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A TANULMANY CELJA

Megvaltozott a technoldgia, a szabalyozasi és a fogyasztasi kdrnyezet, igy napjainkban a toltéallomasok
eredeti funkcioikban hanyatloban vannak. E kihivas megvalaszolasahoz a fogyasztdi magatartas valtoza-
sanak megértése is nélkiilozhetetlen, ezért tanulmanyunkban azt vizsgaljuk, hogyan valtoztak a vasarloi
igények, milyen szolgéltatasokat varnak el a fogyasztok a jovoben, valamint dsszességében milyen szem-
pontok szerint kell kialakitani a jovo6 toltéallomasait.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Vizsgélatunkat harom pillérre épitett hibrid kutatassorozatként terveztiik meg, amely fogyasztdi magatar-
tasra és lizletvalasztasra vonatkozé szakirodalmi feldolgozasbol, feltard célu fokuszcesoportos kutatasabol,
valamint az el6z6 elemekre €piil online megkérdezésbdl allt. Jelen tanulmanyunkban a megalapozé sze-
kunder kutatas és a két budapesti fokuszcsoport altal felszinre hozott, generacio-specifikus fogyasztoi isme-
retek, tapasztalatok, élmények, illetve igények Osszefoglalasat osztjuk meg. A senior fogyasztoi csoport
35-50 év kozotti, mig a junior csoport 20-33 év kozotti gépjarmiivezetokbdl allt. Az egyes fokuszesoportok
a gyakori toltéallomas-l1atogatas, a fovarosban, illetve az agglomeracidban torténd személygépkocsi hasz-
nalat, valamint a korosztaly mentén alkottak homogén egységeket.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

A fokuszcsoportos kutatas szamos ismert fogyasztoi magatartasjellemzot, illetve tizletvalasztasi dimenziot
erdsitett meg, igy kutatasunk a toltéallomasok latogatdi kozott generaciofiiggetlen modon is azonositotta a
fokozott arérzékenység, az id6, a kényelem, illetve a személyes rugalmassag jelentdségét, amely akar még
a fenntarthatosagi szempontokat is feliilirja. Egyedi eredménynek szamit, hogy addig amig a senior csoport
tagjai is egyre nyitottabbak a kényelmet szolgalo digitalis megoldasok irdnyaba, addig a junior csoport e
vonatkozasban nem pusztan tudatos, hanem kissé bizalmatlan is.

GYAKORLATI JAVASLATOK

Javaslataink a feltart fogyasztoi mintakra reflektalva, egyre szélesedd szolgaltatastartalmat vizional a jovo
lesznek elektromos autdk feltdltésére akar 30 percen beliil is. Ezen feliil alapveté kdvetelmény lesz a kor
trendjeinek szamitod szolgaltatdsok biztositasa a jovo toltéallomasain, mely szolgaltatasok az iton 1évo
fogyasztok kényelmét szolgaljak; ebbdl a korbol kiilon kiemelendd a kavé biztositasa — amelyet mindkét
fokuszesoport egységesen elvar.

Kulcsszavak: izemanyag-kereskedelem, toltéallomasok, fogyasztoi magatartas, iizletvalasztasi dimenziok,
fogyasztoi generaciok
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BEVEZETES
INTRODUCTION

A benzinkutak, toltéallomasok hossza évtizedek
ota életiink részét képezik, kezdetben gyogyszer-
tarakban lehetett a benzint megvasarolni, késobb
szivattyik segitségével a jardaszegélyeken, lizletek
elott arultak az iizemanyagot, mara pedig eljutot-
tunk odaig, hogy a benzinkutakbdl (,,gas station”)
toltéallomasok (,,service station”) lettek, mely arra
utal, hogy ezeken itt mar nem csak iizemanyagot
lehet vasarolni, hanem egyéb termékeket, szol-
galtatasokat is (Pirani 2018). Magyarorszagon a
személygépkocsik szama a 2000-es évi 2 364 706
darabrol 2020-ra 3 920 799-re nétt (ksh.hu 2020),
mikozben a toltéallomasok szama lényegében a
2009-es szinten allt (2051 benzinkut) (ksh.hu 2021)
s6t, a cégek megkezdték az allomasok szamanak
csokkentését is (hvg.hu 2021), mikozben az lizem-
anyag forgalom volumene 2020-ban — a COVID
hatasara is - majd 10%-kal marad el az el6z6 évi-
t6l (ksh.hu 2021). A hagyomanyos toltdallomasok
piacanak atrendezését az elektromos gépjarmiiszam
eloretorése is katalizalja: 2021. novemberében pél-
daul wjabb rekordszamu, 1222 darab 100%-ban
elektromos autdval béviilt a hazai allomany (vil-
lanyautosok.hu 2021). Egy éra végének vagyunk
tehat szemtanui az lizemanyag kiskereskedelem-
ben, melyek egymassal versenyz$ innovaciora
sarkalljak a benzinkuthal6zatokat. A valtozasok {6
mozgatorugoi alapvetden (i) a kornyezetvédelmi
eléirasok (klima-, és karbonsemlegesség), (ii) a
technologia valtozasai (elektromobilitas, nagyobb
hatotava  akkumulatorok), a (iii) megvaltozott
fogyasztoi elvarasok (informaciok, gyorsasag,

valtozatos kényelmi megoldasok), illetve (iv) az
ezekre épiilé Uj trendek, mint a car-sharing, vagy
éppen a kozosségi kozlekedés konceptualis fejlesz-
tései (Rubeis et al. 2019). Mindezzel az lizemanyag
kiskereskedelem szerepléi is szamolnak: a MOL
esetében példaul ,,a legnagyobb negativ hatast az
elektromos autok gyakoroljak: 40 170 millié forint-
tal, 1,69%-kal csokkentik a vallalatértéket, ami a
nemtankolasbol” ered” (Bir6 2020, 17). A Magyar
Asvéanyolaj Szovetség (MASZ 2021) adatai alap-
jan a MOL 462, az OMV 197, mig a Shell 190
toltéallomassal rendelkezik. A hazai vezetd tol-
tdallomas-halozatokban elsésorban a sajat markas
gasztronomiai kinalat, illetve a vegyeskereskedelmi
kategoria fejlesztése érheto tetten (Farkas - Katona
2021), a cél ugyanakkor mindeniitt ugyanaz: az
arbevétel nagyobb része a nem ilizemanyag jellegii
eladasbol szarmazzon belathato idén beliil.

ANYAG ES MODSZER
MATERIAL AND METHOD

A fenti problémafelvetésre illesztve kutatasunkban
a kovetkezokre kerestiik a valaszt: Hogyan gondol-
kodnak a fogyasztok a mobiltas 01j lehetdségeir6l?
Hogyan valtoznak a vasarloi igények, illetve a
fogyasztok eladashelyi szolgaltatasokra vonatkozo
igényei az ilizemanyag toltéallomasokon? Milyen
szolgaltatasokat varnak el a vasarlok a jovében
egy toltdallomastol? Milyen szempontok szerint
kell kialakitani a jové toltéallomasait hazankban?
Kérdéseink megvalaszolasara harom pillérre épitett
kutatassorozatot terveztiink, amelyet az 1. abra fog-
lal ssze.

1. abra: A kutatassorozat felépitése
Figure 1. The layout of the research series

Szakirodalom feldolgozasa

(szekunder)

Forras: sajat szerkesztés

A kutatast hibrid, azaz kiilonbozé kutatasi
modszerek egyiittes alkalmazasaval végeztik,
vizsgalatunkban szekvencidlisan egymasra épiilo
kvalitativ és kvantitativ modszertant (Neulinger
2016) kovettiik. A vizsgalat megalapozasaként sze-
kunder kutatast végeztink, amelyben a meghata-
roz6 fogyasztoi magatartas jellemzoket, illetve az
tizletvalasztast meghatarozo fogyasztoi tényezoket
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Fokuszcsoportos kutatas

(primer)

Online kérdéives kutats

(primer)

vizsgaltuk az utobbi évek szakirodalma alapjan. A
megalapoz6 informaciok alapjan feltaro kvalitativ
kutatast (fokuszcsoportot) terveztiink, hogy meg-
értsiik a fogyasztoi magatartast, koztiik az tizletva-
lasztast is befolyasold {6 jellemzoket, illetve, hogy
megalapozzuk kutatasunk tovabbi szakaszat. Kvali-
tativ kutatasi apparatust akkor alkalmazunk, amikor
egy személy, illetve csoport tapasztalatanak, vagy
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magatartasanak feltarasat célozza a kutatas, illetve
amikor szeretnénk feltarni és megérteni egy jelen-
séget (Robinson 2019). Mi a fokuszcsoport eszko-
z¢t valasztottuk, amely alkalmas arra, hogy interak-
ci6 alakuljon ki a valaszadok kozott is, és rovid id6
alatt tobb valaszad6tol gytjthessiink be informa-
ciot (Ghauri et al. 2016). Majd végiil — a minéségi
kutatas altal felszinre hozott, generacio-specifikus
fogyasztoi ismeretek, tapasztalatok, élmények,
illetve igények figyelembevételével kvantitativ
kutatast terveztiink, amelyet online kérddives meg-
kérdezés segitségével végeztiink el. A megkérdezés
mindig elézetes feltételezéseket, illetve hipotézise-
ket igényel, amelyek megfogalmazasakor nagyban
tudtunk tamaszkodni a megalapozé kutatasi ered-

ményekre illesztett feltaro, kvalitativ kutatasunk
eredményeire. Kérddiviinket majd 800 f6 toltotte
ki, akiknek tobb mint fele heti rendszerességgel tér
be toltéallomasra. Jelen tanulmanyunkban a meg-
alapoz6 szekunder kutatds, valamint a kvalitativ
kutatas eredményeit osztjuk meg, a kérd6iv segit-
ségével folytatott vizsgalat részletes eredményeit
ezt kovetden egy masik tanulmanyban publikaljuk.
A kutatas kvalitativ szakaszaban a fogyasztoi isme-
reteken, tapasztalatokon, élményeken, igényeken
talmutatva a fogyasztoi igények feltarasahoz keres-
tiink generacio-specifikus inputokat, amelyekre a
kutatasunk késobbi, kvantitativ fazisaban épithe-
tiink. A 2. abra a fokuszcsoportok ennek megfeleld
Osszetételét, szerkezetét mutatja be.

2. Abra: fokuszcsoportok dsszetétele
Figure 1. Composition of focus groups

Senior fogyasztoi csoport

Korosztaly: 35-50 év
n=61f6
Eletkorok: 37, 38, 40, 41, 42, 47
Vegyes Osszetétel

Adatfelvétel: Budapest

Forras: sajat szerkesztés

A kvalitativ kutatasi szakaszban két fokuszcso-
portos budapesti vizsgalatot folytattunk: az egyik
csoport 35-50 év kozotti, aktiv, fovarosi és agg-
lomeracidoban €16 gépjarmiivezetd egyénekbdl allt
(senior csoport). Ezt a korosztalyt azért tartottuk
fontosnak megkérdezni, mert 6k elég tapasztalat-
tal rendelkeznek ahhoz, hogy véleményt tudjanak
mondani a toltdallomasok kinalatairol, szolgalta-
tasairol. Nagy valoszinliség szerint az idék soran,
szamos helyzetben kiprobaltak mar tobb tzletti-
pust, illetve markat, ismerik azok multjat, szolgal-
tatasait, tapasztalhattak a toltéallomasok kiilonbozo
promociodit, igy megalapozott véleményt tudnak
mondani a kiilonb6z6é termékek és szolgaltatasok
fogyasztoi igényér6l. A masodik fokuszcsoportba
ezzel szemben 20-33 év kozotti korosztalyt kép-
viseld, szintén aktiv, fovarosi és agglomeracioban
¢lo gépjarmiivezetket valogattunk bele, nemtdl
fiiggetleniil. Ennek a fiatalabb korosztalynak a
véleményére azért voltunk kivancsiak, mert ennek a
generacionak az igényei stabil alapjat képezi a jovo
toltallomasainak. Ok képviselik a jov6 fogyasz-
toit, igy az 6 igényik, az altaluk képviselt trendek

Junior fogyasztoi csoport
Korosztaly: 20-33 év

n=6f06

Eletkorok: 28, 29 (3 £6), 30, 33

Vegyes osszetétel

Adatfelvétel: Budapest

fognak megjelenni a jovo toltdallomasainak termék
¢és szolgaltatas kinalataban. A két fokuszcsoport
nem tekinthetd reprezentativnak, hiszen a csopor-
tok tagjai sem demografiai, sem iskolazottsagi,
sem jovedelem szempontjabol nem képviselik az
alapsokasagot. Alapvetden a heti rendszerességii
toltéallomas-latogatas, a fovarosban, illetve az
agglomeracioban torténé rendszeres mobilitas,
valamint a korosztaly mentén nyilt méd homogén
csoportok Osszeallitasara. A fokuszcsoport soran
megvitatott témakoroket, kérdéseket a kutatasso-
rozat logikdjanak megfeleléen, az eredményeket
bemutatd szakasz elején ismertetjiik.

SZAKIRODALMI FORRASFEL-
DOLGOZAS EREDMENYEI
RESULTS OF LITERATURE PRO-
CESSING

Az tizemanyagok fogyasztasa klasszikusan a funk-

egy adott felmeriilt probléma megoldasa, konkrét
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igény kielégitése (Hofmeister 2017). Mikézben
az lizemanyagok fogyasztasa pragmatikus jellegi,
mégis hatnak ra azok a megatrendek is, amelyek
altalanossagban is befolyasoljak a ma fogyasztoja-
nak magatartasat, illetve iizletvalasztasi dontéseit.
Toréesik (2016) az alabbi meghatarozoé trendeket
azonositotta: (i) a fogasztd ,,megokosodott” (ennek
megnyilvanulasi formai a késleltetés, a nemva-
sarlas, vagy az alvasarlas) — amely eltér6 modon
jelentkezik a kiilonb6z6 ismereti és anyagi lehetd-
ségekkel bird csoportokban, (ii) vannak toposzok,
amelyek kiemelt figyelmet generalnak (ilyenek a
fogyasztoi hatalom, az individualizmus, vagy épp
a tudas és hatalom viszonya), (iii) kitapinthato a
félelem a lemaradastol, a szocialis lecsuszastol,
valamint (iv) megjelent egy Uj szuperhivoszo, ez
az egészég. Torbesik és tsai (2019) vizsgalataikkal
ramutattak arra is, hogy mindezek mellett az életsti-
lus is nagyban meghatarozza a fogyasztéi magatar-
tast, amelyet a kovetkez6 négy f6 dimenzio mentén
ragadtak meg: a tradicionalis és a modern életmaod,
illetve a gyors vagy lasst élettempd. E hatasok
egyre nehezebbé teszik a marketingszakemberek
munkajat arra nézve, hogy megjosoljak a fogyasz-
tok viselkedését, a technologiaval tamogatva ezért
egyre erosebb az igény a vasarlasi adatok mély-
rehatd elemzésére, az elérejelezheté magatartasu
fogyasztoi kép biztoskezii felrajzolasara (Wright et
al. 2021). A mai toltéallomaslatogatokrol egyarant
elmondhato, hogy egyre igényesebbek, markans
igénylik van a jobb mindségii, egészségesebb és
személyre szabott termékekre, élményekre (Aziz
2020). Az ¢élmény kialakitasa meghatarozo ténye-
z6ként jelentkezik, az nagyban befolyasolja a
vasarloi dontést: a fogyasztok ugyanis - a funkcio-
nalis hasznon tulmutatva, azt egyre inkabb alapve-
tének véve — elsésorban vasarloi élményt kivannak
szerezni, melybe beletartozik az eladashely igényes
kialakitasa, az altala nyujtott kényelmi szolgalta-
tasok kore, beleértve az onkiszolgald pénztarakat,
az online foglalast, illetve a szolgaltatasok és ter-
mékek ¢és az instore kommunikacié soksziniiségét
is (Kontor és tsai 2020). Az 0j kor vasarloi gyors
és egyszerii tranzakciokat igényelnek, szeretik
a hazhozszallitast és kényelmesek, ezen kivil a
fogyasztok ma mar egyenesen tigy gondoljak, hogy
a kozosségi médiat hasznalo vallalatok, markak
innovativabbak és képesek szorosabb kapcsolatot
kialakitani veliik (Nolcheska 2017). A vasarlasi
dontéseket, szokasokat természetesen aktualis
koriilményeink is alakitjak. Tapasztaltuk, hogy a
Covid-19 virus kapcsan hozott intézkedések milyen
hamar ranyomtak a bélyegiiket a fizetési szokasa-
inkra is (Sods 2020); a kérdés persze mindig az,
hogy mi régziil egy ilyen helyzet utan a fogyasztok
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elvarasai szintjén. Ahhoz, hogy megértsiik a sziinte-
leniil valtozo fogyasztoi magatartas mintait, maga-
tartasuk mozgatorugoit, meg kell érteniink a kovet-
kezoket: (i) ki(k) vesz(nek) részt a dontésben, és
milyen szerepkdrben, (ii) mit vasarol tulajdonkép-
pen a fogyasztod a termékkel, (iii) hogyan vasarol-
jak a terméket, (iv) mikor veszik az adott terméket,
illetve (v) hol szeretik leginkabb venni a terméket
(Toréesik 2017). A kérdések egyrésze akar specialis
vasarloi csoportok fogyasztasi dontései ered6jéhez
is elvezethetnek benniinket, mig a masik résziik
sokkal inkabb annak megértését szolgalja, hogy mi
alapjan valasztjak ki a fogyasztok magat a vasarlas
helyszinét. Az els6 részre Osszpontositva, szamos
csoport, illetve egyedi jellemz6t tartak fel az utobbi
évek hazai kutatasai is. Specialis kérdésként jelent-
kezik példaul a fogyasztoi magatartas és a genera-
ciok, illetve a fogyasztoi magatartas és a lakohely
(févaros — vidék) kapcsolata. Németh (2019) vizs-
galatai azt mutattak ki, hogy (i) a fiatalok, az id6-
sek, a vidékiek, valamint ndk jellemzdéen arérzéke-
nyebbek, (ii) online megoldasok felé¢ nyitottabbak
a fiatalok, a férfiak és févarosiak, mikozben (iii) az
idések atlag felett toltenek le applikaciokat, ugyan-
akkor (iv) megszokott vasarlasi helyszinnel jellem-
z6bben a vidékiek és a nék rendelkeznek, mig (v)
a férfiak, fovarosiak, valamint a kozépkoruak fel-
adatorientaltabbak a vasarlasaik soran is. Rétfalvi
és tsai (2019) a szenior fogyasztok butorvasarla-
sai kapcsan egyrészt azt hangsulyoztak, hogy e
folyamatosan boviilé csoport egyre ndvekvo iizleti
potencialt jelent, tekintve, hogy e szegmens rendel-
kezik a legnagyobb megtakaritasi volumennel, e
mellett pedig marketingszempontol is meghatarozo
szerepet képviselnek a csaladi vasarlasi dontések
meghozatalaban is az adott piacon. Kovacs ¢és Sikos
(2018) a budapesti és az agglomeracioban talalhato
bevasarlokozpontok kiilonbozo generaciok altal tor-
ténd latogatottsaganak és vasarlasi potencialjanak
elemzése soran is arra jutott, hogy hogy a szenior
generacié jelent6s kiaknazatlan kiskereskedelemi
vasarloerével rendelkezik, igy a bevasarlokdzpon-
toknak a jévében érdemes nem pusztan a fiatalabb
generaciokra Osszepontositaniuk, hanem nyitniuk
kell az eziistgeneraci6 tagjai felé is, ahogyan ezt a
gazdagabb joléti orszagokban is teszik. Mindehhez
ugyanakkor rajuk szabott lizletek, szolgaltatasok és
igényeiket figyelembe vevé infrastruktura, illetve
tizemeltetési megoldasok sziikségesek. Csizmadia
és Szabd (2018) nemzetkozi szakirodalmon ered-
ményeire tamaszkodva az allitjak, hogy az idések
fiataloktol kiilonboz0 igényei, sziikségletei nem fel-
tétleniil jelenti azt, hogy mindenaron 1j, csak nekik
szant termékeket kell fejleszteni, sokkal inkabb az
alkalmazott marketingeszkoztarat sziikséges hoz-
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zajuk igazitani, tehat tudatos iddsmarketinget kell
végezni. A generaciok és a fogyasztas kapcsolatat
vizsgalva Hegedds és tsai (2020) kimutattak, hogy
az életkor (szubjektiv) érzékelése nagyobb hatassal
van a koltésekre, mint maga az objektiv (valosagos)
¢életkor — visszatiikrozve ezzel az id6s6dés fontos
pszichologiai vetiiletét is. Ercsey (2021) kutatasa
az id6s korcsoportok internethasznalatanak és az
¢élettel vald szubjektiv elégedettség kapcsolatat
elemezve arra jutott, hogy a vizsgalt eurdpai orsza-
gokban az eziist generacio internetaktivitasa és az
¢lettel valo elégedettségi szintje kozott erds pozitiv
linearis kapcsolat mutatkozik, tehat az IT techno-
logia vivmanyainak hasznalata erre a generaciora
feltétleniil jotékony hatast gyakorolt. Amennyiben
a fogyasztoi magaratason beliil, az lizletvalasztasi
szempontokat vessziik gorcsé ala, lathatjuk, hogy a
kiilonboz6 tizletvalasztasi modellek rendre azokra a
valtozokra fokuszalnak, amelyek leginkabb hatés-
sal vannak a dontésre — ugyanakkor altalanosithato,
hogy a fogyasztok szamara meghatarozo az, hogy
ismerjék az adott iizletet (Tordcesik 2017). Németh
(2018) nagymintas vizsgalata ramutatott arra,
hogy a magyarok a nagyobb iizleteket magasabb
aranyban latogatjak, azonban a diszkontoknak és a
kisebb alapteriiletii egyéb iizleteknek is magas (és
egyre magasabb) a latogatottsaga. A kutatds meg-
erdsitette, hogy inkabb a nok felelések a minden-
napi vasarlasokért, s6t a vizsgalat felszinre hozta
azt is, hogy a néi nem esetén generacionként jobban
kirajzolodnak a tipikus, kedvelt vasarlasi helyszi-
nek. Szakaly és tsai (2020) a vasarloi magatartast az
¢élelmiszer-és tlizletvalasztast befolyasolo tényezok
alapjan elemezve megallapitottak, hogy még min-
dig a legfontosabb vasarlast befolyasolo tényezd
a kedvezd ar/érték arany, a kiemelkedd élvezeti
érték, valamint a csaladi szokasrend. Kiraly (2017)
tobb modellt megvizsgalva, dsszefoglalva az alabbi
szempontokat emeli ki az iizletvalasztas kapcsan:
az iizlet elhelyezkedése (tavolsag, megkozelithets-
ség) és mérete, az arak, a reklam és promocios tevé-
kenység, az eladoszemélyzet felkésziiltsége, visel-
kedése, kultiraja, az iizlet atmoszféraja, az iizlet
fizikai jellege (szinek, zene, tervezettség, belsd
elrendezés, parkolas), a termékvalaszték és azok
mindsége, a markak (kereskedelmi markak) elérhe-
tésége, a kapcsolodo szolgaltatasok vertikuma, az
iizlettipus valamint a nyitvatartasi ido.

A FOKUSZCSOPORTOS KUTATAS
EREDMENYEI

RESULTS OF FOCUS GROUP RE-
SEARCH

A szakirodalom attekintésére alapozva a kovetkezd
hat téma mentén valositottuk meg a fokuszcsopor-
tos beszélgetéseket: (i) az elektromos hajtasu jar-
miivek és az egyéni motivaciok, (ii) a tomegkozle-
kedés fejlddése, uj mobilitasi iranyok és az egyéni
motivaciok, (iii) a car-sharing ¢és az egyéni moti-
vaciok, tapasztalatok, (iv) vasarloi szokasok a tol-
téallomasok kapcsan és motivaciok, tapasztalatok,
(v) 0j fogyasztoi igények a toltéallomasok kapcsan
és az egyéni motivaciok, innovacids-javaslatok,
valamint (vi) a digitalis vilag és az egyéni attitiidok,
motivaciok. Két fokuszcsoportos beszélgetést tar-
tottunk, el6szor a tapasztaltabb, un. senior fogyasz-
toi csoporttal, majd a junior fogyasztoi csoporttal.
A beszélgetéseket 2020-21 telén folytattuk, azok
hossza mindkét csoport esetében megkozelitleg
két ora volt. A fokuszcsoportos beszélgetéseknek
egy elére megirt forgatokonyv szerint vezettiik.
Minden témat ismertetéssel vezettiink fel, majd
ezt kovetéen a csoport tagjai fejthették ki véle-
ményiiket az adott témacsoportrol, egymassal is
beszélgetve, néhol vitazva. Az eredményeket az
alabbiakban témakoronként foglaljuk Ossze, az
adott témakar elején ismertetve a kapcsolodo rész-
letesebb kérdéseket is.

Témakortl: Az elektromos hajtasu jarmiivek -
mennyire kérnyezettudatosak az egyének? Koltené-
nek-e tobb pénzt azért egy autora, mert az kornye-
zetbarat? Milyen szempontok vezérlik az egyéneket
autovasarlaskor?

Milyen jovot josolnak a ma hasznalatos, bels6égésii
motorral rendelkez6 autoknak, és milyet az elektro-
mos autoknak? A kérdésekkel kapcsolatban érdekes
modon megallapithatjuk azt, hogy a hagyomanyos,
belsé égésti motorokkal rendelkezé autok elektro-
mos autokra cserélésével kapcsolatban a fiatalabb
korosztaly szkeptikusabb. A szkepticizmus f6 oka
elsésorban ennek a technologianak a magas dra.
Ez azért lehet igy, mert ez a korcsoport joval (on)
tudatosabb és arérzékenyebb: nekik a jovedelmiik
is kevesebb, illetve koruknal fogva altalaban nem
rendelkeznek még olyan anyagi egzisztenciaval,
illetve akkora megtakaritasi hattérrel, mint az id6-
sebb korcsoport. A szkepticizmus masik f6 okaban
Osszecseng a két csoport allaspontja: az ok pedig
a kényelem. Jelenleg csak rovid tava utakra lehet
hasznalni az elektromos autokat, hiszen ezek az
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autok most csupan rovid hatotavval rendelkeznek,
a toltési idejiik pedig hosszu, emiatt jelenleg legin-
kabb varosi autonak lehet hasznalni az elektromos
autokat. Jelenleg a DC-villamtoltés a leggyorsabb
toltési tipus, ugyanakkor ennél a technologianal
is 30-50-perc alatt toltédik fel az autd 80%-ra, ezt
kovetden pedig akkumulator-kimélés miatt tovabb
lassul a toltés (e-mob.hu 2019). Ez a toltési id6 tal
hossz, kényelemben ma egyadltalan nem verseny-
képes a hagyomanyos belsé égésti motorral ren-
delkez6 autokkal szemben — valljak a fogyasztok.
Mindkét csoport egyetértett abban, hogy techno-
logiai fejlédés esetén a kényelmi problémak kikii-
szobolhetdek lehetnek a jovében. Amennyiben
hosszabb hatotavval rendelkeznek majd az autok,
illetve gyorstoltéssel akar par perc alatt fel lehet
tolteni Gket, sokkal vonzobb lesz ez a technologia.

Témakor#2: A tomegkozlekedés fejlodése, uj
varosszervezési iranyok — amennyiben szervezet-
tebb lenne a tomegkozlekedés, szivesebben hasz-
nalndk-e? Ha ingyenes lenne igénybe vennék-e azt?
A kiilonbozd, autokra kivetett adok, plusz terhek
visszavetnék-e dket az autohasznalattol? Mi az a
hatar, amitél kevesebbet hasznalndak autojukat?

A két csoport tagjainak véleménye ebben a téma-
korben sem tér el szignifikansan egymastol: egyik
csoport tagjai sem gondoljak azt, hogy a gépjarmii-
vek fenntartasanak mesterséges dragitasa hatasos
eszkoz lehetne az autds forgalom visszaszorita-
sara. Szerintiik az autoval rendelkez6 egyéneknek
nem okoz gondot éves szinten par tizezer forint
pluszkoltség, a kényelmiikért és a rugalmassagert
cserébe szivesen kiadjak ezt az 9sszeget. A tomeg-
kozlekedés eloremutatd fejlesztésével, annak eset-
legesen ingyenessé tételével kapcsolatban mindkét
csoport tagjai azt mondtak, hogy Magyarorszagon
jelenleg nem kérvonalazodik ez az irany, igy nem
szamolnak azzal valos lehetdségként, hogy emiatt
otthon hagyjak gépkocsijukat. Az iddsebb kor-
osztaly szivesebben hasznalna a kozosségi koz-
lekedést - szerintik ugyanakkor nem kell, hogy
ingyenes legyen, a fontos az, hogy olyan jol lenne
szervezve, hogy kényelemben felvegye a versenyt
a személyauto hasznalataval. A fiatalabb csoport
a személyautd alternativajanak ezzel szemben a
biciklis kozlekedést emlitette meg - amit, ha jol
lenne megszervezve és biztonsagos lenne, akkor
szerintiik sokan hasznalnanak.

Témakor#3: A car-sharing — kiprobaltak-e valame-

lyik car-sharing rendszert? Ha igen, mik a tapasz-
talatok? Képesek lennének-e lemondani sajat auto
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hasznalatrol, ha a car-sharing rendszer olcsé lenne
(akar havi atalanydijas), és ezzel a varoson beliili
utazas megoldhato lenne?

A két fokuszesoport véleménye a car-sharing rend-
szerrl — a korkiilonbség miatt is — hatarozottan
eltér egymastol. Az idésebb csoport tagjai nem
ismerték ezt a rendszert — s6t, egyes tagjai Ossze
is tévesztettek a telekocsi modellel, igy azt ki sem
probaltak. Ennek egyik oka az lehet, hogy a csoport
tagjai régota rendelkeznek sajat autoval, nem jarnak
annyit be a varosba példaul szorakozni, igy nem is
volt sziikségiik erre a megoldasra, masrészt mindez
messzemenden gyokerezik szocializaltsagukban,
illetve abban is, ahogyan 6k az autdra, az autdzas
tarsadalmi statuszara gondolnak. A fiatalabb kor-
osztaly tagjai azonban rendszeresen hasznaljak ezt
a lehetGséget, igy hatarozott véleménnyel rendel-
keznek rdla, s6t ismerik a rendszer hibait, korlatait
is. Ezeket a korlatokat kikiiszobolve azonban feltét-
leniil hasznosnak tartjdk a car-sharing rendszert. A
két csoport Osszességében ugyanakkor egyetértett
abban, hogy a car-sharing rendszer tomegkozle-
kedésbe torténd integralasaval nagymértékben fej-
leszthet6 lenne a varosi kozlekedés.

Témakor#d: A vasarloi szokasok — ki milyen mar-
kaju toltéallomdsra jar, és miért azt a mdrkat
valasztjak? Mik a vasarloi igények egy toltéallo-
massal szemben? Mit vasarolnak szivesen egy tol-
téallomason? Mennyire fontos a toltéallomas meg-
kozelithetdsége, mérete? Mennyire drérzékenyek?
Mennyire vezérli 6ket a megszokds a markavalasz-
tasnal? Milyen termékvalasztékra van igényiik?
Milyen mindséget varnak el? Milyen szolgaltata-
sokra van igényiik? Haszndljak-e a mellékhelyisé-
get a toltéallomasokon? Ha igen, mik az elvardsok
azzal kapcsolatban? Kell-e egy toltéallomasnak
gyerekbarat szolgaltatasokat bevezetni?

Megallapitottuk, hogy 6sszességében a két csoport
vasarléi szokasi nem nagyban térnek el: mind a
két csoport jelentdsen drérzékeny, a megkérdezett
személyek megszokott toltdallomasra jarnak tan-
kolni, melynek kivalasztasanak elsédleges szem-
pontja a kényelem, tehat a kiskereskedelmi egység
kozelsége/megkozelithetosége. Egyik csoportnak
sincs jelenleg kifejezett igénye gasztronomiai ter-
mékekre, viszont kavét mind a két csoport tagjai
szivesen fogyasztanak toltéallomasokon, mikozben
egyik csoport sem varja el a személyes kiszolgalast
tankolds soran. A shop termékeket egyik csoport
sem keresi: mind a két csoport hatarozottan dra-
ganak tartja ezeket a termékeket a benzinkutakon.
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A mellékhelyiséggel kapcsolatban azonban eltérd
volt a két csoport véleménye: az idésebb csoport-
ban igen erds elditélet rajzolodott ki a mosdok
tisztasagaval kapcsolatban és ellenzik azok fize-
tossé tételét, mig a fiatalabb csoportnal mar utazas
soran toltéallomds-valasztasi ok lehet az, hogy az
adott egység milyen tiszta mellékhelyiséggel ren-
delkezik. Gyereksarok kialakitasat toltéallomaso-
kon egyik csoport sem igényelte, szerintiik nincs
értelme, mert Magyarorszagon kis tavolsagok
vannak, ¢és ugy itélik meg, hogy ilyen révid uton
nem allnak meg olyan hosszu idére pihenni, hogy a
gyerekeket le kelljen kotni. Ilyen szolgaltatast csak
kiilfoldon vesznek igénybe, nagyobb tavi utazas
esetén. Pelenkdzot sem hasznalnanak, ugyanis nem
biznak annak tisztasagaban.

Témakor#s: Uj fogyasztoi igények megjelenése
— jelenleg melyek a fé vasarloi igényei az egyes
valaszadoknak? Mennyire fontos a vasarloi élmény,
milyen fizetési modokat keresnek? Milyen legyen az
lizlet atmoszférdja, fizikai jellege? Mennyire fontos
nekik az eladoszemélyzet felkésziiltsége, viselke-
dése? Milyen csatornan keresztiil lehet iizenetekkel
elérni a vasarlokat?

A PayPass (MacterCard) vagy PayWave (Visa)
olyan érintésmentes fizetési technologiat jelent,
ahol a bankkartyat nem kell a keziinkb6l kiadni,
egy bizonyos 6sszeg alatt nem kell pin kodot sem
megadni, igy a vasarlas nagyon kényelmes és gyors
(tudastar.money.hu 2020). Osszességében mindkét
csoport Udvozli az 0j fizetési modszereket, igy a
PayPass és PayWave fizetési rendszert is, hiszen
azzal idot sporolnak. E mellett felszinre keriilt,
hogy a vasarloi logisztika kiemelten fontos: mig
az el6bbi témanal a toltéallomas megkdzelitésének
fontossagat erdsitették meg a csoportok, addig itt
a vasarlas gyorsasagat és praktikumat emelték ki.
A fokuszcsoportok tagjai magasra értékelik a sze-
mélyzet jelent6ségét, annak felkésziiltségét, segito-
készségét és udvariassagat. Szerintiik ez a vasarlasi
élmény alapja, amely nagyon érzékeny teriilet,
hiszen egyetlen rossz ¢lmény hatasara hosszi idére
elijesztheti a vasarlot az adott tizlettdl Ezzel szem-
ben a fizikai kérnyezet kialakitasanak (dizajn, belsé
elrendezés, butorok stb.) fontossagat egyik korcso-
port sem hangsulyozta. A lojalitasprogramok ese-
tén egységesen markans, némiképp elmarasztalo
allaspontot képviseltek a csoportok tagjai, ezek
esetén ugyanis sziikségesnek tartjak az automatikus
pontfelirast, a transzparens és folyamatos tajékoz-
tatast, és hianyoljak a gyijtott pontok széleskori
levasarlasanak lehetéségét: szerintik nagy igeény

lenne élelmiszerlancokkal valod partnerprogramra,
ahol a gytijtdtt pontokat akar élelmiszerek varas-
lasra is forditani lehetne. A reklam, kommunikacio
esetén a digitalis vilag nyujtotta eszkozoket a fia-
talabb korosztaly természetesnek veszi mar, sokkal
nyitottabbak azirant, mig az idGsebb korosztaly
kevesebbet hasznalja még azt, de elismerik annak
jovejét. Uj vasarloi szokasok érnek be ebben a piaci
kornyezetben is: a csoportok tagjai egyontetiien és
egyre inkabb hasznaljak és elvarjak a kényelmiiket
¢és a tajekozodasukat szolgald applikaciokat, és az
olyan eszkozoket, mellyel le tudjak roviditeni a
vasarlasi, illetve varakozasi idét.

Témakor#6: A digitalis vilag térhoditdsa és elfo-
gadottsaga - mi a véleményiik a digitalis eszkozok-
rol (digitalis POS eszkozok, applikaciok, chatbot,
kozosségi média, célzott ajanlatok)? Milyen esz-
kozoket hasznalnak, és miket keriilnek? Mennyire
nyitottak az online vilag felé?

Osszességében kijelenthetd, hogy az online vilag
altal nyujtott eszkozoket a fiatalabb generacio érti
és hasznalja, ugyanakkor 6k mar joval tudatosab-
ban kezelik az adatvédelmi kérdéseket. Az idésebb
csoport tagjai szerint az IAF rendszer (Intelligent
Advertising Framework), amelynek célja a célzott
¢és interaktiv hirdetés létrehozasa a digital signage
eszkozparkban (Konyvtari Figyelé 2013) csak
akkor tud mikodni, ha valdban versenyképes,
személyre szabott ajanlatot kiildenek szamukra,
ellenkezd esetben a vasarlot inkabb elidegeniti.
Ezen tal mindkét csoport elismeri, hogy a digitalis
vilag szamtalan lehet6séget, innovaciot rejt maga-
ban még, melyek a vasarlok érdekeit szolgalhatjak
a jovoben. Sajat javaslatként azt vizionaltak, hogy
tankolashoz ki se kelljen szallni a kocsibol, azt egy
intelligens kutoszlop automatikusan elvégezné,
mikdzben a kocsit szkennelné is kiilonb6zé szem-
pontok szerint, mint példaul, hogy raférne-e egy
mosas, alacsony-e a keréknyomas, vagy hogyan all
a sz€élvédémoso folyadék szintje, és ezekre épitve
kedvezményes, azonnali ajanlatot tenne a lehetsé-
ges kiegészitd szolgaltatasokra. E kényelmi és biz-
tonsagi funkciét nagyon hasznosnak itélnék meg a
csoportok tagjai.
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KOVETKEZTETESEK ES OSSZE-
FOGLALAS
CONCLUSIONS AND SUMMARY

Kutatassorozatunk  kvalitativ ~ szakaszaban a
fogyasztoi ismereteken, tapasztalatokon, élmé-
nyeken tulmutatva a fogyasztoi igények feltara-
sahoz kerestiink hasznos inputokat, amelyekre a
kutatdsunk késObbi, kvantitativ fazisaban stabilan
épithetiink. Megjegyezziik, hogy e kutatasi sza-
kasz legfobb korlatja a fokuszcsoportok szamaban,
illetve 0Osszetételében keresendd, hiszen kelléen
tagitva a csoportok szamat, vizsgalhatova valna-
nak a generacios killonbségeken tulmutatd, fova-
ros — videék, illetve jovedelmi kiilonbségekben rejlo
tobblet informaciok is. Osszességében azonban
igy is hasznos inputokat sikerdiilt felszinre hozni a
generacidalapu fokuszcesoportok feltard vizsgala-
taval — azzal az értelmezési megkotéssel, hogy az
eredményekbdl kizardlag févaros-agglomeracios
Ovezet viszonylataban, és a jovedelmi viszonyok
nélkill, onmagukban is helytalld kovetkeztetések
vonhatoak le. Az 1. tablazat kiemelt lizletvalasztasi
szempontok dimenzioéi mentén (4,5 és 6 témakor)
foglalja 0ssze a kutatassorozat feltard szakaszanak
legfontosabb eredményeit.
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Az eredmények jol reflektalnak Rubeis és tarsai
(2019) tzemanyag kiskereskedoknek tett kozép-
tava javaslataira, amelyek e harom pillérre épiiltek:
(1) a jarmiikozpontu modell lecserélése tigyfélkoz-
ponttra, (ii) a jelenlegi stirti toltdallomas-halo-
zatok atgondolasa, (iii) a digitalis-innovacié adta
lehetoségek gyors felismerése ¢és alkalmazasa.
Mindennek ereddjét jol illusztralja a GRIDSERVE
(UK) altal vizionalt jové toltéallomasa terv, amely
alapjan azok megtartjak ugyan a benzinkutak ma
elektromos autok feltdltésére akar 30 percen beliil
is. Az allomas ezen feliil pedig kavézoval, szuper-
markettel, reptilotér-stilusu tarsalgokkal szélessavu
internettel és élhetd, parkositott kornyezettel all
a vendégei szolgalatara (archdaily.com 2019). E
dimenziok szamos eszkoze a szolgaltatasmarketing
apparatusaba tartozik, amely alahtizza Kenesei és
Kolos (2018) allitasat, amely szerint e teriilet és az
altala kinalt eszkozpark nemhogy veszitette volna,
hanem ellenkezdleg, a szamos aktualis kihivas
hatasara éppen, hogy fontosabba valtak napjaink-
ban. Osszességében megallapitottuk, hogy a kuta-
tassorozatunk megalapozo, illetve feltaro szakaszai
megalapoztak a harmadik, kvantitativ vizsgalatot,
amelynek eredményeirdl kovetkezd tanulmanyunk-
ban szamolunk be.
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1. tablazat: A feltaro kutatas eredményeinek osszefoglalas
Table 1. Summary of the results of the exploratory research

Téma / Témakor

Osszevont kovetkeztetések

Vasarloi szokasok - tol-
téallomas valasztas oka
(témakor#4)

Adott toltéallomas valasztasanak legfébb oka a kényelem és az elérhetdség, amely visz-
szaigazolja a szakirodalomban olvashato prioritast is. A valaszokban megjelend higiénés
(tisztasagi) szempontok alapvetden elvarhatonak tekinthetdek.

Vasarloi  szokasok —
szilkség van-e kiszol-
galasra tankolas kozben
(témakor#4)

Altalaban nincs igény kiszolgalasra tankolas kozben, amelynek okai egyrészt a junior
fogyasztok (6n)tudatossagaban, masrészt pedig a senior fogyasztok tanult szocializaltsa-
gaban gyokerezhetnek. Megjegyzendd, hogy ennek szolgaltatasi csomagba valo beépitett-
sége lizemanyagkeresked6 cégenként eltérd sulyu.

Vasarloéi  szokasok -
van-¢ igény gasztrono-
miai termékekre benzin-
kuton (témakor#4)

Etelre, specialis gasztonomiai kindlatra nem mutatkozik igény — fliggetleniilt a f6 hazai és
nemzetkdzi trendtdl, ugyanakkor kdvéra hatarozott igény jelentkezik. Ez utobbi lehetdsé-
get jelent a toltéallomasok szamaéra, mig az elébbi ramutat az arérzékenység magas hazai
fokara, amely rendre visszak$szon mas iizletvalasztassal foglalkozo kutatasban.

Vasarloi  szokasok -
van-e igény shop ter-
mékekre benzinkuton
(témakor#4)

Altalanos percepci6, hogy a benzinkutakon a shop termékek nagyon dragak, igy nincs erre
igény. Mindez ujra visszautal az iizletvalasztas ar dimenzidjara, valamint visszahozza a
kutatas egyik f& értelmezési korlatjat is, nevezetesen, hogy jovedelmi kategoriak alapjan
nem tudtunk kovetkeztetéseket levonni.

Vasarloi szokasok — gye-
rekbarat  szolgaltatasok
toltéallomason  (téma-
kor#4)

Ezekben a szegmensekben nincs hangstlyos igény gyerekbarat szolgaltatasokra a benzin-
kutakon. Mindez egyrészt racionalis, hiszen az orszag nagysagat nézve valoban nem fel-
tétleniil indokolt, ugyanakkor mindezt érdemes lehet megvizsgalni vidéki, illetve csalados
fogyasztoi csoportok esetén is, kitagitva a fovaros-agglomeracios gondolkodasi horizontot.

Uj fogyasztoi igények
megjelenése — PayPass
és PayWave rendszerek
igénye (témakor#5)

A fizetési modok bovitése és kényelmessé tétele egyértelmiien noveli a vasarloi élményt
¢és szolgalja a kényelmet, hiszen id6t nyernek vele a vasarlok. Mindez, némiképp meg-
lepetésszerli modon, mindkét generacios csoport egyontetii véleményét tiikrozi. Az id6,
mint tényezo6 felértékelése, a kényelmi szempontok markans priorizalasa, valamint a rugal-
massag, mint egyéni szabadsagfok hangsulyozasa ma mar generacio-fliggetlen, egyonteti
trend a toltéallomas latogatok kozott is.

Uj fogyasztoi igények
megjelenése — vonzo-
ak-e a hiségprogramok
(témakor#s)

A lojalitasprogramok megitélése megosztotta a csoportokat, amely szolgaltatoi oldalrol
azt jelenti, hogy feltétleniil vonzova kell tenni a hiiségprogramokat. Erre széleskorii és
versenyképes pontbevaltas (pl. masik iizletlancban, élelmiszerre valo bevaltas biztositasa)
nyutjthat megoldast, amely tjfent alatdmasztja a hazai fogyasztok alapvetd funkcionalis
gondolkodasat, illetve arérzékenységét egyarant.

Uj fogyasztoi igények
megjelenése — eladosze-
mélyzet szerepe (téma-
kor#5)

Alapelvaras a vasarloi élmény megteremtéséhez a megfelelden felkészitett személyzet —
mindez egyontetlien visszhangozza a szolgaltatasmarketing klasszikus elemeit, masrészt
pedig visszaigazolja a személyzet lizletvalasztasban betoltott, tovabbra is stabil, megkiilon-
boztetd szerepét — egyuttal utat nyitva a hagyomanyos iizletek talélésére is.

Uj fogyasztéi igények

megjelenése — fizikai
kornyezet fontossaga
(témakor#s)

A fizikai kornyezet kialakitasanak (dizajn, belso elrendezés) fontossagat egyik korcsoport
sem emelte ki hangstlyosan - amely oka elsdsorban abban keresendd, hogy a toltéalloma-
sokra a fogyasztok még mindig, mint a funkcionalis vasarlas helyére tekintenek, masrészt
pedig a tisztasag alap, un. higiénés elvarasként él a vevok fejében.

Uj fogyasztoi igények
megjelenése — kommuni-
kacios csatornak és esz-
kozok (témakor#s)

A generacios kiilonbségek megszokott terepe a digitalis eszkozok elfogadottsaga, illetve
hasznalata. E témakorben a kutatas annyival mutat tovabb az eddigi kutatasi eredménye-
ken, hogy felszinre hozta, hogy a senior csoport is nyitott az 0j technologiak irant, ¢és alap-
vetben timogatoak azok alkalmazasara — kiilonosen, ha az sajat kényelmiiket (pl. sorban
allasi id6 csokkenése) szolgalja.

Digitalis vilag térhodi-
tasa — IAF rendszer jogo-
sultsaga (témakor#6)

A kutatas feltarta azt, hogy a junior fogyasztoi csoport, nem csak hogy tudatosabb a célzott
ajanlatokkal kapcsolatban, hanem kissé¢ gyanakvobb is. Szolgaltatoi szempontbol 1énye-
ges, hogy csak akkor lehet életképes a személyre szabott ajanlat kiildése, ha az valoban
relevans kedvezményt nyujt és az adatkezelés GDPR-kompatibilis - ellenkez6 esetben
ellenérzést, sot elutasitast valt ki.

Digitalis vilag térhodi-
tasa — chatbot létjogo-
sultsaga (témakor#6)

A feltard kutatasbol meglepetésszerli modon az latszik, hogy mindkét fogyasztoi csoport
tamogatja a chatbotok alkalmazasat, hiszen azzal az ember id6t sporolhat, ugyanakkor fon-
tos szolgaltatdi informacid, hogy a chatbotfunkciok jelenleg észlelhetéen nem tokéletesek,
azokat fejleszteni kell még.

Forras: sajat szerkesztés
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What the charging station of the future has to offer?
Results of qualitative research on the consumer needs of filling stations
in Hungary

THE AIMS OF THE STUDY

Technology, regulatory and consumption environments have changed, thus filling stations in their
original functions are in decline. Understanding the change in consumer behavior is also essential to
meet this challenge, so in our study we look at how customer needs are changing, what services are
awaited, and overall, how the filling stations of the future should be designed.

METHODOLOGY

Our three-pillar hybrid research consist of a review of literature on consumer behavior and shop
choice, focus group research, and an online survey. In this study, we summerize literature and the
generation-specific consumer knowledge, experiences and needs brought to the surface by the two
focus groups in Budapest. The senior consumer group consisted of drivers aged 35-50, while the
junior group consisted of those aged 20-33. Each group formed homogeneous unit along frequent
filling station visits and car use in the capital and the agglomeration.

MOST IMPORTANT RESULTS

Focus group research has confirmed a number of known consumer behavioral and shop choice
dimensions, so survey has identified also among service station visitors the phenomenon of increa-
sed price sensitivity, time, convenience, and personal flexibility that may override even sustainabi-
lity considerations. As unique result we pointed out that as long as senior group members are more
and more open to digital solutions serving their convenience, the junior group is not only conscious
in this respect, but also a bit distrustful.

RECOMMENDATIONS

Reflecting on identified consumer patterns, our proposals envisage ever-expanding service content
at the filling stations of the future, which will be able to charge electric cars in as little as 30 minutes.
In addition, time-appropriate services will be a key requirement for the convenience of consumers
on the road; especially coffee service is inevitable, that is hardly expected by both focus groups.

Keywords: fuel trade, filling stations, consumer behavior, shop choice dimensions, consumer gene-
rations
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