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A COVID-19 pandémia kitorése és drasztikus terjedése gazdasagi sokkhatast okozott, amely mérhetd val-
tozasokat hozott a fogyasztoi magatartasban is. A kutatas célja, hogy felmérje, hogy a pandémia milyen
hatast gyakorolt a fogyasztéi magatartasra, hogyan valtoztatta meg az élelmiszervasarlassal kapcsolatos
dontési tényezdket.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

2020 marcius-aprilisaban online kérddives felmérést végeztiink elsésorban kdzosségi média, levelezolistak
felhasznalasaval. A kapott minta 928 fos, nem reprezentativ. A kérddiv elsé szegmensében az élelmiszer-
valasztasi dontéseket mértiik fel. A masodik rész a jarvany altal bekovetkezett valtozasokra fokuszalt, mig
a harmadik részben a hattérvaltozokat helyeztiik el. A leird statisztikai elemzésen tal kapcsolatvizsgalatot
végeztiink elsdsorban nem, életkor, foglalkozas, csaladnagysag, jovedelem alapjan és kerestiik a jellemz6
magatartdsi mintazatokat. Ezt kovetden javaslatokat fogalmaztunk meg a lehetséges marketing és
kereskedelmi eszkozokre vonatkozdan.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Kutatasunkban vizsgaltuk a fogyasztok é€lelmiszervasarlasi magatartasaban bekovetkezd valtozasokat a
veszélyhelyzet elrendelését kovetd 2-3 hétben. Mérhetden eltolodtak az aranyok a beszerzés helyét ille-
tden. A nagyobb bevasarlokozpontok helyett kisebb boltokat, piacokat valasztanak a fogyasztok nagyobb
aranyban. Csokkent a vasarlas gyakorisaga, ugyanakkor nd az igény a pénzhelyettesitd fizetési eszkozok
alkalmazasara. Még elsdsorban a bankkartyas, hitelkartyas fizetés a leginkabb elvart, ugyanakkor az elore
fizetés (atutalas), mobilfizetés €s virtualis szamlak iranti igény is megjelenik. Megnoétt az internetes beszer-
z¢si forrasok szerepe, ami 0j eszkozoket ad a kereskeddk kezébe, példaul az egészséges életmoddal kap-
csolatos tajékoztatast illetden.

JAVASLATOK

Mivel a korabbi tapasztalatok fontos tényezdt jelentenek az élelmiszerek kozotti dontés soran, igy a marka-
épités 1ényeges, illetve a marketingkommunikacionak a fogyasztok kockéazatcsokkentését, a bizalom meg-
teremtését kell szolgalnia.

A helyi termékek és termeldk felértékelddése lehet hossza tavi is, igy a kistermeldknek ezeket a lehetd-
ségeket célzott kommunikacidval, jo mindségii termékekkel és szolgaltatasokkal érdemes megalapozni.

A fogyasztok kockazatcsokkentésének fontos eszkoze az €élelmiszerbiztonsag és az ezzel kapcsolatos tajé-
koztatas, amelyben az érintett hatosagok is szerephez juthatnak, illetve a hiteles tajékoztatassal, garanciak-
kal segithetik a dontést.
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BEVEZETO
INTRODUCTION

A vilagot régota nem latott sokkhatasként érte a
2019-ben induldé COVID-19 jarvany. Bar eleinte
sokan nem hitték, hogy ez egy kiterjedt, vilag-
szintli probléma lesz, mar sokan dolgoznak azon,
hogy megbecsiiljék a gazdasagi és egyéb hataso-
kat. Az azonban mar most jol latszik, hogy az 1j
helyzet, az elszeparalodas, a cseppfertdzéstol valo
félelem megvaltoztatja a vasarlasi szokasokat, ez
pedig alapvetéen befolyasolja a fogyasztoi dontés
folyamatat. Jelen kutatas célja megvizsgalni, hogy
az ¢élelmiszerfogyasztoi attitiid alapvetd tényezoi
hogyan valtoztak a jarvany hatasara a korlatozasok
bevezetését kovetden. Fontos megjegyezni, hogy
a hosszl tavu trendek vizsgalata jelen kezdeti id6-
szakban még nem lehetséges, igy csak a rovid tava
hatasokra helyezziik a hangsulyt. A kutatas a pan-
démia kezdeti szakaszaban, az elsé sokkhatas utan
kezdodott és fejezddott be, ezért jelen helyzetre
vonatkozoan hasonl6 kutatasok még nem vagy alig
allnak rendelkezésre, mas jarvanyokkal pedig a
jelenlegi kozvetleniil nem 6sszehasonlithato.

A kutatas legf6bb kérdései: Hogyan valtozott az
¢élelmiszerbeszerzés gyakorisaga ¢és forrasa a pan-
démia hatasara? Hogyan valtoztak az élelmiszer-
vasarlas soran alkalmazott fizetési moédok? Milyen
fogyasztoi attitiid-valtozast okozott a jarvany?
Milyen kapcsolat van a nem, az életkor, a foglalko-
zas jellege, a lakohely, a csaladi allapot és végzett-
ség, valamint az élelmiszerbeszerzési jellemzok és
azok valtozasa kozott?

A fogyasztoi kockazat
The risk of consumer

A fogyaszto egy szokvanyos vasarlasi szituacioban
is szamos kockazattal szembesiil. Amellett, hogy
a hasznossagat igyekszik maximalizalni egy-egy
dontése soran, a kockazatok mértékét is csokken-
teni akarja.

A XX. szazad elején Knight (1921) kiilonbsé-
get tett bizonytalansag és kockazat kozott. A koc-
kazat abbol szarmazik, hogy korabbi tapasztalatok
alapjan bizonyos koriilménycsoportok kimene-
tele ismert, igy a priori kalkulacioval vagy a mult
statisztikai becslésével értelmezhets. A bizonyta-
lansag abbol szarmazik, hogy nem ismerjiik a befo-
lyasolo koriilményeket, mert azok jelentds mérték-
ben egyediek (Knight 1921, 118). igy a kockazat
kvantitativan mérhetd, mig a bizonytalansag legfel-
jebb kvalitativan elemezhetd.

fogyasztoi

Bauer (1960, 14) szerint a fogyasztoi magatar-
tasban akkor meriil fel kockazat, ha a fogyaszto
valamely tevékenysége kovetkezményekkel jar,
amelyek bekovetkezésének hozzavetdleges valo-
szinliségét nem tudja eldrejelezni és amelyek koziil
legalabb egy nem kedvezd.

A jelenlegi fogyasztoi bizonytalansag tehat
abbol fakad, hogy a sokkhatasként érkezo helyzet
gyakorlatilag ismeretlen és kiszamithatatlan fel-
tételek kozott kényszeriti 6ket dontésre. Raadasul
a kozosségi médiaban terjedd téves informaciok,
alhirek egy ujfajta, informacios jarvanyt, infodeé-
miat inditottak el, ami félelmet, zavarodottsagot
kelt és sebezhetévé teszi az érintetteket (Kulkarni
et al. 2020).

A folyamatot jelentdsen befolyasolja a fogyasz-
tok kockazattlird képessége is. Ez nem csupan az
anyagi helyzetb6l, a munkahely jellegébdl vagy a
tarsadalmi statuszbol fakad, hanem a fogyasztok
attitidje is meghatarozo e téren. Raadasul a kocka-
zatcsokkentésre alkalmazott kiilonb6zé modszerek
(elkertilés, csokkentés, megosztas, viselés) koltseé-
gei a dontés fliggvényében novekedhetnek (Vasvari
2015), ez a jelenlegi helyzetben jol érzékelheto.
Multiplikalo jelleggel a kdltségnovekedés is kocka-
zati tényezOként meriil fel.

Vélhetéen a jelen trenddel ellentétes, un.
ellenallas-mintak is  megjelennek,
melyek az eddig formakhoz, pl. etikus fogyasz-
tas, fair trade, onkéntes egyszerisités (Culiberg
& Bajde 2013, Szakaly és tsai 2017) hasonloak,
ugyanakkor a kivalto ok valosziniileg egy 0j iranyt
fog inditani.

Vizsgalatunkban a kockazat fliggetlen tényezo-
ként értelmezendd, amely kivalto oka a fogyasztoi
magatartas megvaltozasanak (Fiirediné 2008).

A pandémia és a fogyasztoi magatartds
The pandemia and consumer behavior

A legtobbek altal még sosem latott pandémia és
az ezzel kapcsolatos korlatozasok az élet szamos
teriiletén, igy a fogyasztasban is valtozasokat hoz-
tak. Az Ipsos a kijarasi korlatozasok bevezetésétol
kezdve tracking kutatassal vizsgalja a magatartas
valtozasait. A pandémia hatdsara a feln6tt hazai
lakossag fele (52%) egyaltalan nem hagyja el ott-
honat, mig tizenkett6bdl csupan egy 6 jar el ottho-
nabol tovabbra is valtozatlanul (8%). A valaszadok
31%-a otthonrol dolgozik, koziilik 51% fels6foka
végzettségli. A home office alkalmazasanak lehe-
tdsége a kozéps6 régidban és a fels6foku vég-
zettségliek kozott nagyobb aranyt. 21%-uk mun-
karendje valtozik. A megkérdezettek 26%-a kolt
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tobbet, mint a jarvany el6tt. A felmérés jol mutatja,
hogy a bevasarlokozpontokba jaras csokken, mig a
hazhoz rendelés aranya n6 (Ipsos 2020).

A KSH 2020. marcius 4-én kozzétett gyors-
jelentése alapjan az év els6 két honapjaban, ami-
kor a jarvanyrél mar érkeztek hirek, de az elsé
magyar fertozésekrol érkezo hirek (marcius 4.) és
a WHO vilagjarvannya nyilvanitas (marcius 11.)
csak késébb érkezett meg, mar érzékelhetd volt a
tartalékold vasarlas a kiilfoldi hireknek betudha-

téan. Januarban 7,6%-kal nétt a kiskereskedelmi
forgalom az el6zé év azonos idészakahoz képest,
ebbdl az élelmiszer-jellegli vegyeskereskedelem
4,9%-kal bovilt. A csomagkiildé kereskedelem
forgalmanak novekedése 30%-os volt ebben a
hénapban (KSH 2020).

Lathato, hogy a fogyasztok az elkovetkez6 ido-
szakot bizonytalannak itélték meg, igy a tartos élel-
miszerek felhalmozasaval igyekeztek csokkenteni a
kockazatot. Ehhez jelentds tokét is felaldoztak.

1. tablazat: A minta megoszlasa (n=928)

Table 1. The distribution of sample (n=928)

Nem Megoszlas, % Munkavillalas Megoszlas, %
Férfi 17,8 | Teljes munkaidében dolgozik 69,8
N6 82,2 | Részmunkaid6ben dolgozik 7,5
Eletkor Megoszlas, % Nyugdijas 5,1
18 év alatt 0,2 | Munkanélkiili 2,8
18-25 éves 12,6 | Haztartasbeli 7.4
26-35 éves 25,1 | Tanulo 7,4
36-45 éves 29,2 Munka jellege Megoszlas, %
46-55 éves 21,0 | Nehéz fizikai munkat végez 29
56-65 éves 9,7 | Konnyebb fizikai munkat végez 8,0
65 év felett 2,2 | Szellemi munkat végez, ami mozgassal jar 19,4
Lakéhelye Megoszlas, % Szellemi iil6 munkat végez 50,4
févaros 14,1 | Nem dolgozik 19,3
megyeszékhely 33,1 Csaladi allapot Megoszlas, %
Varos 26,2 | Hazas/¢€lettarsi kapcsolatban él 72,8
kozség 25,9 | Elvalt/ozvegy 9,4
egyéb 0,3 | Hajadon/nétlen 17,8
kilfold 0,4 Végzettség Megoszlas, %
Iigz;z:;is Megoszlas, % Alapfokd 2,0
116 13,7 | Kozépfok érettségi nélkiil 4,9
2 6 24,9 | Kozépfok érettségivel 28,2
316 26,8 | Fels6fok diploma nélkiil 12,2
4 16 22,5 | Fels6fok diploméaval 48,8
516 9,7 | Tudomanyos fokozat 3,9
6 6 vagy tobb 2,4

Forras: sajat szamitds
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ANYAG ES MODSZER
MATERIAL AND METHOD

A felmérést 2020. marcius 24. ¢és aprilis 3. kozott
végeztilk, tehat a magyarorszagi veszélyhely-
zet elrendelését kovetd 2-3. hétben. A kérdéiv 30
kérdést tartalmazott. Az elsé részben a vasarlasi
szokasokrol kérdeztink a jarvanyt megelzden,
majd a veszélyhelyzet bejelentését kovetd valtoza-
sokra tértiink at. A kérd6iv végén hattérvaltozokat és
az érintettséget vizsgald kérdéseket helyeztiink el.
Az attitlidvizsgalatra elsdsorban feleletvalasztos és
Likert-skalas kérdéseket alkalmaztunk.

A kérddivet online juttattuk el a megkérdezet-
tekhez, privat Gtvonalakat és a kozosségi médiat
kihasznalva. Rovid id6é alatt 928 valasz érkezett,
melyek kivétel nélkiil érvényesek voltak, igy az
elemzésbe az Osszes valasziv bevonhatd volt.
Az alkalmazott modszer korlatai miatt a reprezen-
tativitast nem tudtuk biztositani, de a nagy elem-
szam miatt jOl hasznosithato eredmények sziilettek.
Az adatfeldolgozas SPSS 23 és Excel szoftverek
segitségével tortént.

Az elemzés soran elsésorban leird statisztikai
¢és kapcsolatvizsgalati modszereket alkalmaztunk.
Az asszociacios kapcsolatnal a Cramer-mutatot
tekintettiik mérvadonak, melynek elvart minimalis
szintje 0,15 volt. Csak azon kapcsolatokat elemez-
tilk, amelyeknél az Osszefiiggés elvart szignifikan-
cia szintje 5%.

A jarvany el6tt és utani magatartas tekintetében
paros t-probaval vizsgaltuk, hogy mely tényezok
esetén volt tapasztalhatd szignifikans kiilonbség.
Emellett variancia-analizist hasznaltunk a maga-
tartasi tényezOk és a hattérvaltozok kapcsolata-
nak megallapitasahoz, illetve ha a mintaszorasok
azonossaga nem allt fenn, akkor Welch-probat.
A szérashomogenitast Levene-teszt segitségével
vizsgaltuk. A minta Osszetételét az 1. tablazat
mutatja be.

EREDMENYEK
RESULTS

A kérddiv elsé felében a jarvanyt megel6z6 maga-
tartas jellemzoit térképeztiik fel, majd ehhez Gssze-
hasonlit6 adatokat igyekeztiink feltarni a jarvany
kitorését kovetd idoszakbol.

A vasarlas helye
Place of purchase

A jellemzo, élelmiszervasarlasoknal alkalmazott
bolttipusok megoszlasa mar a kezdetektdl jol lat-
hatoan valtozott. A bolttipus valasztasanak valtoza-
sat paros t-proba segitségével vizsgalva a valtozas
szignifikans (t=8,9, 0=0,000). A hipermarketben
torténd beszerzések részaranya 32,5%-rol 20,7%-ra
esett vissza. Hasonlo, de kisebb mértékili valtozas
tapasztalhaté a szupermarketeknél is: 51,8%-rol
45,9%-ra esett vissza a tipus valasztasa. A kis-
méretli, lokalis élelmiszer szakiizletek valasztisa
novekedett (elobbi 5,0-r6l 15,6%-ra, utdbbi 5,6-r6l
10,7%-ra) (1. abra).
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1. dbra: A vasarlas helyének valtozasa a jarvany hatdsara (n=928)
Figure 1. The changing of the purchasing place in connection with pandemic (n=928)
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Forras: sajat szerkesztés

A McKinsey 42 orszagra kiterjedd vizsgalatot
végzett a fogyasztdi magatartds valtozasara,
az optimista vs. pesszimista kilatasokra vonatko-
zoan. Eszerint a nagyobb bevasarlokozpontokban
valo vasarlas egyértelmiien visszaszorul a jarvany
utan a korabbiakhoz képest (McKinsey 2020).

Az id6sebb korosztaly, a nyugdijasok a tobbi
szegmenshez képest nagyobb aranyban vésarol-
nak helyi kisebb ¢élelmiszerszakiizletben, mig
a munkanélkiilieck a pékségben, zoldségesben.
A teljes- vagy részfoglalkozasuak nagyobb arany-
ban a szupermarketeket, majd a hipermarketeket
keresik fel, mig a haztartasbeli csoportnal ez az
arany éppen forditott, naluk elsédleges a hipermar-
ketekben torténd élelmiszerbeszerzés. A foglalko-
zas jellege és a munkavégzés tipusa (szellemi, fizi-
kai) kozott nem talaltunk szignifikans osszefiiggést.

A lakohely szignifikans kapcsolatot mutat a
beszerzés helyével. A févarosiak legjellemzibben
szupermarketekben vasarolnak (71,0%). A megye-
székhelyen, varosokban lakokra a szuper- és hiper-
marketek ilyen sorrendii kombinécidja jellemzd.
A kozségekben lakoknal a legmagasabb a helyi
kisebb élelmiszer-szakiizletekben vald élelmiszer-
beszerzés aranya.

A megkérdezettek majdnem 2/3-a heti 2-3-szor
féz maganak vagy csaladjanak otthon, 11,3%
hetente egyszer, mig 18,5% minden nap. A gyako-
ribb f6z¢és nagyobb aranyban jellemz6 a nékre és
az idosebb korosztalyra, mig a férfiaknal joval gya-
koribb, hogy soha nem féznek. Minél nagyobb egy
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46%

haztartas taglétszama, és minél tobb gyermek van
a haztartasban, annal jellemz6bb az otthoni f6zés.

Az éttermi étkezést a ritkabb gyakorisag jel-
lemzi. A legnagyobb ardnyban a kit6lték 29,1%-a
jelolte, hogy évente néhanyszor étkezik étteremben.
17,2% havonta, 14,8% havonta néhanyszor, 18,7%-
uk jelezte, hogy hetente vagy hetente tobbszor
fordul ez elé. 20,3%-uk évente, vagy soha nem
megy étterembe. A férfiaknal az étterembe jaras
gyakoribb, mint a ndknél, hasonloképpen a
févarosban lakokra inkabb jellemzd, mint a varosi
lakossagra, vagy a kozségekben lakokra. Az egye-
dulallok, mivel ritkabban f6znek, tobbszor étkez-
nek étteremben. A végzettséggel is egylitt né a gya-
korisag, mig a haztartas taglétszamaval és az anyagi
helyzettel forditottan aranyos. Az étteremben valo
étkezés a szellemi foglalkozastaknal szignifikan-
san gyakoribb (C=0,150, a=0,001).

Az is jol latszik, hogy az interneten valo ¢€lel-
miszerrendelés még viszonylag ritka. A megkérde-
zettek 59,9%-a még soha nem rendelt és minddsz-
sze 18,9%-uk tette ezt havonta vagy gyakrabban
a jarvany kitorését megel6zden. Inkabb a férfiak
probalkoznak az interneten vald élelmiszerrende-
Iéssel, melynek aranya inkabb a jarvany kitorését
kovetden nétt.

A fott étel rendelésének valamivel nagyobb a
gyakorisaga. 37,3%-uk havonta 1-2-szer rendel,
46,2%-uk ritkdbban, mig 16,5%-uk hetente vagy
hetente tobbszor. Ez a beszerzési mod a fiata-
labb (18-45 éves) korosztalyra jellemzd nagyobb
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aranyban. A f6tt étel rendelése interneten a fiatalabb
(26-35 éves) korosztalyhoz kotheto.

A kis kiprobalasi arany oka egyrészt a kockazat,
hiszen a fizikai termék nem lathato, nem probalhato
ki, masrészt egy viszonylag 0ij trendként van jelen
ez a lehetdség és a szereploktdl is 0j tipusi mar-
keting megkozelitést igényel. A kockazatot erdsiti
az elérhetd, biztonsagos fizetési modok jelenléte,
alkalmazhatosaga is (Szanto 2015).

Déontési szempontok
Decision factors

Az ¢élelmiszervalasztas soran a dontési tényezok
fontossagat 5-fokozatu skalan mértiik, ahol az 5
a legfontosabb, mig az 1 a nem fontos kategoriat
jelentette. Ez alapjan az alabbi 2. abran az atlag-
pontszam szerinti sorrendben lathatok a dontési
faktorok ¢és az adatsorokhoz adott szorasértékek.

2. abra: Az élelmiszerfogyasztis dontési tényezdi fontossag szerint (n=928)
Figure 2. The importance of decision factors in food consumption (n=928)
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Forras: sajat szerkesztés

Meg kell jegyezni, hogy az egészségre vonat-
kozo informaciok koére korabbi felmérésiinkhoz
képest felértékelodott. 2012-es felmérésiinkben a
megkérdezettek Yi-e jelolte az elsé harom helyen,
mig jelen kutatdsunkban ez 33,4 % ¢és az Osszesitett
eredmény a 4. helyre sorolta ezt a szempontot (Sods
és tsai 2013).

Természetesen a dontési faktorok bemutatdsa
mellett fontos, hogy a kiilonb6zé fogyasztoi szeg-
mensek eltér6 modon donthetnek adott szituaci-
oban és a dontési szempontok is eltéré fontossagi
sorrendben vannak jelen, ahogy példaul Szakaly és
tarsai altal feltart 5 szegmens értékrendje tiikrozi
(Szakaly és tsai 2018).
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Viltozasok a jarvany hatdsdra
Changes in connection with pandemic

A valaszadok 2,7%-a jelezte, hogy elveszitette a
munkahelyét a jarvany miatt. A valaszadok 34,8%-a
home office-ban dolgozik (ebben azonban az a
néhany valaszado is benne van, aki mar korabban is
igy dolgozott), legnagyobb aranyban a fovarosban
lakok. A home office a férfiak és a fiatalok kozott
gyakoribb, mig az inaktivak nagyobb aranya nd.
A munkaba jaras inkabb a 46-55 éves korosztalyban
jellemzObb. A vizsgalt tényezdk tobb tekintetben
Osszevagnak a korabban emlitett Ipsos-felméréssel.

Mivel a home office-ban dolgozok aranya jelen-
t6s, igy a vizsgalat kiterjedt arra is, hogy van-e
eltérés a munkarend és a magatartasvaltozas kozott.
Az ANOVA-teszt és a Welch-proba eredménye azt
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mutatja, hogy a munkarend szignifikansan befolya-
solta az élelmiszerbeszerz6i magatartas valtozasat
(F=2,459, 0=0,032, ill. W=2,896, 0=0,016). A Post
Hoc Tukey-elemzés azt is megmutatta, hogy legin-
kabb a home office-ban dolgozoé és inaktiv csopor-
tok beszerzési magatartasai kiilonboznek egymas-
t0l (¢<0,05).

A veszélyhelyzet elrendelése a vasarlasi maga-
tartast is megvaltoztatta. 54,9% valtoztatott a vasar-
las gyakorisagan, mig 25,9% korében a bevasarlas
gyakorisaga és a beszerzési forras is valtozott. 5,5%
a beszerzési forrasokon valtoztatott, mig 13,7%
jelezte, hogy mindent igy csinal, mint a jarvany
kitorését megel6zoen.

Az Ernst&Young 4 859 f6s mintat elemezve
négy uj fogyasztoi szegmens kialakulasat azono-
sitott a pandémianak kdszonhetden: a ,, Vagd visz-
sza” (27,3%) csoport tagjai jelentésen visszafog-
jak a kiadasokat minden lehetséges kategoriaban.
A |, Légy nyugodt és folytasd” (26,2%) katego-
ria képvisel6i ugyanugy koltekeznek, mint a
jarvany el6tt tették, a ,, Takarékoskodj és tartalé-
kolj” (35,1%) fogyasztok a legpesszimistabbak
a jovot illetGen és a ,, Hiberndlj és kélts” (11,4%)
szegmens tobbet kolt hataron tuli tranzakciokban
(Ernst&Young 2020).

Az élelmiszervasarlas gyakorisagat jellemzi,
hogy a valaszadok tobb mint fele (51,4%) hetente
egyszer vasarol, 9,1% ennél ritkabban. A heti
2-3-szori beszerzés 35,8%-ra jellemzd, mig 3,8%

naponta vasarol. A gyakorisag ¢és az életkor kozott
gyenge Osszefliggés tapasztalhatdo. A nyugdija-
sok ¢és dolgozok kozotti kiilonbség szignifikans
(F=3,835, 0=0,002). A nehéz fizikai munkat végzok
némileg gyakrabban, legnagyobb aranyban hetente
2-3-szor végzik el az ¢élelmiszer-beszerzést, mig a
szellemi foglalkozastiak nagyobb aranyban ritkab-
ban, hetente 1-szer (C=0,110, 0=0,008).

A Statista statisztikaja szerint Magyarorszagon
a legnagyobb forgalomnévekedés (csdkkend sor-
rendben) az alabbi termékkorok esetén jelentkezett
a jarvanyt kovetden: jatékok, sportfelszerelések,
offline- és computertechnika ¢és az 6todik helyen
szerepel az élelmiszer (Statista 2020).

A jovére vonatkozo, interneten valo élelmiszer-
rendelést egy 5-fokozatt valoszintiségi skalan kel-
lett megjeldlni, ahol az 5 a biztosan fog vasarolni, az
1 pedig a biztosan nem fog. Az atlageredmény 2,81
lett 1,23 szorassal. A legnagyobb aranyban jelolt
kategoria a 3-as, kozepes valdszinliség (33,8%).
A biztos jelolések aranya 10,7%, mig 19,1% biztos
Lhem”-et jelzett. A Statiszta 3 fokozatu skalajan a
jarvany hatasara a megkérdezettek 23%-a probalja
ki az online vasarlast, 47%-uk biztosan nem
(Statista 2020)

Vizsgaltuk, hogy a jévébeni internetes vasarlasi
szandék hogyan alakul azok kozott, akik mar
szereztek be élelmiszer interneten (ez az oka a
kisebb mintaclemszamnak). Az eredményeket a
kovetkezd, 3. abra mutatja.

3. abra: Az internetes élelmiszerbeszerzés valasztasanak valésziniisége (n=270)
Figure 3. Probability of food purchase on internet (n=270)
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fogok igy vasarolni.
21%

Nem tetszett, soha
tobbet nem fogok
igy vasarolni.
5%

Forrdas: sajat szerkesztés
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Leginkabb a 26-45 éves korosztaly fogékony
arra, hogy ezentil interneten rendeljen élelmiszert.
A végzettségesoportok kozott szignifikans eltérés
van a jovébeni internetes beszerzés tekintetében,

leginkabb a beszerzés késobbi valdsziniisége a
végzettség novekedésével né (W=8,567, a=0,000).
A kategoria-atlagokat az alabbi, 4. abra mutatja.

4. abra: Végzettség és az online élelmiszer-beszerzési hajlandésag osszefiiggése (n=928)
Figure 4. The education level and willingness to buy food online (n=928)
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Forras: sajat szerkesztés

Fizetési modok
Payment methods

A leggyakoribb fizetési mod a bankkartyés/hitel-
kartyas (58,4%) és a készpénzes (37,9%) fizetés.
Szamottevd gyakorisaggal még a mobilfizetés
jelent meg (2,2%), mig az egyéb moédszerek (pl.
atutalas, virtualis szamla) kevesebb, mint 1%-ban

kozépfoku
érettségivel

fels6foku
diploma nélkiil

felséfoka
diplomaval

tudomanyos
fokozat

keriilt emlitésre. Néhany emlités tortént a SZEP-
kartyaval, étkezési utalvannyal torténd fizetésre.
A bankkartyas fizetés aranya a févarosi lakosok
korében a legmagasabb, ez az arany a végzettség
novekedésével is nd. Az 5. abran lathato az is, hogy
ha a jov6ben interneten vasarolndnak élelmiszert
a fogyasztok, a bankkartyas/hitelkartyas fizetések
novekedése mellett a készpénzes fizetés visszaszo-
rulasa varhato.

5. abra: Fizetési modok alkalmazasanak igénye (n=928)
Figure S. Claim to payment methods (n=928)
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Forrdas: sajat szerkesztés
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Fontos, hogy az internetes beszerzés soran
a fogyasztdo kozvetleniil nem latja a terméket.
Csupan egy kép és a termékleiras segiti a valasztas-
ban. Emiatt felértékelédnek a korabbi tapasztalatok
a dontés soran. A valaszokban a dontési szempon-
tok kozott ez a faktor egyértelmiien vezetd szerepet

tolt be. Az 5-fokozatt skalan megadhato6 fontossagi
sorrendet (ahol 5 a legfontosabb és 1 a nem fontos)
a 6. abra mutatja. Az internetes vasarlasi tapaszta-
latokkal rendelkezék valaszai alapjan az oszlopok
az atlagpontszamokat, a savok pedig a szorast
mutatjak.

6. abra: Az internetes élelmiszerbeszerzés dontési szempontjainak fontossaga (n=278)
Figure 6. The importance of decision factors in connection with the food purchase (n=278)
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Forras: sajat szerkesztés

A kérdoiv végén mértiik az alapvet6 attitiidot a
jarvannyal kapcsolatos magatartasra és fogyasztasi
zokasokra vonatkozoan. Az 5-fokozati skalan az
5 a nagyon jellemz6, az 1 nem jellemzd kategoriat
jelentette (7. abra).

Az otthon tartozkodas életforma lett, a valasz-
adok 60%-a a legjellemzébb kategoriaként jelolte
ezt a valaszt. Itt a szellemi foglalkozastiak jelolték
legnagyobb aranyban azt, hogy alapvetéen otthon
tartozkodnak. Az otthon maradas a nék kozott vala-
mivel nagyobb aranyu, hasonloképp a szellemi fog-
lalkozastiaknal, valamint a fels6foka végzettségii-
eknél, hiszen ez utobbi csoportokban nyilvanvaldan
konnyebben megvalosithatdé a home office is.
Munkajuk elvesztése inkabb a konnyebb fizikai
munkat végzokre volt jellemzo.

Az egészséges taplalkozasra vald odafigyelés
sem javult a rendkiviili helyzetben. Az aremelkedé-
sek hatasa kevésbé van komoly hatassal a fogyasz-
tok megelhetésére, a valaszadok 30%-ara ez
egyaltalan nem jellemz6. A valaszadok 12,5%-anak
keriilt veszélybe a megélhetése a jarvany hatasara,
mig 44,9%-ukra ez nem jellemz6. 70%-uk nem
vasarol tobbet az interneten a veszélyhelyzet beje-

MARKETING & MENEDZSMENT 2020. 3. SZAM

lentése ota, mig 7,6%-ukra ez jellemzo.

Inkabb a nékre jellemz6, hogy a veszélyhelyzet
elrendelésekor készletezni kezdtek és az is, hogy
a jarvanyhelyzet miatt a megélhetésiik veszélybe
keriilt. A nagyobb készletezés megvalositasaban a
lakasban 1évo elégtelen hely a fovarosban, illetve
a megyeszékhelyen lakokat akadalyozta, mig
a nagybevasarlas kifizetése foként nyilvanvaldan
a munkanélkiilieck és a rossz anyagi helyzettel
rendelkez6k szamara okoz nehézséget, valamint a
részmunkaidésok is nagyobb aranyban jelezték ezt
a problémat. A fogyasztasi deprivaltak aranya tobb
kutatas alapjan jellemzden 30% koriil mozog, ezt
a szegmenst mindenképpen egyedi mintazatok jel-
lemzik (Berger 2017).

A sziil6k ellatasa miatt a 36-55 éves korosztaly-
nak sziikséges otthonrol kimozdulnia.

Lathato, hogy a jarvany a mindennapi életiink-
ben, igy bevasarlasi szokasainkban is alapvetd
valtozasokat hozott.
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7. abra: Jarvannyal kapcsolatos fogyasztoi attitiid (n=928)
Figure 7. Consumer attitude in connection with pandemic (n=928)
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Véleményem szerint fontos, hogy mindenki, aki élelmiszert vasérol,
rendelkezzen megfelel$ védéfelszereléssel.

Az utdbbi napokban vasarlaskor odafigyelek arra, hogy legyen rajtam
védofelszerelés (maszk, kesztyti).

A veszélyhelyzet bejelentése ota tobbet f6zok otthon.

A veszélyhelyzet bejelentésekor nagyon bevasaroltam, azota
igyekszek nem kimozdulni otthonrol.

A veszélyhelyzet ellenére kénytelen vagyok kimozdulni otthonrol,
mert masokat (pl. sziiloket, idoseket) is el kell latnom élelmiszerrel.

A jarvanyhelyzetnek koszonheten jobban oda tudok figyelni arra,
hogy egészségesen taplalkozzak.

A jarvanyhelyzet miatti élelmiszer-aremelkedés komoly hatassal van
az anyagi helyzetemre, emiatt kevesebb élelmiszert tudok vasarolni.

Nem tudok nagy élelmiszerkészletet tartani otthon, mert nincs hely a
lakdsban.

A vesz¢élyhelyzet bejelentése ota valtozatlanul bejarok dolgozni.

A jarvanyhelyzetnek koszonhetden veszélybe keriilt a megélhetésem.

Nem tudok nagy élelmiszerkészletet tartani otthon, mert nem tudom
egyszerre kifizemi.

A veszélyhelyzet bejelentése ota tobbet vasarolok interneten.

|

A veszélyhelyzet bejelentése ota elvesztettem a munkamat.

Forras: sajat szerkesztés

A KUTATAS KORLATAI KOVETKEZTETESEK ES
LIMITS OF THIS RESEARCH JAVASLATOK
CONCLUSIONS AND

A kutatds nem reprezentativ, ennek biztositasa a
rendkiviili helyzetben nehéz lett volna. Tovabbi SUGGESTION
korlat, hogy a kitoltés online valésult meg, igy

a.zo}g akik nem ,re,nde?’lkeznek ilyen es%kérzzel, .el“ev,e bevezetése kapcsan rendkiviili, korabban még nem
kizartak a felmérésbol. Az adatok a jarvany kitoré- tapasztalt helyzettel keriiltek szembe. Gyors don-
sét kovetden rovid idoén beliil alltak rendelkezésre,  ggeket kellett meghozniuk, amik tébbek kozott a
igy hosszl tavi hatdsok még nem mérhetdk, csak a  fogyasztassal kapcsolatos vélasztasaikat is befolya-
rovid tavu reakciokat tudjuk megfigyelni. soltak.

A beszerzést meghatarozza, hogy a fogyasztok
igyekeznek otthon maradni, nyilvan lehetéségeik-
hez mérten. Ez hatassal van a beszerzési forrasok
valasztasara is. A nagyobb szuper- és hipermarke-
tek valasztasa csokkent és a kisebb méretii, lokalis
¢élelmiszer szakiizletek szerepe felértékelodott.
Ez éppen ellentétes a korabban tapasztalt trendek-
kel, miszerint a hipermarketekben valé bevasarlas
a rohand életmod miatt kedvezd (,,mindent egy

A fogyasztok a jarvanyhelyzet és a korlatozasok
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helyen”). Hasonloképpen a helyben hazhozszalli-
tast vallalo kistermeldk, kiskeresked6k most piaci
részhez juthatnak, jo mindségli szolgaltatas esetén
piacaik egy részét akar hosszu tavon is meg tudjak
tartani. Lathato, hogy az élelmiszerbeszerzésben
egyébként is fontos bizalom most felértékelddik,
igy a helyi piacok is nagyobb szerephez juthatnak,
illetve fontosabba valhat a személyes kapcsolat.

A beszerzés tekintetében eltérés van tobbek
kozott a nemek tekintetében. A férfiak konnyeb-
ben rendelnek interneten élelmiszert és gyakrabban
jarnak étterembe, mig a ndk tobbet féznek otthon
(ahogy az a klasszikus csaladmodellt jellemzi).
Az internetes rendelésnél meghatarozo szerepe van
a termékekkel kapcsolatos korabbi tapasztalatok-
nak, hiszen itt a terméket nem latjuk, nem tudjuk
kiprobalni (mint pl. egy piacon, vagy egy hipermar-
ketben a kostoltatas soran), hanem csak egy kép és
a leiras alapjan kell valasztanunk.

A fizikai dolgozok, illetve azok esetén, akiknél
nem megoldhat6 a home office, fontos eszkéz lehet
az internetes beszerzés, melyek esetén lényeges,
hogy a hazhoz szallitds a munkaidén kiviili, pl.
kora reggeli, vagy esti 6rakban is lehetséges legyen.
Bar a kutatas alapjan a mostani internetes vasarlasi
arany  varhatéban némileg  visszarendezddik
majd a rendkiviili helyzet elmulasaval, a fizetési
modok fejlesztése tovabbra is fontos, lesz igény
a készpénzhelyettesité modszerek alkalmazasara,
de akar az érintésmentes vasarlas is tartos igény
maradhat a jovoben.

A mar bevalt termékek valasztasa egy rutin-
vasarlas  soran  kockazatcsokkentd — modszer.
Itt a markaépités szerepe fontos és egyben segiti a
valasztast, tehat a markakommunikacios eszkozeire
érdemes hangsulyt helyezni.

Felértékelodott az egészségre vonatkozo infor-
macid kore a koradbbiakhoz képest, hiszen itt az
informaciokeresés is tobb eszkozt tartogat, mint
hagyoményos bolti szituacioban. A jovébeni
marketing tevékenységekben ezt mindenképpen ki
kellene hasznalni és bévebb informaciokkal lehetne
segiteni az egészségtudatos dontést. Példaul egy
korabbi kutatds ramutatott, hogy a ,természetes”
hivoszo erds hatast gyakorol a dontés soran (Sziics
et al. 2018).

A fogyasztok kockazatcsokkentésének fontos
eszkoze az €lelmiszerbiztonsag és az ezzel kapcso-
latos tajékoztatas, amelyben az érintett hatésagok is
szerephez juthatnak, illetve a hiteles tajékoztatas-
sal, garanciakkal segithetik a dontést.

A jovére vonatkozoan szamos kérdés felvetddik,
melyek koziil a legfontosabbak:

Hogyan hat a jarvany a globalizacidval kapcso-
latos fogyasztoi dontésekre?

A helyi termékek preferalasa trenddé valik-e
a jovoben?

A tartalékolas igénye mennyire marad fenn
a veszélyhelyzet elmulasaval?

Hogyan valtozik az online kereskedelem volu-
mene a jovoben és mennyire novekszik esetleg az
¢élelmiszer-szegmensben?

OSSZEFOGLALAS
SUMMARY

A hirtelen kirobbant rendkiviili helyzet sokkha-
tast okozott szamos termék piacan, az lizleti és a
maganéletben, ennek kovetkeztében a fogyasztoi
magatartasban is. Bar jelenleg még csak szuper-
rovid tavon tudjuk vizsgalni ezeket a valtozasokat,
de néhany mintazat mar jol kirajzolodik, melyek
alapjan a fogyasztok szegmentalhatd elsGsorban
nem, ¢életkor, lakohely, foglalkozas, vagy akar atti-
tid alapjan.

A karantén miatt az emberek lehetdség
szerint bezarkodztak otthonaikba, a kockazat most az
¢élelmiszer-beszerzés teriiletén is jelentkezik, ezért
valtoztak a beszerzési forrasok, csokkent a vasarla-
sok gyakorisaga is. N6tt a tartalékolas igénye, amit
befolyasolhat a rendelkezésre allo tarolokapacitas
¢és a diszkrecionalis jovedelem is. A bolti beszer-
zések esetén elv a védofelszerelések hasznalata, de
az alkalmazas elmarad. Ennek oka lehet az, hogy
a konkrét veszélyérzet még kisebb a publikalt
statisztikak miatt, valamint az is, hogy a hivatalos
ajanlasok kozott is megfogalmaztak, hogy ez nem
sziikségszert.

Az online folyamatok fel¢ valo eltolodas valtoz-
tat az élelmiszerek kozotti valasztasi szempontokon
is: felértékelddik a marka szerepe, mivel a korabbi
tapasztalatok meghatarozoak, valamint tobb lehe-
t0ség jut az egészséges Osszetevokkel rendelkezd
termékek valasztasara.

A fizetési modok az elmult idészakban sokat
fejlodtek, igy tobb lehetéség van készpénzhelyet-
tesit0 modszerek alkalmazasara, azonban erre a
gyakorlatban elsésorban a bankkartyakat, hitel-
kartyakat hasznaljak, ritkabban élnek az atutalas
(elérefizetés) lehetGségével. A készpénzmentes (és
akar érintésmentes) tranzakciok szerepe varhatdan
felértéekelodik, igy ezen modszerek fejlesztése
fontos, segiti a kereskedelmi folyamatokat (pl.
virtualis szamla, mobilfizetés).

Ki kell emelni, hogy a mintaban egyébként is
feliilreprezentalt szellemi foglalkozastak szamara
nagyobb esély volt a home office igénybevételére,
igy 6k azok, akik megtehetik, hogy ne mozduljanak
ki otthonrol, kevesebbszer vasaroljanak. Ok azok,
akik a jarvany el6tt is gyakrabban jartak étterembe,
most az otthoni munkavégzés megvaltoztatta
szokasaikat, gyakoribba valt a hét kdzbeni fézés.
Mig naluk a jarvany kitorése szamottevd életmod-
valtozast okozhatott, addig a fizikai munkat végzok
tobbnyire korabbi életmodjukat folytattak, kisebb
mértéki, ésszerl valtoztatasok mellett.
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Changing of consumer behavior in connection
with the COVID-19 pandemic in Hungary

THE AIM OF THE PAPER

The outbreak and drastic spread of the COVID-19 pandemic has caused an economic shock that lead
to a measurable change in consumer behavior. The objective of this study is to research the effect
of the pandemic on consumer behavior, investigate the change in the decision factors occurring at
food and grocery purchases.

METHODOLOGY

In March-April 2020 we have conducted an online questionnaire research primarily with the use of
social media and mailing lists. The acquired sample is made up of 928 filled out surveys and it is
not representative.

In the first segment of the questionnaire we have investigated the factors influencing choice of food.
The second part focused on the change caused by the epidemic, whereas the third segment we placed
the background variables. Beside descriptive statistics we applied relationship research primarily
based on gender, age, profession, size of the family and income and we investigated typical behavior
patterns. Following this research we have formed suggestions concerning possible marketing and
commercial tools.

MOST IMPORTANT RESULTS

In the research the change in the attitude toward food purchasing in the following weeks of the
announcement of the emergency was investigated. The shift in the place of the purchases is clearly
measurable. Instead of bigger shopping malls, people tend to go to smaller shops and markets in
greater proportion. The frequency of shopping has decreased, whereas the demand to substitute cash
and use alternative paying methods has increased.

Paying with debit and credit cards is the most widespread, however prepaying, mobile paying and
using virtual cards also appears. The role acquiring food from internet sources has increased, which
equips the merchants with new tools, for instance for providing information regarding healthy life-
style.

RECOMMENDATIONS

As previous experiences are relevant factors concerning the decision between groceries, building
brand is exceedingly important. Furthermore, marketing communication has to target reducing risk
for consumers and building greater trust between the parties.

The increased appreciation of smaller, local producers can be a long term effect, therefore the pro-
ducers have to use the opportunity to build foundation for long term goals with the use of targeted
communication, high quality products and services.

Food security and available information is an important tool to reduce consumer risk. With authentic
provision of information and warranties the authorities play a great role in the process.

Keywords: consumer behavior, attitude, food consumption, marketing, COVID-19
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