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Absztrakt

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

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