjait és promocios hirdetéseit. Itt a valaszadok atlagosan 3,7-re értékelték. Ez az eredmény
pozitiv megitélést tiikkroz, de nem kiemelkedéen magasat, ami arra utal, hogy a vasarlok

tobbsége elégedett a Lidl akcios kommunikacidjaval, ugyanakkor van még hova fejlédni.

A harmadik skala kérdésem pedig az volt, hogy szerinte a Lidl mennyire figyel oda a
magyar beszallitok és termékek kommunikaldséra. Itt az értek 3,51 volt, ami mérsékelten
pozitiv megitélést tiikroz, ami azt jelenti, hogy a vasarlok érzékelik a Lidl torekvéseit a hazai
termékek népszeriisitésére, de szerintiik ezen a téren még lehetne fejleszteni. Ez az érték arra is
utalhat, hogy a vasarlok nagy része tudatadban van annak, hogy a Lidl kinal magyar termékeket,

¢és idonként kommunikalja is ezt.

A negyedik, hogy mennyire érzékeli, hogy a Lidl reklamjai kiemelik a fenntarthatosagot
¢s a kornyezettudatossagot. Az érték 3,3 volt, ami kozepes mértékii egyetértést tiikroz, ami arra

utal, hogy a vasarlok részben észlelik, de nem minden esetben érzik hangsulyosnak a Lidl
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kornyezetbarat lizeneteit a reklamokban. Az 6todik kérdésem az volt, hogy mennyire tartja
modernek és fiatalosnak a Lidl kommunikaciojat. A valaszadok 3,56-ra értékelték, ami inkabb
pozitiv megitélést tiikrdz, hiszen ez arra utal, hogy a vasarlok tobbsége friss és vonzd markanak

latja a Lidl-t, kiilondsen a kommunikacios stilusat €s megjelenését tekintve.

Az utolso skala kérdésem pedig az volt, hogy szerinte a Lidl kommunikacidja mennyire
0sztonzi uj termékek kiprobalasara. A kitoltok atlagosan 3,49-re értékelték ezt, ami arra utalhat,
hogy a vasarlok tobbsége érzékel némi motivalo hatast a Lidl rekldmjaiban és promocidiban,

de ez nem mindenkinél valt ki er6s vasarlasi 0sztont.

A kovetkezé kérdésem az volt, hogy milyen csatornakon talalkozik leggyakrabban a Lidl
kommunikéciojaval. Itt tobb valaszlehetdséget is be lehetett jeldlni. Az eredmények alapjan a
legnagyobb aranyban az online hirdetéseken és a kozosségi médidban (66,85%) taldlkoznak a
Lidl kommunikacidjaval. Ez egyértelmlien megmutatja, hogy a digitalis térben folytatott
marketingtevékenység a leghatékonyabb és legelérhetdbb csatorna a vasarlok szdmara. A
masodik leggyakrabban hasznalt csatorna az akcids ijsagok és a szorolap (62,92%), ami arra
utal, hogy a vasarlok tovabbra is nagy mértékben tamaszkodnak a hagyomanyos
informacioforrasokra, kiilondsen az akcidk és kedvezmények nyomon kdvetesében. Ez azt is
mutatja, hogy a Lidl nyomtatott és digitalis akcios ijsagjai egyarant fontos szerepet jatszanak
a vasarlasi dontésekben. (Lasd: 13. tablazat)

13. tablazat: Milyen csatorndkon talalkozol leggyakrabban a Lidl kommunikdaciojaval kérdés valaszainak

megoszlasa N=178 (Forras: Sajat kutatds, 2025)

Tv Online hirdetések / kozosségi média | Akcios tjsag/ szorolap | Bolti plakétok, polccimkék | Lidl Plus alkalmazas
74 119 112 83 91
41,57% 66,85% 62,92% 46,63% 51,12%

Kérdések elemzése demografiai ismérvek alapjan

A kovetkezOkben azt vizsgaltam, hogy van-e 0sszefiiggés a kitolté neme €s a vasarlas
gyakorisaga kozott. Ezt kovetden khinégyzet probat végeztem, melybdl kidertilt, hogy a kettd
kozott nincs dsszefiiggés, mivel a szamitott empirikus érték 4,98 és a tablazatos kritikus érték
7,81, SZF=3 igy a két érték vizsgalata soran kideriilt, hogy a tablazatos érték nagyobb, mint a
szamitott. (Lasd: 14. tablazat) H1 hipotézist a khinégyzet préba eredmény alapjan
elutasithatjuk, tehat ezek alapjan elmondhatd, hogy a nemnek nincs koze ahhoz, hogy
milyen rendszereséggel vasarolnak a Lidl-ben a valaszaddok. Ez azért fontos, mert ravilagit

arra, hogy a marketingstratégia nem nemi célzassal, hanem példaul életstilus, jovedelem vagy
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csaladi statusz alapjan lehet hatékonyabb. Megmutatja, hogy a férfiak vasarlasi szokdasai

kozelitettek a n6kéhez, tehat a vasarlas ma mar nem kizaroélag ,,ndi szerep”.

14. tabldazat: Khinégyzet proba (nem és a vasarlas gyakorisaga kérdés kozott) N=178 (Forrds: Sajat kutatds,

2025)
Nem Milyen gyakran vasarol a Lidl-ben Végisszeg
Hetente tobbszor Hetente 1 alkalommal | Havonta néhanyszor |Ritkabban
N6 34 28 35 13 110
Férfi 14 23 27 4 68
Végosszeg 48 51 62 17 178

A kovetkez6 khinégyzet probaban azt vizsgaltam, hogy van-e dsszefliggés, hogy ki szokta
a haztartasban éltalaban elvégezni a bevasarlast és a vasarlas gyakorisaga kozott. A khinégyzet
probat elvégeztem, ahol a szdmitott empirikus érték 9,22 és a tablazatos kritikus érték 24,99,
SZF=15, igy a két értek vizsgalata soran kideriilt, hogy a tablazatos érték nagyobb, mint a
szamitott. (Lasd: 15. tablazat)

H2 hipotézist a khinégyzet proba eredmény alapjan elutasithatjuk, elmondhatd,
hogy a haztartiasban vasarlast elvégzé személynek nincs koze a vasarlas gyakorisaga
kozott. Véleményem szerint ez azért fontos, mert megmutatja, hogy a haztartasi szerepek
atalakultak. Régebben a bevasarlas jellemzden a n0khoz vagy a haztartashoz kapcsoldd feladat
volt, de ma mér nincs kijeldlt ,,bevasarld” személy a csaladban.

15. tablazat: Khinégyzet proba (haztartasban lévo személyek bevasarlasa és a vasarlas gyakorisaga kérdés

kozott) N=178 (Forras: Sajat kutatas, 2025)

Ki szokta a haztartasban Milyen gyakran vasarol a Lidl-ben
altalabarf e}vergezm a Hetente tobbszor| Hetente 1 alkalommal | Havonta néhanyszor | Ritkabban Végbsszeg
bevasarlast

Hazastars/élettars 15 6 9 5 35

Gyermek 1 4 3 0 8

Sziil6 8 12 10 1 31

Testvér 1 5 8 1 15
Lakotars 1 3 8 0 12

En 22 21 24 10 77
Végosszeg 48 51 62 17 178

A kovetkez6 khinégyzet probaban azt vizsgaltam, hogy van-e dsszefliggés, a nemek és az
egy Lidl-ben tett bevasarlas alkalmaval elkoltott Osszeg nagysaga kozott. Két nominalis
kérdésbol készitettem kereszttablat, melybdl egyik a nemeket tartalmazta, masik pedig a
bevasarlas értékeit tartalmazta. Az értékek esetében a darab szamitast alkalmaztam, amivel azt

értem el, hogy a nemek milyen értékben koltenek egy bevasarlas alkalmaval a Lidl-ben.
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A khinégyzet probat elvégeztem, ahol a szamitott empirikus érték 17,66 €s a tdblazatos
kritikus érték 9,48, SZF=4, igy a két érték vizsgalata soran kideriilt, hogy a tablazatos érték
kisebb, mint a szamitott. (Lasd: 16. tablazat)

A H3 hipotézist elfogadjuk, mivel a khinégyzet proba alapjan elmondhaté, hogy a
nemnek koze van ahhoz, hogy altalaban milyen értékben koltenek egy bevasarlas
alkalmaval. Ez az eredmény azért jelentds, mert ravilagit arra, hogy a ndk és a férfiak vasarlasi
szemlélete eltérd. A ndk altalaban tervezetten, tudatosan és arézékenyen vasarolnak. A férfiak
inkabb hajlamosabbak a gyors és célzott vasarlasokra.

16. tablazat: Khinégyzet proba (nemek és az altalaban milyen értékben kéltesz egy bevasarlas alkalmaval a Lidl-

ben kérdések kozott) N=178 (Forrds: Sajdt kutatas, 2025)

Nem Altalaban milyen értékében kéltesz egy bevasarls alkalmaval a Lidl-ben Végisszeg
5000-10000 Ft | 10001 - 20 000 Ft 20001 - 30 000 Ft 30001-40000Ft | 40000 Ft felett
Né 23 42 28 8 9 110
Férfi 8 14 25 17 4 68
Végosszeg 31 56 53 25 13 178

Kérdések elemzése tartalmi ismérvek alapjan

A kovetkezé khinégyzet probaban azt vizsgaltam, hogy van-e Osszefiiggés, hogy a
kasszdk fajtaja és a fizetési modok kozott. A khinégyzet probat elvégeztem, ahol a szamitott
empirikus érték 21,93 és a tdblazatos kritikus érték 7,81, SZF=3, igy a két érték vizsgalata soran
kidertilt, hogy a tablazatos érték kisebb, mint a szamitott. (Lasd: 17. tablazat)

A H4 hipotézist elfogadjuk, mivel a Kkhinégyzet proba vizsgalata alapjan,
elmondhatd, hogy a kasszak fajtajanak koze van ahhoz, hogy milyen fizetési modot
hasznalnak a vasarlds soran. Véleményem szerint ez az eredmény azért fontos, mert a
fogyasztok egyre inkabb a gyors, kényelmes ¢€s érintésmentes megoldasokat keresik, €és az
onkiszolgalo kassza pontosan ezt kindlja. Szerintem ez a kapcsolat azért kiemelten fontos, mert
iranyt mutat a jovobeli fejlesztéseknek és kommunikacionak.

17. tablazat: Khinégyzet proba (melyiket részesited elonyben és a milyen fizetési modot hasznalsz a

leggyakrabban a Lidl-ben kérdések kozott) N=178 (Forrds: Sajat kutatds, 2025)

Milyen fizetési moédot hasznalsz leggyakrabban a Lidl-ben

Melyiket részesited elényben Végosszeg

Készpénz

Bankkartya (bedugds)

Bankkartya (érintésmentes fizetés)

Telefon, okosora

Onkiszolgilé

4

18

29

26

7

Kassza

21

29

42

9

101

Végosszeg

25

47

71

35

178

A kovetkezd khinégyzet probaban azt vizsgaltam, hogy van-e 6sszefliggés, a vasarlasok
gyakorisaga ¢és az atlagos koltés egy bevasarlas alkalmaval kozott. A khinégyzet probat

elvégeztem, ahol a szdmitott empirikus érték 47,26 €s a tablazatos kritikus érték 21,06, SZF=12,
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igy a két érték vizsgalata soran kideriilt, hogy a tablazatos érték Kisebb, mint a szamitott. Ezek
alapjan elmondhat6, Ugyanakkor fontos kiemelni, hogy némileg torzulhat az alacsony

részsokasag mintaelemszama miatt. (Lasd: 18. tablazat).

A H5 hipotézist is elfogadjuk, mivel a Kkhinégyzet proba alapjan, vasarlas
gyakorisaganak koze van ahhoz, hogy mennyit koltenek egy bevasarlas alkalmaval. Sajat
véleményem szerint ez az eredmény azért fontos, mert jol mutatja, hogy a vasarlasi gyakorisag
¢s a koltési hajlanddsag szorosan Osszefligg. A heti egyszeri nagybevasarlas tipikusan a
tervezett, tudatos ,,haztartasi jellegli” vasarlas, ahol a fogyasztd egyszerre tobb terméket szerez
be, és igy a koltés meghaladja akar a 40 000 Ft-ot is.

18. tabldzat: Khinégyzet proba (a milyen gyakran vasdarolsz a Lidl-ben és az dltaldban milyen értékben koltesz

egy bevdsarlas alkalmaval a Lidl-ben kérdések kiozott) N=178 (Forrds: Sajat kutatds, 2025)

Milyen gyakran vasarolsz a Lidl-ben

Altalaban milyen értékében koltesz egy bevasarlas alkalmaval a Lidl-ben

5000 - 10 000 Ft

10 001 - 20 000 Ft

20001 - 30 000 Ft

30001 - 40 000 Ft

40 000 Ft felett

Végosszeg

Hetente tobbszor

19

17

8

1

3

48

Hetente 1 alkalommal

1

17

22

8

3

51

Havonta néhanyszor

8

12

22

14

6

62

Ritkabban

3

10

1

2

1

17

Végosszeg

31

56

53

25

13

178

Kérdések atlagértékeinek vizsgalata kétmintas t préoba alapjan

A kétmintas t proba alkalmazasaval azt szerettem volna megtudni, hogy van-e kiilonbség
a férfiak és a ndk kozott abban, hogy mennyire tartjdk fontosnak az arat a vésarlasi

dontéseikben.

Az kérdést nemiik szerint szedtem szét €s ugy vizsgaltam tovabb. Az aldbbi kérdést

vizsgaltam: ,,Mennyire fontos neked az ar a vasarlasi dontésben?”

Az F szamitott, empirikus érték 1,16 lett, mig az F tablazatos, kritikus érték 1,64 lett.
Mivel az empirikus érték kisebb lett, mint a kritikus érték, igy megallapitottam, hogy a
kiilonbség kicsi €s a variancidk megegyeznek. Mivel a kritikus érték a nagyobb t probaval kell
tovabb vizsgalddni. A t proba szamitott (empirikus) értéke 1,68, mig a t préba tablazatos
(kritikus) értéke, a 99-es szabadsagfok és 97,5%-0s megbizhatdsagi szinten 1,98 lett. Mivel az
empirikus érték Kisebb, mint a kritikus érték, ezért a kiilonbség Kicsi, az atlagok megegyeznek

Végeredményképp megallapithatom, hogy 97,5%-0s megbizhatdsagi szinten, a ndi és
férfi alcsoport atlagértékei megegyeznek. A nemek befolyasoljak azt, hogy mennyire fontos
szamukra az ar a vasarlasi dontésben. Véleményem szerint a férfiak és a n6k vasarlasi szokasai
gyakran eltérnek, példaul a ndk altalaban tudatosabban hasonlitjdk 6ssze az arakat, mig a férfiak

inkabb a gyors, praktikus dontéseket részesitik eldnyben.
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5. Kovetkeztetések és javaslatok

A hipotéziseket a kvantitativ kutatdsra tettem fel, ahol kiilonb6z6 kérdéseknél
elfogadtam, illetve elutasitottam az adott hipotézisemet. A 19. tabladzatban lathatd

Osszegzésként, hogy mely hipotézis lett elfogadva/elutasitva.

19. tablazat: Hipotézisek elemzésének dsszegzése, elfogadva/elutasitva (Forrds: Sajat kutatds, 2025)

Hipotézis Elfogadva/elutasitva
H1: A' nék gyakrabban vasarolnak a Lidl- ELUTASITVA
ben, mint a férfiak.
H2: A tart6s kapcsolatban €16 vagy hazastars
fogyasztok gy érzik, hogy a parjuk tobbet ELUTASITVA
jér bevasarolni naluk.
H3: A férfiak altalaban tobbet koltenek egy
bevasarlas alkalmaval, mint a nok.
H4: Az Onkiszolgdldo kasszat valasztd
fogyasztok az  érintésmentes  fizetést ELFOGADVA
részesitik elényben.
H5: A fogyasztok tobbsége, akik gyakran
jarnak  jellemzden nagyobb  Osszeget ELFOGADVA
koltenek.

ELFOGADVA

A diploma dolgozatom soran az alabbi kovetkeztetéseket vontam le:

Az irodalmi feldolgozas soran bemutattam a diszkontkereskedelem sajatossagait és a Lidl
Magyarorszag Bt. miikodését. A szakirodalom alapjan megallapithato, hogy a diszkontmodell
sikerének alapja az alacsony arak, a hatékony logisztika, valamint a sajat markas termékek
magas ardnya. A modern fogyasztok dontéseit azonban mar nem csupdn az ar, hanem a
mindség, a kényelem ¢€s a vallalat hitelessége is befolyasolja. A Lidl stratégiaja 6sszhangban all

ezzel a szemlélettel, mivel a vallalat a kedvezd éarakat mindségi termékkindlattal és

crer

A Lidl-rél altalaban pozitiv véleménnyel vannak a fogyasztok, amit elsésorban a sajat
markas termékek jo mindsége és a kedvezd arak alapoznak meg. A vasarlok elégedettek a friss
termékkinalattal, az akcidk rendszerességével, valamint az lizletek attekinthetd elrendezésével
is. Ugyanakkor tobb vasarlé negativumként emliti a zsufoltsdgot, a hosszii sorokat és a

parkolasi nehézségeket, amelyek csokkentik a vasarlasi élményt.

Az éatlagos Lidl vasarlo 10 000 és 30 000 Ft kozotti Osszeget kolt egy bevasarlas
alkalmaval, és jellemzden rendszeres, tudatos vasarld. A vasarlasi szokasokban nincs jelentds
kiilonbség a ndk és a férfiak kozott, ami arra utal, hogy a diszkontldnc széles korben képes

megszolitani a fogyasztokat. A vasarlok elsésorban a Penny-t tekintik a Lidl legfébb
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versenytarasanak, ugyanakkor a Lidl jobb mindségli sajat markas termékeivel, innovativ
megoldasaival és erds, megbizhatd markaimazsaval stabil versenyeldnyt élvez. Mindez azt
mutatja, hogy a vallalat sikeresen 6tvozi az alacsony arakat a mindségi kindlattal, és a vasarlok

korében tovabbra is pozitiv, bizalmat keltd megitélést €lvez.

A kutatds eredményei alapjan a Lidl Magyarorszag Bt. szdmara tobb fejlesztési
javaslatokat fogalmaztam meg, amelyek hozzajarulhatnak a vallalat versenyelényének

megOrzéséhez és a vasarloi elégedettség tovabbi noveléséhez.

Elsésorban a vasarloi élmény javitasara lenne érdemes nagyobb hangsulyt fektetni, mivel
a valaszadok kozil tobben emlitették a zsufoltsagot és a sorban allast, mint negativ tényezo.
Ennek megolddsaként javasolt a kasszak szamanak ndvelése, valamint az 6nkiszolgald kasszak
tovabbi elterjesztése. A dolgozdk tligyfélkezelési €s kommunikacids képzésével pedig tovabb

javithato a kiszolgalas szinvonala, ami hosszl tivon novelheti a vasarloi lojalitast.

A marketingkommunikaci6 terén a Lidl-nek érdemes lenne kiilonb6zd célcsoportokat
még hatékonyabban megszodlitania. A fiatalabb vasarlok esetében a digitalis csatorndkon
torténé kommunikéacio (Instagram, Facebook, TikTok), itt arra gondolok, hogy a kozosségi
oldalakon termékbemutatot készitenek, ezaltal a fogyasztdkat jobban 0sztonzik a vasarlasra. A
Lidl Plus applikacio elényeinek hangstlyozasa lehet még célravezet6, mivel konnyen
hozzaférhetnek az aktualis akciokhoz, digitalis kuponokat hasznalhatnak, valamint nyomon
kovethetik korabbi vasarlasaikat. Az iddsebb korosztaly szdmara a személyesebb kiszolgalas,

valamint hiiségprogramok és kedvezmények bevezetése erdsitheti a markahoz valo erdsséget.

Mivel a kutataisom ramutatott, hogy a vasarlok egyre inkabb keresik a hazai,
egeészségtudatos €s kornyezetbarat termékeket, ezért a Lidl-nek érdemes ezeket a kategoridkat
még hangsulyosabban képviselnie. A szezonalis, bio €s vegan termékek kommunikaciojanak
erdsitése szintén hozzajarulhat a vallalat modern, tudatos markaiméazshoz. Emellett érdemes
lenne ezeknek a termékeknek a bolton beliili elhelyezését is hangsulyosabba tenni, példaul
kiilon tematikus polcokon, jol lathato POS eszkozokkel, plakatokkal vagy kiemelésekkel. fgy
a vasarlok nemcsak az online kommunikacioban és a katalégusokban, hanem a vésarlas

élménye soran is kozvetleniil talalkoznanak ezekkel az tizenetekkel.

A fenntarthatdsag és tarsadalmi feleldsségvallalas teriiletén a Lidl mér szamos 1épést tett,
példaul a kornyezetbarat csomagoldsok és a hazai beszallitok tdmogatasa terén. Ezeket az
eredményeket azonban célszerli lenne aktivabban bemutatni a fogyasztok felé, hiszen az ilyen

kezdeményezések novelik a vallalat iranti bizalmat és megerdsitik a pozitiv markaimazst is.
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Ezek a kornyezettudatos intézkedéseket lathatobban kéne bemutatni a fogyasztok felé.
Megjeleniteni a Lidl Plus applikacidban, a kozosségi médidban és nyomtatott ijsagokban, vagy
boltokon beliili falakon, polcokon és csomagoldsokon. A Lidl sajat rendezvényeket is

szervezhetne, mint példaul szemétszedési napokat vagy jotékonysagi programokat.

Végil, a digitalis fejlesztések tovabbi bovitése is hozzajarulhat a vallalat
versenyképességéhez. A Lidl Plus applikécio személyre szabott ajanlatokkal, amelyek a vasarlo
korabbi vésarlasai vagy érdeklddési korei alapjan kindlnak kedvezményeket. A pontgylijtd
rendszerrel 6sztonozhetné a rendszeres vasarlokat, hogy minél tobb terméket vegyenek meg,
ezaltal a Lidl jutalmazhatna a legaktivabb iigyfeleit. Az online rendelési lehetoséggel még
inkabb eldsegithetné a fogyasztdi elkotelezddést, ezaltal bevezethetnék a héazhozszallitasi
lehetséget is, ami segiti a fogyasztok mindennapi rutinjaikat. Az applikacion beliil

receptajanlasok, termékértékelési lehetdségek is erdsitenék a vasarloi élményeket.
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6. Osszefoglalas

A diplomadolgozatom célja a Lidl Magyarorszag Bt. vasarloinak magatartasanak,
attitidjeinek és elégedettségének feltardsa volt, kiilonos tekintettel a markahoz valo kotddésre,
az ar-érték arany megitélésére és a vasarlasi élményre. A kutatas kozéppontjaban az a kérdés
allt, hogy milyen tényezok befolyasoljak a fogyasztokat a Lidl valasztasaban, és hogyan jarulhat
hozz4 a vallalat szolgaltatasainak, kommunikaciojanak és digitalis megoldasainak fejlesztése a

fogyasztoi elégedettség noveléséhez.

Az irodalmi feldolgozas a fogyasztdoi magatartds, a boltvalasztas ¢és a
diszkontkiskereskedelem elméleti hatterét mutatta be. Az elemzett szakirodalom szerint a
vasarlasi dontéseket szadmos tényezd befolyasolja, az arérzékenység, a mindségészlelés, a
kényelmi szempontok €s a markahoz fiiz6d6 érzelmi kapcsolat egyarant meghatirozo. A
diszkontlancok, igy a Lidl is, olyan stratégiat kdvetnek, amely az alacsony éarakat 6tvozi a
folyamatos innovacidval és mindségi kinalattal. A szakirodalmi attekintés alapjan a
markahiiség, a pozitiv vasarlasi élmény és az ar-érté€k ardny egyiittesen formaljak a fogyasztoi

dontéseket.

A dolgozat kutatasi mddszertana két egymasra épiild fazisbol all. Az elsd, kvalitativ
szakaszban félig strukturalt mélyinterjuk segitségével a fogyasztoi motivaciokat, attitidoket és
tapasztalatokat vizsgaltam. A nyolc résztvevd kiilonbozé életkort és élethelyzetli vasarlot
képviselt, igy atfogobb képet kaptam arrdl, hogyan vélekednek a fogyasztok a Lidl-rél. A
masodik, kvantitativ szakaszban online kérddives kutatds késziilt, amely a vasarloi szokasok,
elégedettség és lojalitas szamszer(i feltarasat tette lehetové. A két modszert egymast kiegészitve

biztositotta a témakdr mélyebb és atfogdbb megértését.

A kvalitativ kutatds eredményei alapjan a vasarlok altalanos véleménye pozitiv a Lidl-
r6l. A megkérdezettek kiemelték a sajat markas termékek jo mindségét, a kedvezo arakat és a
friss termékkinalatot, amelyek a lanc legfébb vonz erejét jelentik. Ugyanakkor a vasérlasi
élményt néhany negativ tényez6 példaul a zstfoltsdg, a hosszl sorban 4allas vagy a parkolasi
nehézségek rontjak. A résztvevok értékelték a Lidl Plus applikdciot, amelyet modern,
kényelmes és hasznos digitalis eszkdznek tartanak. Osszességében a Lidl a valaszadok szerint

megbizhatd, korszerli marka, amely azonban a vasarloi komfort terén még tovabb fejleszthetd.

A kvantitativ kutatds megerdsitette a kvalitativ eredményeket. A valaszadok tobbsége
rendszeres vasarld, akik jellemzden 10 000 és 30 000 Ft kozotti osszeget koltenek el egy

alkalommal. A legtobben elégedettek az dar-érték arannyal, a termékkindlattal és a
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szolgaltatdsok szinvonalaval. A nemek kozott nem mutatkozott jelentds kiilonbség a vasarlasi
gyakorisag tekintetében, ami azt jelzi, hogy a Lidl célcsoportja széles €s kiegyensulyozott. A
vasarlok szamara a legfontosabb dontési szempontok az ar, a mindség és a kényelmi
megoldasok voltak, kiilondsen az onkiszolgalo kasszak és az érintésmentes fizetés esetében. A
kutatasbol az is kideriilt, hogy a Penny szadmit a Lidl legfobb versenytarsanak, ugyanakkor a
Lidl erés markaimazsa ¢s megbizhat6 sajat markés termékei révén stabil pozicidt foglal el a

piacon.

A kutatas legfontosabb kovetkeztetése az volt, hogy a Lidl sikerét a j6 mindségl sajat
markas termékek, a versenyképes arak, valamint az innovacidra ¢épiilé szolgaltatasok
biztositjak. A vasarlok alapvetden elégedettek, de a vésarlasi élmény javitasa, a kiszolgalas
mindségének fejlesztése és a digitalis megoldasok bovitése tovabbi lehetdséget kinal a marka
erdsitésére. A kvalitativ és a kvantitativ kutatds egyarant ravilagitott arra, hogy a Lidl nemcsak

arban versenyképes, hanem markaérétke és fogyasztoi bizalma is kiemelkedd a piacon.
Osszességében elmondhatd, hogy a vallalat piaci pozicidja stabil, és stratégiaja jol
illeszkedik a modern fogyasztéi igényekhez. A kutatds tanulsaga szerint a fenntarthatdsag, az

innovéacio és az ligyfélkozpontusag tovabbra is kulcsfontossagu tényezdok a Lidl hosszi tavi

sikeréhez.
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11. Mellékletek

1. sz. melléklet: Mélyinterju

Kérdések Témakorok

1. Milyen gyakran vasarol a Lidl-ben, és
altalaban milyen termékeket szokott itt Vasarlasi szokésok

beszerezni?

2. Melyik Lidl-s markat részesiti elényben? Termékvalaszték és mindség

3. Miért valasztja a Lidl-t mas boltlancok

helyett?

Boltvalasztas motivacioi

4. Hogyan értékeli a Lidl sajat markas _
. . ) Termékvalaszték és mindség
termékeit a mindség és ar szempontjabol?

5. Mennyire befolyasoljak a vasarlasat az
akcios Gjsagok és a hiiségprogram (Lidl Arképzés és akcidk szerepe
Plus)?

6. Mit gondol a bolt kialakitasarol, a
pénztarak gyorsasagardl és a kiszolgalas Vasarlasi élmény

szinvonalarol?

7. Milyen mértékben fontos Onnek, hogy a
Lidl magyar beszallitoktol szarmazo Fenntarthatosag és tarsadalmi feleldsség

termékeket kinaljon?

8. Eszlelt-e valtozasokat a Lidl miikodésében
az elmult években (pl. digitalizacio, Fenntarthatosag €s tarsadalmi felelosség

fenntarthatosag, kommunikacio)?

9. Ha egy dolgot valtoztathatna a Lidl-ben, mi .
Fenntarthatosag €s tarsadalmi feleldsség
lenne az?




2. sz. melléklet: Kérdoiv

1. Milyen gyakran vasarolsz a Lidl-ben?
e Hetente tobbszor
e Hetente 1 alkalommal
e Havonta néhanyszor
e Ritkabban
e Soha
2. Altaliban milyen értékben koltesz egy bevasarlas alkalmaval a Lidl-ben?
e 5000-10000 Ft
e 10001 -20000 Ft
20 001 - 30 000 Ft
30 001 - 40 000 Ft
e 40000 Ft felett

3. A felsorolt szempontokban szerinted hogyan teljesit a Lidl? Ertékeld az alabbi szempontokat

(1-gyengeség, 5-erisség)

Kedvez6 arak o ¢ ¢ o ¢
Jo ar-érték arany o o o o o
Sajat markas termékek o o o o o
Széles vélaszték o ¢ ¢ o ¢
Konnyen megkozelitheto tizlet o o o o o
Gyors vasarlasi lehetdség o o o o o
Akciok, promociok o o o o o
Megbizhaté mindség o o o o o
Tiszta, rendezett tizlethelyiség o o o o o
Baratsagos, segitOkész eladok o o o o o
Modern, fiatalos bolti koérnyezet o o o o o

4. Mit vasarolsz gyakran a Lidl-ben? (T6bb valasz is megjelolhetd)
Haztartasi termékek

Ruhazat, cipd

Kerti eszk6zok

Szezonalis termékek (karacsonyi termékek)

Friss pékaruk

Husok

Tejtermékek

O
O
O
O
O
O
O
1 Zoldség, gylimolcs
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5. Hogyan értékeled a Lidl sajat markas termékeinek mindségét?

Nagyon s

gy o ¢ o o o Kivalo
rossz

6. Mennyire fontos neked az ar a vasarlasi dontésben?

Egyaltalan Fontos
nem fontos

7. Milyen gyakran hasznalod az akcids ujsagot vasarlas elott?

e Mindig
e Gyakran
e Ritkan
e Soha
8. Milyen gyakran hasznalod a Lidl Plus applikaciot vasarlas el6tt?
e Mindig
e Gyakran
e Ritkan
e Soha
9. Hogyan értékeled a Lidl boltjaiban az aruk elrendezését és atlathatosagat?
Nrezgsyégn 5 ° 5 ° ° Kivalo

10. Szerinted mennyire modern és korszerii a Lidl digitalis megoldasai (Lidl Plus applikacié)?

Egyaltalan Nagyon
nem o o o o o modern
modern

11. Melyiket részesited elényben?
e Onkiszolgalé
o Kassza
12. Mennyire vagy elégedett a Lidl pénztarainak gyorsasagaval?

o Teljes
Egyaltalan mértéJ1<ben
nem o o o © elégedett
elégedett ¢

13. Szerinted mennyire modern és korszeri a Lidl digitalis megoldasai (6nkiszolgalo kassza)?

o Teljes
Egyaltalan mértéjkben
nem o o o © elégedett
elégedett ¢

14. Milyen fizetési modot hasznalsz leggyakrabban a Lidl-ben?
e Készpénz

Bankkartya (bedugos)

Bankkartya (érintésmentes fizetés)

Telefon, okoséra
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15. Milyen mértékben fontos neked, hogy a Lidl magyar termékeket is kinaljon?

Egyaltalan
nem fontos

Nagyon
fontos

16. Mennyire vagy elégedett a Lidl kornyezetbarat intézkedéseivel (pl. miianyag csokkentés,

napelemek, elektromos toltok)?

Egyaltalan
nem o o o o)
elégedett

Teljes
mértékben
elégedett

17. Melyiket kedveled a Lidl sajat markas termékei koziil? (Tobb valasz is megjelolhetd)

Milbona

Pilos
Combino

Fin Carré
Sondey
Lupilu

Alesto
Crownfield
Eridanous
Primadonna
Nixe

Chef Select
Deluxe
Hazank Kincsei
Fairglobe

Bio Organic
Cien

W5

Formil
Silvercrest
Parkside
Liverno Home
Esmara
Pepperts
Crivit
Meradiso
Auriol

Tronic
Ultimate Speed
Livarno Lux
18. Mennyire bizol meg a Lidl markaiban altalinossagban?

OO0O000OoOo0ooooOoooooobooobooooooooog

Egyaltalan
nem bizom

Teljes
mértékben
bizom
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19. Ha valasztanod kellene, melyik iizletlancot részesited elonyben a Lidl mellett? (Tobb valasz

20.

21. Milyen gyakran talalkozol a Lidl hirdetéseivel (TV, internet, plakat, ujsag stb.)?

is megjelolhetd)
O Aldi
L1 Penny
1 Spar
L] Tesco
1 Egyéb:

Szerinted min Kkellene leginkabb javitania a Lidl-nek? Kérlek értékeld az allitasokat 1-5-ig.
(1-egyaltalan nem értek egyet, 5-teljes mértékben egyetértek)

A pénztarakndl gyakran hosszu a sor, ezért
gyorsabb kiszolgalasra lenne sziikség.

Az lizletekben néha nehéz megtalalni a
keresett termékeket, mert gyakran
valtoztatjak a polcelrendezést.

A parkolohelyek szama sok {izletnél nem
elegendo.

A z0ldség- ¢és  gylimdlcsosztalyon
gyakrabban kellene potolni a friss arut.

Tobb eladora lenne sziikség, hogy
gyorsabban  tudjanak  segiteni a
vasarloknak.

A kasszaknal mikodd oOnkiszolgalod
rendszer néha bonyolult, javitani kellene a
hasznalhatosagat.

Tobb magyar beszallitotol szarmazo
terméket szeretnék latni a kinalatban.

Béviteni kellene az egészségtudatos, bio
vagy mentes termékek valasztékat.

Jobb kommunikaciora lenne sziikség a
fenntarthatdsagi  torekvésekrél és a
kdrnyezetbarat megoldasokrol.

Hasznos lenne, ha az akcids termékek
hosszabb ideig lennének elérhetok.

e Naponta

e Hetente tobbszor
e Hetente egyszer
e Ritkan

e Soha

1
o

2

O

3

O
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22. Szerinted mennyire hitelesek a Lidl reklamjai?

11a Teljes
Egyéltaldn mértékben
nem © © © © © hitelesek
hitelesek
23. Mennyire tartod hatékonynak a Lidl akcios ujsagjait és promocios hirdetéseit?
Egyaltalan Nagyon
nem o o o o) o hatékon
hatékony y

24. Szerinted a Lidl mennyire figyel oda a magyar beszallitok és termékek kommunikalasara?

Egyaltalan
nem o o o ¢ o .Nagyorl
. p jellemz6
jellemzd
25. Mennyire érzékeled, hogy a Lidl reklamjai kiemelik a fenntarthatosagot és a
kornyezettudatossagot?
Egyaltalan Nagyon
nem © © © © érzékelhetd
érzékelhetd
26. Mennyire tartod modernnek és fiatalosnak a Lidl kommunikacidjat?
Egyaltalan Teljes
nem © © © © © mértékben

27. Szerinted a Lidl kommunikaci6ja mennyire 6sztonzi ij termékek kiprobalasara?

Egyaltalan o Teljes
nem mértékben

28. Milyen csatornakon talalkozol leggyakrabban a Lidl kommunikaciojaval? (Tobb valasz is
megjelolhetd)

Tv

[1 Online hirdetések / k6zosségi média

[J  Akcids ujsag / szorolap

[J Bolti plakatok, polccimkék

U

U

O

Lidl Plus alkalmazas

Egyéb:
29. Nemed?
e NO

e Férfi

30. Eletkorod?

e 18 év alatt
18-25 év
26-35 év
36-50 év
51-65 év

65 év felett
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31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

Hol laksz?

e Falu

e Kisvaros

e Megyei jogl varos
e Budapest

Mi a csaladi allapotod?
Egyediilallo
Kapcsolatban
Elvalt

Ozvegy

Hazas

Van kiskoru gyermeked?
Nincs

1

[}
[}
o 2
[ ]
[ ]

3

To6bb, mint 3

Mi a foglalkozasod?
Alkalmazott

Vallalkozo

Nyugdijas

Tanulo

Munkanélkiili
GYES/GYED
Haztartasbeli

Kivel élsz egy haztartasban?
Hézastars/élettars
Gyermek

Sziil6

Testvér

Lakétars

Egyediil élek

Ki szokta a haztartasban altaliban végezni a bevasarlast?
Hazastars/élettars
Gyermek

Sziilo

Testvér

Lakotars

En

Mekkora a havi jovedelmed (egy fore vetitve)?
e 150000 Ft alatt

150 001 — 250 000 Ft
250 001 — 350 000 Ft
350 001 — 500 000 Ft
500 001 Ft felett
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12. Nyilatkozatok

NYILATKOZAT
diplomadolgozat nyilvanos hozzaférésérdl és

eredetiségérdl
A hallgaté neve: /ﬁ\ﬁg o Ewlho-
A Hallgaté Neptun kddja: N '\’\q: G Lk syl
A dolgozat cime: A dse gollodod C\/\/\ﬁcm\ﬁrﬂ JKL"\";‘&J: \W{‘?ﬁ:%*\l
A megjelenés éve: JO9S™ botpnukokos. &OCM“’QLC\ F':E%:L:AGN
A konzulens intézetének neve: ‘}‘(\{ oy - i/‘» (‘VI\VLL\".'.}\‘“'/Z/(O}”J\T;\CS(\['(‘J\; AN 7k - .
A konzulens tanszékének a neve: AO%\Q&Q’\S AN o /,\/,UM%A(L&UV\ i, Mok 23’“‘*"05 VamERI

Kijelentem, hogy az &ltalam benyujtott diplomadolgozat egyéni, eredeti jellegli, sajat szellemi
alkotasom. Azon részeket, melyeket mas szerz6k munkajabdl vettem &t, egyértelmien megjeldltem,
és az irodalomjegyzékben szerepeltettem. Tovdbba kijelentem, hogy a dolgozat elkészitése soran
alkalmazott mesterséges intelligencia-eszkoz6k (pl. szoveggeneralds, nyelvi javitds, forditas,
adatelemzés) hasznalata nem helyettesitette a sajat kutatasi és alkotoi munkdmat, azok alkalmazasat
a forrdsok kozétt vagy a modszertani részben feltiintettem, és a szakmai-etikai elvarasoknak
megfeleléen jartam el.

Ha a fenti nyilatkozattal valdtlant allitottam, tudomdsul veszem, hogy a zarévizsga-bizottsdg a
zérbvizsgabol kizar és a zarovizsgat csak Uj dolgozat készitése utdn tehetek.

A leadott dolgozat, mely PDF dokumentum, szerkesztését nem, megtekintését és nyomtatasat
engedélyezem.

Tudomasul veszem, hogy az altalam készitett dolgozatra, mint szellemi alkotds felhasznélaséra,
hasznositasara a Magyar Agrar- és Elettudomanyi Egyetem mindenkori szellemitulajdon-kezelési
szabdlyzataban megfogalmazottak érvényesek.

Tudomasul veszem, hogy dolgozatom elektronikus valtozata feltoltésre kerlil a Magyar Agrér- és
Elettudomanyi Egyetem kdnyvtari repozitori rendszerébe. Tudomasul veszem, hogy a megvédett és

- nem titkositott dolgozat a védést kdvetSen

- titkositasra engedélyezett dolgozat a benyujtdsatdl szamitott 5 év eltelte utan
nyilvanosan elérhet6 és kereshet6 lesz az Egyetem konyvtdri repozitori rendszerében.

p A — ) ., 10
Kelt: 2 Q%LS év AO. hé _AJ  nap

AFX‘J s t \,\{;(}\

J PN
Hallgato alairdsa
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Hallgatok, doktoranduszok nyilatkozata mesterséges intelligencia (M)

alkalmazasarél
1. Altaldnos adatok
Hallgaté neve: Aoca r Eubho.
Neptun-kédja: VYWY QCE
O BSc/BA B MSc/MA [ Doktori (PhD)

Képzési szint (a megfelelét jeldlje X-szel):

[ Egyéb: ..cueee.
Tantargy neve/kédja*: O e moddepzok
A munka cime: A fadde wlModox moed dwq sl ‘;\r,:r),',(\\’ i,
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2. Nyilatkozat az Ml hasznalatarol

Alulirott, etikai felel6sségem teljes tudataban az alabbi nyilatkozatot teszem:

(Kérjiik, vdlasszon egyet az aldbbi lehetdségek kéziil!)
[0 A) Nem alkalmaztam mesterséges intelligencia rendszert vagy szolgéltatdst.
(Amennyiben ezt jeldlte, a tovabbi tablézatok kitéltése nem sziikséges.)
B) Alkalmaztam mesterséges intelligencia rendszert vagy szolgéltatast.

(Kérjiik, téltse ki a vonatkozé tablazatokat!)

3. A mesterséges intelligencia hasznalatdnak részletezése

I. TABLAZAT: Asszisztensi vagy kisebb mértékii felhasznalas (pl. forditas, nyelvi korrektira,
otletelés stb.)

(Ezen felhaszndldsok esetében a konkrét promptok és vdlaszok csatoldsa nem sziikséges.)

A felhasznalas célja Alkalmazott Mil-eszkoz neve | Erintett rész (ha nem a
és verzidja szoveg egészére vonatkozik)
Tovren boanarine GaoXkGPT 2 ez

Il. TABLAZAT: Jelentss tartalmi hozzajarulas (pl. egy teljes dbra vagy egy hosszabb
szévegrész generalasa)

(Ezekben az esetekben a felhaszndlt kulcsfontossdgu promptok és az M dltal adott nyers
vdlaszok dokumentdldsa és a munka mellékletében vald csatoldsa sziikséges.)

Alkalmazott Ml- 2 A rompt-naplét
. Az érintett fejezet / P , p ’p
- eszkoz neve, | ., iy tartalmazo melléklet
A felhasznalas célja abra / tablazat . P
verzigja, 5 bejegyzésének
. i 5 pontos sorszama .
elérhetdsége sorszama
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