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Absztrakt

Az emberek fogyasztoi magatartdsa folyamatosan viltozik, hiszen a fogyasztds és vdsdrlds koriilményei,
a fogyasztok attitiidjei is folyamatos vdltozdson mennek keresztiil. 2020 mdrciusiban Magyarorszigon
megjelent az 1j koronavirus (COVID-19), melynek komoly hatdsa volt arra, hogy a lakossdg milyen
mddon és mit vdsdrolt. Erzékelhetd az is, hogy ahogy a fogyaszté kiilonboz6 korszakairdl értekeziink (pl.
vdlsdgtanult, megokosodott), 1igy ldthatjuk, hogy ez mds és mds tipusi fogyasztokat, illetve vdsdrldsi
magatartdsmintikat jelent. Komplex kutatdssorozatot inditottunk abbdl a célbol, hogy folyamatosan
vizsgdljuk a pandémids helyzetnek a hatdsdt a fogyasztdi, illetve vdsdrldsi magatartdsra. Jelen tanul-
mdnyban azt mutatjuk be, hogy az online vdsdrldsok terén milyen rovidtdvii viltozdsokat lehet érzékelni.
Ehhez eqy orszigosan reprezentativ online kérddives megkérdezés (cawi) eredményeit mutatjuk be, mely
a kijardsi korldtozdsok idején zajlott. Eredményeink alapjin az lithatd, hogy bdr a vizsgdlt termékkate-
goridk esetén ndtt az online vdsdrldsok ardnya, egy ilyen vilsighelyzet mégsem tiinik elegenddnek ah-
hoz, hogy a vdsdrlokban kialakult korldtokat - példdul az online vdsdrldssal kapcsolatos bizonytalansd-
got, vagy éppen 1ij, még nem ismert termék visdrldsit - feloldja.

Kulcsszavak: fogyaszt6i magatartds, vasarloi magatartds, online vasarlas, fogyasztasvaltozas
Abstract

People's consumer behavior is constantly changing, as the conditions of consumption and shopping, the
attitude of consumers are also constantly changing. In March 2020, the new coronavirus appeared in
Hungary, which had a serious impact on how and what the population bought. It can also be perceived
that as we discuss the different eras of the consumer (e.g. crisis-educated, clever), we can see that this
means different types of consumers and patterns of shopping behavior. The colleagues of the Department
of Marketing and Tourism of the University of Pécs has launched a complex researches in order to
continuously examine the impact of the pandemic situation on consumer and purchasing behavior. In
the present study, we show what short-term changes can be perceived in the field of online shopping. To
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do this, we present the results of a nationwide, representative online questionnaire survey (cawi) that
took place during the curfew restrictions. Our results show that although the proportion of online
purchases has increased for the product categories examined, such a crisis situation does not seem to be
sufficient to overcome barriers to shopping, such as confidence in online shopping or the purchase of a
new, unknown product.

Keywords: consumer behavior, shopping behavior, online shopping, change in consumption
1. A kérdés aktualitasa

Napjainkban egyre gyorsabb és nagyobb volument valtozasokat tapasztalunk a gazdasagban,
melyek tendenciaszertien valtoztathatjdk meg a fogyasztok magatartasat, ezért fontos annak
ismétl6dé vizsgalata, hogy a hagyomanyosan leirt folyamatok hogyan alakulnak ebben a hely-
zetben. A digitalizacié megatrendjét latszolag az elmult id6szakban kialakult jarvanyhelyzet
és az ebbdl kovetkez6 korlatozasok tovabb er6sitették, ami az online vasarlasok novekvs ara-
nyat is eredményezte. Bar egyértelmten latunk egy er6sen negativ gazdasagi hatast is.

Ebb6l kovetkezden fontos annak nyomon kovetése, hogy a kialakult jarvanyhelyzet és az ez
altal kialakuloban 1év6 gazdasagi valsag hogyan alakitja at a fogyaszt6i magatartdsmintékat
és vasarlasi dontéseket, els§sorban az online csatorndkra fokuszéalva.

2. Szakirodalmi 6sszefoglalo
2.1. Online vasarlasi dontés

Hagyomdanyosan a vasarlasi dontések ot 1épését kiilonboztetjitk meg, mely a folyamatot az
igény felmertilését6l a problémafelismerés, az informaciogyfijtés, az értékelés, a vasarlasi don-
tés és a vasarlds utani magatartas fazisaival irja le. (TOROCSIK, 2011). A vasarlas olyan hosz-
szabb-révidebb dontési folyamat eredménye (HOFMEISTER-TOTH, 2014), melyet kiils6 és
bels6 hatasok folyamatosan alakitanak. Ezért fontos kérdés, hogy hogyan kiilonboztethet
meg a dontési folyamat attol fliggéen, hogy az online vagy offline kornyezetben torténik.

A hagyoményos és online vasarlasi dontés kozotti kiillonbség els6sorban az informacidgyfijtés
folyamataban és a vasarlas kortilményeiben foghaté meg. Az online vasarlasi dontésre szamos
tényez6 hathat, melyek koziil a leginkabb meghatarozok a szituécio, a termék és a tapasztalat.
A szituacios tényezSk esetében gyakran a kényelemre és az egyszertiségre torekvés az, ami
motivalja az online csatorna vélasztasat. A termék jellege abbodl a szempontbdl meghatédrozo,
hogy ismer6s (mar kordbban vasarolt) és standard markékat vagy termékeket nagyobb valo-
szintiséggel vasarolnak meg online. Ezzel egytitt az online véasarlé konzervativabbnak ttinik
abban a tekintetben, hogy a személyes tapasztalat hianyaban kevésbé hajlandé Gjdonsagokat
kiprobalni. A harmadik fontos tényez6 a korabbi tapasztalatok, melyek a magabiztosségot és
a bizalmat adjék pozitiv esetben. Egyértelmd, hogy a jo tapasztalatok serkentSleg hatnak a
vasarloi hajland6sagra (WEI, 2016).

Gonczi és Hlédik (2020) arra is felhivija a figyelmet, hogy az online vasérlasi dontés folyamata
szamos ponton illeszkedik a tradiciondlis vésarlasi dontéshez, de fontos kiilonbség, hogy az
online térben nincs lehet6ség a termék megtapintdsara vagy kiprobaldsara a dontés meghoza-
tala el6tt. Ezen kiviil maga a fizetés, mint tranzakcio6 és a termék kézhez vételének moédja (vagy
széllitasa) is specialis, ezért bonyolultabb dontési pontként épiil be a folyamatba.
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2.2. Valsag hatasa a vasarlasi magatartas

A 2008-as gazdasagi valsag hatasait elemezve Tordcsik és Jakopéanecz (2012) , valsagtanult fo-
gyasztorol” ir, aki a pénziigyi valsag hatasara a talélés érdekében igyekszik tudatos (vagy tu-
datosnak ttin6) dontéseket hozni.

A valsag utan tovabb fejl6dott a fogyasztéi magatartas és a 2010-es évek végén mar ,megoko-
sodott fogyasztor6l” tudtunk beszélni, akit az anyagiassag és az ellenszolgaltatasokat elvaré
attitid jellemez. Tisztdban van sajat erejével és ki is hasznalja azt arra, hogy elérje a céljait a
kereskedével szemben, elmondja a véleményét a szolgéltaténak és a nyilvanossagnak is (TO-
ROCSIK, 2016).

A gazdasagot érint6 valsaghelyzetek mellett az infokommunikacios eszkozok fejlédése is erds
hatassal van a fogyasztéi magatartas megvaltozasara (SZUCS et al., 2019).

2.3. A karanténhelyzet hatasa az online vasarlasi szokdasokra

Az online értékesités az elmult években minden eddiginél egyszer(ibbé és kényelmesebbé valt
mind a vésarlok, mind pedig az értékesit6k szdmara. Az drak konnyebben 6sszehasonlithatok,
a kedvezmények egyszertibben érvényesithet6k és a szallitds koltségei konnyen a felhaszné-
l6kra harithatok. Ezeknek a kortilményeknek is koszonhets, hogy egyre tobb vallalkozas indi-
totta el digitalis kereskedését az elmult id6szakban. A kutatdsok eredményei azt mutatjak,
hogy a modern felhasznal6 hajlandé is tobbet fizetni azért, hogy energia- és id6hatékony meg-
oldasokon keresztiil intézze a vasarlasat. (NGWE - FERREIRA - TEIXEIRA, 2019).

A fejl6dés Magyarorszagon is egyértelmtien érezhet6. A GKI Digital (2020) legut6ébbi, a ma-
gyar online kiskereskedelem helyzetét leir6 elemzésébdl kideriil, hogy 2018-hoz képest 16%-
kal nétt 2019-ben a hazai online kiskereskedelem éves forgalma. Ezzel pedig az online csator-
nak adjak a teljes magyar kiskereskedelmi forgalom 6,3 %-at. Az elemzésbél az is kidertil, hogy
ezt a fejlédést a vasarlas gyakorisdganak altalanos novekedése is hajtotta a jarvanyhelyzetet
megel6zéen (GKI, 2020).

A magyar online kiskereskedelemben is egyre erdteljesebben érezteti hatdsit az a nemzetkézi
trend, hogy a kereskedelemben mdr ismert, meghatdrozo kereskeddk Osszekdtik online druhid-
zukat az dltaluk tizemeltetett bolthdlozattal. A kereskedd szempontjabdl a fenntarthaté néve-
kedéshez el6bb vagy utobb elengedhetetlen a visdrloval valo személyes taldlkozds lehetdségének
biztositdsa, ez raaddsul a két fél kozotti bizalom-épitéshez és a kereskeddi mirka erdsitéséhez is
nagyban hozzdjarul. Az online és hagyomdnyos csatorna 6tvozésének legnyilvinvalobb pél-
ddja a ,,click and collect” néven futé vdsdrldsi mod, amely tulajdonképp az iizletek és a koz-
ponti webshop integrilt kezelését jelenti: iy a fogyasztok online rendeléseiket az dltaluk meg-
jeldlt tizletben vehetik dt. Az online és offline csatornik dtjarhatosigadt célzo fejlesztések oly-
annyira felgyorsultak, hogy a trendeket kovetni akard, tisztin csak online druhdzként indulo
kereskeddk is hagyomdnyos iizletek, dtadopontok, bemutatotermek létesitésébe kezdtek.”
(GKI, 2020)

A kutatasok arra mutatnak, hogy a COVID-19 jarvany a digitalizacié minden eddiginél ers-
sebb terjedését hozza. A technolégiai eszkozok novekvo jelentésége az otthonokban, a mun-
kahelyen és a vasarlasi dontésekben is érzékelhet6 (MONETA - SINCLAIR, 2020). A jarvany
marciusi kezdete 6ta vilagszerte és Magyarorszagon is tobb mint kétszeresére novekedett az
online vésarlds témakorére torténd keresések szama (GOOGLE TRENDS, 2020).
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1. abra: 'Online vasarlas' kulcsszoéra keresés az elmalt 12 honapban

NN~ \/\'\/\

Forras: Google Trends, 2020

A fogyasztoi igények megvaltozasanak koszonhet&en a kereskedelem erésen a digitalis mii-
kodés irdnyéba kezdett el mozdulni (MONETA - SINCLAIR, 2020; EMMANUELLI, 2020).

3. Kutatasi médszertan és eredmények

A Pécsi Tudomanyegyetem Kozgazdasagtudomanyi Kar Marketing és Turizmus Intézete 2020
tavaszan komplex kutatast inditott azzal a céllal, hogy azt vizsgdlja, milyen hatdsa van az 4j
koronavirus (COVID-19) magyarorszagi megjelenésének a magyar fogyasztok magatartasara.

Ebbdl a célbdl a hivatkozott komplex kutatas tobb hullambdl 4ll, tobbféle moédszerrel kozeliti
a problémat:

1. hulldm - révidebb tdvi hatdsok a vdsdrldsra, fogyasztisra és jovdbeli virakozdsok
— orszagos kvantitativ megkérdezés (n=1000), mely reprezentativ a 18-85 éves
feln6tt lakossagra nem, kor, lakéhely régidja alapjan
— hibrid (kvantitativ és mélyinterjis) megkérdezés harom generécié képvisel6i-
vel - 6sszesen 282 {6 részvételével
2. 2. hullam - pozitiv és negativ hatdsok jelenleg és hosszii tdvon
— szekunder feldolgozas
— mélyinterjuk
3. hulldm - szcendridk, viltozdsok irdnyai
— szekunder feldolgozas
—  mélyinterjuk

Jelen tanulmanyban az 1. hulldamhoz tartoz6 1000 f6s online megkérdezés online vésarlasi szo-
kasokhoz kapcsolodé eredményeit mutatjuk be. Az online megkérdezés sordn a magyar la-
kossagra reprezentativ mintat érttink el. A minta nem, korcsoportok és lakéhely régidja alap-
jan reprezentdlja a magyar lakossagot. A megkérdezés terepmunkéja 2020. 4prilis végétdl ja-
nius elejéig tartott.

A vasarlas modjan feliil, a vasarlas targyaval kapcsolatban is tettiink fel kérdéseket, példaul
arra vonatkozoan, hogy adott termékkategoriak vasarlasanak gyakorisagédban érzékeltek-e
valtozast a megkérdezettek a korabbiakhoz képest. Osszességében alacsony aranyban jel-
lemz6, hogy gyakrabban vasarolndnak a véalaszadok. Leginkabb az ugyanolyan gyakorisag
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vagy a ritkabb vasarlasok jellemzd&ek a vizsgalt kategoriak esetén. A vasarlasi gyakorisag leg-
magasabb ardnyban az élelmiszerek, az tizemanyag, a ruhédzati cikkek és a kozmetikai cikkek
esetében esett vissza (2. 4bra).

2. abra: Termékkategoriak vasarlasi gyakorisaganak valtozasa veszélyhelyzet soran
(n=1000)

~Milyen gyakran vasarolja az aldbbi termékkategoridk termékeit a rendkiviili jarvanytgyi
helyzetben a korabbi id6szakhoz képest?”
0% 25% 50% 5% 100%

haztartasi cikk (pl. tisztitészerek, a haztartasban 0 . .
hasznalatos egyéb termékek) 12,6 61,7% - %
gyogyszer, gyogyaszati cikk  6,3% 64.4% 10,0%

¢lelmiszer 4,09 50,0% 6%

izemanyag 2,1% 30,8% 26,3%

kozmetikai és testapolasi cikk 1,6% 58,6% 5%

dohanyaru 1,2% GRS o 76,1%

ruhazati cikk, labbeli 1,0% 26,3% 34,3%

mgyakrabban  mugyanolyan gyakorisiggal M ritkdbban nem vasarolom

Forras: sajat kutatas

Konkrét termékkategoridkra is rakérdeztiink (3. abra), vagyis arra, hogy a rendkiviili jarvany-
ugyi helyzetben mit vasédroltak a vélaszaddk a felsoroltak koziil. Legmagasabb ardnyban
(40,1%) azok voltak, akik a vizsgalt termékkategoéridk koziil semmit sem vésaroltak. Ezt a
konyv, tjsag (32,8%), a barkdcsanyag és termék (25,0%) és a sport-, hobbi- és jatékszer (21,2%)
kovette.

A veszélyhelyzetben kialakult vasarlasi szokdsokkal, attittidokkel kapcsolatban is érdekléd-
tiink - ennek eredményei lathatéak a 4. 4bran. Magas aranyban vannak, akik odafigyelnek a
vasarlasaik sordn, és maszkban, kesztytiben, fertétlenitével jarnak vasarolni. A tobbi allitas
esetén az lathat6, hogy magasabb aranyban vannak azok, akik inkabb nem értenek egyet; ezek
alapjan kevésbé halasztjak el nagyobb kiadédsaikat, kevésbé érzik magukat fesziiltnek vasarlas
soran. Ezeken feliil inkdbb nem jellemz6 a felhalmozas és a termékek nemvasarlasa, vagy ép-
pen a masokkal kozosen intézett vasarlasok, az Gj termékek vésarlasa, vagy aj helyen torténd
vasarlasok.
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3. dbra: Termékkategoridk vasarlasa a jarvanyhelyzetben (n=1000)

~Mely termékkategoriak termékeit vaséarolta a rendkiviili jarvanytigyi helyzetben?”

0% 25% 50% 75% 100%

egyiket sem - 40,1%
konyv, tisiz [ 32.8%
barkacsanyag- és termék - 25,0%

sport-, hobbi- és jatékszer - 21,2%

haztartasi klsgep' (Pl. botmixer, . 9.6%
porszivo)

lakberendezési cikk, bitor . 8,2%

hiradastechnikai késziilék (pl. tévé, N
telefon stb.) . 7,5%

haztartasi nagygép (pl. hiitd, o
mosogep) '

Forras: sajat kutatas

4. abra: Vasarlasi attittidok a veszélyhelyzet soran (n=1000)

»~Mennyire jellemz6ek Onre az alabbi allitasok?”
(1 - egyaltalan nem jellemz6; 5 - nagyon jellemzd)
0% 25% 50% 75% 100%

Maszkban, kesztyiiben, ferttlenitével jarok vasarolni. 11,6% 10,7%

A nagyobb kiadast jelentd vasarlasokat inkabb elhalasztom. 28,3% 14,8%

Jelen helyzetben ha Vasar;%lg; rInnegyek, fesziiltnek érzem 37.2% 16,7%

Vannak olyan termékek, amit korabban vasaroltam, de most

nem vasarolom.
Vannak olyan termekek,. Irylrelyekbol felhalmoztam az utobbi 47.1% 21.5% _%
idészakban.
Masokkal k6zosen intézem a vasarlasokat. 63,3% 11,4% -

Olyan termékeket is elkezdtem vasarolni, amit korabban nem % % 0

vettem még. 64,6% 14,8% -0 %
Most olyan iizletekben is vasarolok, ahol korabban nem vagy

ritkdbban fordultam meg. 2 I 7’-’9%

1m2m3 m4m5

Forras: sajat kutatas
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Ahogy azt tanulmanyunk cime is hivatkozza, az online vasérldsra és az abban bekovetkezett
valtozasokra fokuszalunk, igy a vasarlasi médokban bekovetkezett valtozasokat is bemutat-
juk. Az 5. abran ehhez kapcsolodo attittidallitasokra adott valaszok megoszlasa lathato. Osz-
szességében az a kovetkeztetés vonhat6 le, hogy kevésbé jellemzi a vélaszaddkat, hogy mas-
képp vagy mas médokon vaséroltak volna a veszélyhelyzet ideje alatt. Amivel a legmagasabb
aranyban értettek egyet, az az, hogy korlatozottak a vasérlasi lehet6ségeik, de még ebben az
esetben is azok vannak magasabb aranyban, akik inkabb nem értettek egyet az allitdssal. Az
online vasarlassal kapcsolatos allitasok értékelésének tanulsagai:

— nem jellemz6, hogy olyan terméket is vasarolnak online, amit kordbban nem,

— nem jellemz6, hogy a tobb otthon t6ltott id6 miatt tobbet vasarolnak online,

— nem jellemzd, hogy a vélaszadok nem érzik magukat eléggé magabiztosnak az online
vasarlashoz.

5. dbra: Vasarlasi modra és helyszinre vonatkozo attittidok a veszélyhelyzet soran
(n=1000)

,Mennyire jellemz&ek Onre az alabbi allitasok?”
(1 - egyaltalan nem jellemz6; 5 - nagyon jellemzd)

0% 25% 50% 75% 100%

Ugy érzem, korlatozottak a lebetosegelm, ha vasarolni 33.1% 16.4% -_
szeretnék.
Ovatosabban vasarolok, mert félek, hogy nem lesz pénzem. 38,8% 19,1% _

Megrengette haztartasom pénziigyi helyzetét a mostani helyzet. 51,6% 20,0% _

Olyan termékeket is vasarolok online, amiket korabban nem

, 2,2% 69
vettem igy. J 0 10,6% --

Jelenleg nagyobb otthoni készletekre van sziikségem. 57,6% 16,5% _%
Ha tobbet vagyok otthon, tobbet koltdk online vasarlasra. 65,3% 11,7% _%
3 . Tt 1 0,
Nem vagyok elég magablz.tos s%alrmtc.)gep hasznalo ahhoz, 77.4% 6. 20/“%
hogy online véasaroljak.
Teljesen mas helyszinekre jarok vasarolni, mint korabban. 78,7% 9,4% 6,-. 1,7%
Ugy érzem, segitségre van sziikségem a vasérlashoz. 82,7% 5,8‘%". 3,6%

4,7%

1 w2 m3 m4m5

Forras: sajat kutatas

Termékkategorianként is vizsgéltuk, hogy miképpen véltoztak a vasarlasi médok a kihirdetett
veszélyhelyzet kozben az azel6tti dllapotokhoz képest. Ennek eredményeit az 1. tablazatban
kozoljiik, és az aldbbiakban foglaljuk ssze:

— élelmiszer: csokkent az tizletben vasarlds ardnya, nétt az online és azok aranya, akik
massal vasaroltatnak be,

— gyogyszer, gyogydszati cikk: csokkent az tizletben vasarlas aranya, n6tt az online és azok
aranya, akik massal vaséaroltatnak be, valamint a nemvasarlék aranya,

—  kozmetikai és testdpoldsi cikk: csokkent az tizletben vasarlas aranya, nétt az online és azok
aranya, akik massal vasaroltatnak be, valamint a nemvasarlok aranya,

311



Marketing a digitalizacié koraban - Az Egyestilet a Marketing Oktatasért és Kutatasért XXVL
Orszagos Konferencidjanak el6adasai

— ruhdzati cikk, ldbbeli: nagymértékben csokkent az tizletben torténd vasarlds, nagyot nétt
az online vésarlas, de még nagyobb aranyban n6tt a nemvasarlék aranya,

— lakberendezési cikk, biitor: csokkent az tizletben torténé véasarlds aranya, nétt az online
vasarlasok aranya, nagymértékben nétt a nemvasarlok aranya,

— hdztartdsi cikk: csokkent az tizletben vasarlas aranya, nétt az online vésarlas és azok
aranya, akik massal vasaroltatnak be, valamint a nemvasarlék aranya.

A tablazatban sziirke hattérrel jeloltiik az online vasarlasi médot; 6sszességében az a kovet-
keztetés vonhato le, hogy minden vizsgalt termékkategoéria esetén nétt az online vasarlasi mo-
dot igénybe vevok aranya.

1. tablazat: Vasarlasi médra és helyszinre vonatkoz6 attittidok a veszélyhelyzet soran

(n=1000)

Az alabbi termékkategoriak esetén kérjiik, jelolje, hogy a rendkiviili jarvanytigyi helyzet

el6tt hogyan vasérolta leginkabb jellemzéen, valamint a jelenlegi helyzetben hogyan vasa-
rolja legjellemz6bben!”

termékkategoria slelmiszer gyogyszer,. gyogyaszati kozmetl}<a}1 ?s testapo-
cikk lasi cikk
a veszély- , . .
... | aveszélyhelyzet , veszély- , veszély-
hely;et elotti kihirdetése utan veszély- helyzet ki- veszély- helyzet ki-
legjellem- . B helyzet . . helyzet . .
N s a legjellemz&bb s hirdetése s hirdetése
z6bb vésar- ) el6tt J el6tt ,
L mod utan utan
lasi mod
tizletben 95,4% 88,1% 86,2% 77,2% 87,3% 73,0%
online 1,6% 3,8% 1,9% 5,0% 4,4% 11,3%
mds vasrolja nekem 2,6% 6,9% 4,0% 6,0% 2,5% 5,6%
tizletben
mds vésdrolja ne- 0,0% 0,4% 0,1% 0,3% 0,1% 0,4%
kem online
egyéb modon 0,2% 0,3% 1,7% 1,3% 1,3% 1,3%
nem vasarolom 0,3% 0,5% 6,2% 10,3% 4,4% 8,4%

haztartasi cikk (pl. tisz-

lakberendezési cikk, titoszerek, a haztartas-

termékkategoéria ruhazati cikk, labbeli biitor ban hasznalatos egyéb
termékek)
veszély- veszély- veszély- veszély-
veszélyhely- | veszélyhelyzet hel e}:]t helyzet ki- hel (z,t helyzet ki-
zet elGtt kihirdetése utan XZ hirdetése XZ hirdetése
elott J elott .
utan utan
tizletben 73,5% 29,9% 59,9% 23,0% 91,8% 81,9%
online 10,7% 20,1% 7,0% 9,3% 3,2% 6,7 %
mds vasrolja nekem 0,6% 0,3% 0,3% 0,2% 2,7% 5,8%
tizletben
més vasdrolja ne- 0,2% 0,2% 0,2% 0,5% 0,0% 0,1%
kem online
egyéb mdédon 0,6% 0,9% 0,9% 0,5% 0,5% 0,8%
nem vasarolom 14,4% 48,6% 31,7% 66,5% 1,8% 4,7%

Forras: sajat kutatas
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Altalanos élelmiszervasarlassal kapcsolatos kérdéseket is feltettiink - elszor a kialakult jar-
vanyhelyzet el6tti id6szakra voltunk kivancsiak, igy megkértiik a vélaszaddkat, hogy gondol-
janak arra az id6szakra, ami még a jarvany el6tt volt.

A jarvanyhelyzet el6tt a valaszadok tobbsége (51,1%) haztartasuk mas tagjaval kozosen intéz-
ték bevasarlasaikat. 40,2% jelezte, hogy kizarolag vagy féleg 6k maguk intézték ezt a tevékeny-
séget.

Kitértiink az online kérdéiviinkben arra is, hogy a jarvanyhelyzet hatasara az élelmiszervasar-
lasok terén milyen valtozasok voltak tapasztalhatok. Erzékelhets, hogy a bevasarlas moédjaban
a korabbiakhoz képest nagyobb valtozasok nincsenek, hiszen legmagasabb ardnyban vannak
azok, akik a haztartds mas tagjaval beosztva vasarolnak (49,6%), illetve sajat maguk oldjak
meg (35,9%), de megjelent az online vasarlo6 (3,5%), illetve az olyan véasarlo, akinek valaki mas
vasarol be (9,9%).

Megvizsgaltuk azt is, hogy érzik a valaszadok egyes termékkategéridk esetén, valtozott-e a
pénzmennyiség, amit koltenek a kialakult helyzetben a kordbbi id6szakhoz képest (6. dbra). A
héztartasi cikkek, élelmiszer, gyogyszer, telekommunikaciés szolgaltatdsok, kozmetikai cik-
kek esetében azok voltak legmagasabb ardnyban, akik agy vélték, nem véltoztak a koltéseik.
A valaszok alapjan viszont inkdbb jellemz6, hogy kevesebbet koltottek az emberek {izem-

anyagra.
6. abra: Valtozas a koltésekben termékkategoérianként (n=1000)

~Megitélése szerint a kialakult jarvanytigyi helyzetben egy honapra vetitve tobbet kolt-e az
alabbi termékkategoriak vasarlasara?”

0% 25% 50% 75% 100%
haztartasi cikk (pl. tisztitdszerek, a haztartasban 1’7i°
haszngl)atos egyéb termékek) 24,7% 62,1% 1:9%3g 6%
1,5%
élelmiszer 23,9% 58,4% 14,5% (18%
1,9%
gyogyszer, gyogyaszati cikk 12,2% 66,3% 7,7%
1,3%

telekommunikécios szolgaltatasok (telefon, TV, % . g
Internet el6fizetés stb.) G 3650 il ./0

sport-, hobbi- és jatékszer 6,3% 20,3% 24,3% 3,2

kozmetikai és testapolasi cikk  3,3% 64,8% 22,7% 1,6%6,6%

iizemanyag 2,6% 22,3% 48,8% 1,
0,2%

dohéanyaru 2,4%17,6% 4,1

3,6%
lakberendezési cikk, bator 1,7%12,5% 12,8%

ruhézati cikk, labbeli  1,5% 19,6% 30,6% 3,0

tobbet koltok = ugyanannyit koltok = kevesebbet koltok # nem tudom megitélni ¥ nem vasarolom

Forras: sajat kutatas
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Az élelmiszervasarlasban tortént valtozdsokkal kapcsolatos attitlidok terén az lathato, hogy
inkabb nem véltozott a vasarlas moédja és targya, illetve, hogy kevésbé befolyasolta a valasz-
adok vasarlashoz val6 hozzaallasat a kialakult helyzet (7. dbra).

7. abra: Elelmiszervasarlasban tortént valtozassal kapcsolatos attittidok (n=1000)

,Mennyire jellemz6ek Onre az alabbi allitasok?”
(1 - egyaltalan nem jellemz6; 5 - teljes mértékig jellemzd)

0% 25% 50% 75% 100%
2,4%
Ugyanazokat a termékeket vasarolom, mint korabban. 7,7% 49,1%
Ugyantigy vasarolok, mint korabban. ~ 17,3%  17,6% - 27,2%
A megszokott termekekgt 1gyekszel}1 kevesebb iizletben 26.2% 10, 1cy- 29.2%
beszerezni, mint korabban.
A felhalmozott élelmiszerekbdl gazdalkodok. 39,2% 19,3% _ 6,2%
Vannak olyan termek'ek,l nzelyekbol felhalmoztam az 42.7% 235% _ 6.7%
elmult idészakban.
Rossz érzéssel tolt el, ha be kell, menjek egy iizletbe. 46,5% 16,7% - 6,2%
Félek attol, hogy nem ’Jutok hozza a megszokott 56.2% 18.1% -2’1%
termékekhez.
4,0%
Segitségre van sziikségem a haztartasi bevasarlasokhoz. 74,1% 9,6°/£.. 5,1%
0,
Akar friss élelmiszert is vasarolok online. 84,3% 3,2“ 6,1%
3,1%

152 m3 m4 m5

Forras: sajat kutatas

4. Konkluziok

Napjainkban egyre gyorsabb és nagyobb volumenti véaltozasokat tapasztalunk a gazdasagban,
melyek tendenciaszertien véltoztathatjadk meg a fogyasztok magatartasat. A 2008-as gazdaséagi
valsag tapasztalatai azt mutatjék, hogy a “vélsdgtanult” fogyaszté latvanyosan reagal a recesz-
szi6s helyzetekre, igyekszik ehhez igazitani a vasarlasi dontéseit (TOROCSIK, 2011). Ezzel
parhuzamosan a digitalizaci6 folyamatos fejlédése és a fogyasztok egyszertisitésre és kénye-
lemre torekvése az online értékesités novekedését tamogatjak. Ezért inditottunk 2020 tavaszan
komplex kutatast azzal a céllal, hogy azt vizsgdljuk, milyen hatdsa van az Gj koronavirus
(COVID-19) magyarorszagi megjelenésének a magyar fogyasztok magatartasara. A kutatés
tobbek kozott az online vasarlasi szokasok megvaltozasara is koncentralt.

Az online kérd6ives megkérdezés eredményei is alatdmasztjak, hogy bar az alapvet haztar-
tasi cikkek, élelmiszerek és gyogyszerek vasarlasa megnovekedett, a vasarlok kevésbé koltot-
tek kényelmi és élvezeti cikkekre. Emellett sziikségszertien megvéltoztak a vasarlas kortulmé-
nyei is, a fogyasztok az egészségligyi el6irasokat betartva, ritkabban és kevésbé csalddi prog-
ram jelleggel jértak az iizletekbe. Erdekes kérdés lesz tehét egy, a kutatdst megismétls hullam
soran, hogy a jarvanyhelyzet és az igy kialakult kortilmények hogyan alakitjdk &t a “normalis”
boltvalasztasi és boltlatogatési szokdsokat.
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Kézenfekv6 lenne azt gondolnunk, hogy a korlatozott vasérlas és a megnovekedett otthon tol-
tott id6 kortilményei az online vasarlas novekedését eredményezik. Bar a legtobb érintett ter-
mékkategoria esetében nétt az online vasarldsok aranya, az eredmények azonban komoly kor-
latokra is ravilagitanak, hiszen a valaszadok attittidjébdl az is kittinik, hogy tovabbra sem szi-
vesen vasarolnak ilyen formaban nem ismert terméket, az otthon toltott id6 novekedését nem
toltik tobb online vésarlassal és nagy ardnyban még mindig nem érzik magukat elég magabiz-
tosnak ahhoz, hogy a pénziiket az online térben koltsék el.
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